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inhdmtade informationen.

De slutsatser vi har dragit i denna uppsats dr att samarbete som strategi
ar mojlig men att denna kan inneha sina begrdansningar nér en stad skall
varumirkas. Genom att undersoka den varumirkesbyggande processen i
Sodertélje har vi uppmirksammat den komplexitet som foreligger hos
varumédrkning av en plats med flera intressenter. Forutsittningarna for ett
samarbete mellan de interna intressenterna inom turism- och
besoksndringen i Sodertélje anser vi vara mojligt genom engagemang,
delat ansvar och kommunikation. Vi anser dock att det ur ett storre
perspektiv, da en hel stad skall inkluderas, kan uppstda motsittningar om
niringar som inte kinde en naturlig roll att deltaga skall inkluderas i den
varumirkesbyggande processen.
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The purpose of this thesis is to examine the possibilities for cooperation
between the internal stakeholders of a city's branding process.

Based on the purpose for this thesis a qualitative study was conducted in
the form of seven interviews with stakeholders in the branding process
of Sodertilje. Scientific theories, focusing primarily on the branding of
cities and cooperation, have been used in the analysis of the collected
information.

The conclusions we have drawn in this thesis is that cooperation as a
strategy is possible but can be limited when applied on a city. By
examining the branding process in Sodertdlje, we have noted the
complexity that exists in the branding of a city with several different
stakeholders. We believe that the prospects for cooperation between the
internal stakeholders in the tourism and hospitality industry in Sodertilje
to be possible through commitment, shared responsibility and
communication. We do however believe that disagreements may occur
when a broader spectrum of the city’s stakeholders, whom do not feel a
natural role to participate, are included in the branding process.
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1. INLEDNING

I denna inledande del beskriver vi bakgrunden (1.1) for uppsatsen samt tidigare forskning
(1.2) som bedrivits inom dmnet. Efter detta foljer en problemdiskussion (1.3) som forklarar
varfor det valda dmnet tillsammans med vdr fallstudie av Sodertdlje dr intressant att
undersoka. Diskussionen mynnar sedan ut i uppsatsens syfte (1.4) och den inledande delen
avslutas med undersokningens avgrdansningar (1.5) och begrepp (1.6).

1.1 Bakgrund

Turism- och besoksndringen dr en nédring som fortsitter bidra med okad sysselsittning i
Sverige. Trots finanskris och lagkonjunktur under 2009 6kade niringens totala omséttning
med cirka sex procent till over 252 miljarder kronor. Den totala okningen innebér att
turismen bidrog till over 159 000 helarsverken och lyckades didrmed vixa dir andra
traditionella basniringar som jord- och skogsbruk stagnerade.' Sveriges framtid som
turism- och besoksdestination anses vara positiv och nidr World Economics Forum
undersokte antalet nojda besokare fortsitter Sverige klittra bland placeringarna. Idag
placerar sig Sverige pa plats elva i listan tillsammans med andra attraktiva turistlinder och
foresprakare inom branschen anser att det fortfarande finns potential kvar att bearbeta.”

Samtidigt som turism- och besoksnéringen vixer minskar de geografiska avstanden i takt
med globaliseringens framfart och det blir allt ldttare for ménniskor att forflytta sig mellan
olika platser. Globaliseringens avancemang har forindrat det ekonomiska flodet genom att
underlédtta for foretag att investera och etablera sig utanfor den egna regionen.
Forflyttningen av minniskor och foretag kan beskrivas som ett mobilt kapital vilket allt
fler platser forsoker attrahera genom olika strategier. Det mobila kapitalet bestar dock inte
enbart av turister och investerare utan dven av studerande, entreprendrer samt idrotts- och
kulturevent vilka anses generera ekonomisk tillvixt for platsen. Med den oOkande
globaliseringen och mobiliteten kan virlden idag betraktas som en enda marknad dir
ldnder, stider och regioner konkurrerar med varandra.”

City branding, oversatt till varumérkning av stider, dr en strategi som blivit allt vanligare
nér platser arbetar for att differentiera sig pa den globala marknaden. Varumirkesbyggande
processer dr inget nytt fenomen utan har lange varit en praktik for foretag och produkter att
skapa ett Okat virde. Stidder har i likhet med foretag och produkter mojlighet att skapa
konkurrensfordelar genom varumirkningsstrategier och processer.’” Utforande och
uppbyggnad av dessa varumirkesbyggande processer skiljer sig dock at da stidder utgor ett
mer komplext fenomen genom bland annat dess omfattning av intressenter.®”

! Fakta om svensk turism, www.tillvaxtverket.se, hamtad 2011-03-03
2 Den nya basndring, www.fokus.se, hdmtad 2011-03-03

* Anholt, S., 2007, s. 1-23

* Hankinson, G., 2004, s. 109-121

5 Moilanen, T.; Rainisto, S., 2009, s. 3-10

8 Kavaratzis, M., 2004, s. 58-73

7 van Ham, P., 2008, s. 126-149



1.2 Tidigare forskning

City branding har under de senaste aren vuxit till att bli en internationellt erkdnd
forskningsdisciplin. Forskarna Lucarelli och Berg menar att det tydligt gar att se hur city
branding blivit en viktig process for stdder runt om i virlden och antalet forskningsartiklar
skrivna inom omradet har fordubblats under de senaste sex aren. Komplexiteten kring
varumirkning av platser har resulterat i att &mnet studerats fran flera infallsvinklar med
utgangspunkter i olika forskningsdiscipliner, exempelvis management, med fokus pa
hantering, planering och marknadsforing eller sociologisk forskning med fokus pa de
sociala och kulturella effekterna, det vill siga exempelvis normer och viirderingar*

Forskaren Kavaratzis menar att det finns ett glapp mellan teori och empiri pa grund av en
brist pa verkliga fallstudier vid forskningen kring city branding.” En stor del av
forskningen som bedrivits inom @mnet betraktar problemet ur ett ledningsperspektiv och
farre ur de interna intressenternas perspektiv. Gudmundson, Mauritz och Strandberg
belyser i sin magisteruppsats de interna intressenternas betydelse vid varumérkning av en
stad utifran ett ledningsperspektiv, med en fallstudie av Kristianstad. Forfattarna
identifierade under arbetet med uppsatsen olika aspekter for vidare forskning varav den ena
ar att undersoka hur de interna intressenterna uppfattar en varumarkningsprocess, det vill
siga delaktighet och intresse i frigan."” Aven Andersson och Troive foreslir i sin
magisteruppsats en fordjupning i intressenterna efter en undersokning om hur Goteborg
arbetar med att bygga ett starkt varumérke."

1.3 Problemdiskussion

I slutet av december 2010 skickades ett mail fran Sodertilje Stadshus med foljande fraga:
Intresserad av att vara med och oka attraktionen for Sodertdilje som besoks- och
turistkommun? Mottagarna till mailet var intressenter i Sodertilje och avsidndaren var
kommunstrateg Roger Svanborg. Avsikten var att bjuda in till ett seminarium dir en
gemensam varumdrkesplattform for Sodertélje skulle bearbetas fram tillsammans med en
extern konsult. Intentionen med varumérkesplattformen &r att agera gemensam nidmnare
nir platsen sedan kommunicerar sina erbjudanden till besokare.

Sodertélje befinner sig i en situation dir en varumirkesplattform ska stodja platsen att
kommunicera sina erbjudanden och pa sa vis stiarka konkurrensfordelarna gentemot andra
platser. Varumirkesbyggande processer for stider har dock uppvisat skillnader fran
varumirkning av foretag och produkter genom bland annat dess struktur med flera
intressenter som skall tas i beaktande. Enligt forskare uppstar en komplex situation nér en
stad skall varumirkas och detta pa grund av att stider uppvisar en mer dynamisk karaktir
till skillnad fran produkter och foretag. For att vara framgangsrik i en varumérkesbyggande
process menar Kavaratzis att en stad har storre mojlighet att lyckas om det kommunicerade
varumérket representerar staden som helhet, vilket kan vara svart att uppna da de interna
intressenterna kan ha egna malsittningar.'” Houghton och Stevens uppmirksammar att de
interna intressenternas engagemang dr avgorande for att framgangsrikt kunna varuméirka

8 Lucarelli, A.; Berg, P.O., 2011, s. 9-27

? Kavaratzis, M., 2004, s. 58-73

10 Gudmundson, A.; Mauritz, A.; Strandberg, L., 2005, s. 1-91
' Andersson, C.; Troive, A., 2007, s.1-45

12 Kavaratzis, M., 2005, s. 329-342



en stad, urvalet av intressenter ska vara brett och samtidigt inrymma ett samarbete mellan
offentlig och privat sektor."””'* City branding har visat sig vara en komplex strategi och det
finns flera situationer och val under processen vilket kan komma paverka det slutgiltiga
resultatet. Vi anser att det &r intressant att undersoka den inledande delen av den
varumirkesbyggande processen i Sodertélje. Under processen kommer intressenter inom
bade privata och offentliga verksamheter triffas for att gemensamt bygga pa ett varumarke
som skall oka Sodertiljes attraktionskraft ur ett turism- och besoksperspektiv. Varumairket
skall inrymma flera intressenter som skall samarbeta for att skapa och kommunicera
varumarket Sodertélje. Utifran ovanstaende diskussion har foljande fragor uppkommit;

* Hur kan ett gemensamt varumérke skapas i en process med flera intressenter?
* Vilka motsittningar kan uppsta i en stads varumérkningsprocess?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen idr att undersoka forutsidttningarna for ett samarbete mellan de interna
intressenterna i en stads varumérkningsprocess.

1.5 Avgrinsningar

Vi kommer i denna uppsats avgriansa oss till att studera det interna perspektivet i en
varumarkningsprocess. Vi ldgger ddrmed fokus pa hur varumirket kommuniceras primirt,
vilket innebédr hur varumirket paverkar den organisatoriska och administrativa strukturen.
Ett varumirke kan dven delas upp i en sekundér och tertidr funktion dédr den forsta innebir
formell kommunikationen i form av marknadsforingspraktiker som PR och grafisk design.
Den senare dr word-of-mouth, vilket innebér en tidigare konsuments rekommendation eller
avradan av exempelvis en produkt eller plats till en ny potentiell konsument. Detta dr en
funktion som inte tillits kontrolleras av platsens organisationer.” Vi anser att den
sekundira och tertidra funktionen inrymmer ett externt perspektiv och kommer darfor inte
att behandlas 1 uppsatsen. Vi avser inte att undersoka hur den fardiga
varumirkesplattformen bor se ut eller hur intressenterna kan anvinda sig av plattformen
genom formell kommunikation som reklam och PR nir den fardigstélls.

Det interna perspektivet innebir att den teoretiska strukturen fokuserar pa varumirkning
som produktion, det vill sdga hur ett varumirke skapas och hanteras samt hur en
varumirkningsprocess organiseras. Genom att undersoka det interna perspektivet kommer
vi inte fokusera pa hur varumirket uppfattas, anvinds och konsumeras externt. Vi syftar
saledes inte till att papeka vilka positiva och negativa effekter varumirkning av Sodertilje
har pa platsens sociologiska och kulturella forhallanden.

13 Houghton, J.; Stevens, A., 2011, s. 45-53
4 Moilanen, T.; Rainisto, S., 2009, s. 23-29
15 Ashworth, G.; Kavaratzis, M., 2009, s. 520-531



1.6 Begrepp

Teorier kring varumirkning av platser bendmns med olika begrepp av forfattare inom
varierande tidsperioder. Vanliga begrepp som anvinds ar city-, place-, destination- och
urban branding eller marketing, dversatt till marknadsforing.' Vi kommer i denna uppsats
se marknadsforingen som en del av strategin i en varumirkningsprocess. Vi ar intresserade
av att undersoka ett problemomrade som till stor del bestar av antalet intressenter pa en
plats och vi kommer inte gora nagon Overgripande sérskiljning pa bendmningarna city,
place, destination eller urban da samtliga inrymmer ett perspektiv med flera intressenter. I
uppsatsen kommer vi att anvdnda oss av begreppet city branding.

16 Lucarelli, A.; Berg, P.O., 2011, s. 9-27



2. METOD

I denna del behandlar vi den verklighetssyn (2.1) som anvinds i uppsatsen samt hur vi ser
pd kunskapsteorin (2.2). Ddrefter redovisar vi tillvigagangssdttet, det vill sdga vilken
forskningsstrategi (2.3) vi anvdnder oss av i uppsatsen. Hdr forklarar vi dven hur vi gick
tillviiga for att vilja respondenter (2.3.1). Avslutningsvis ser vi over den valda metoden
genom kritisk granskning (2.3.3).

2.1 Verklighetssyn - ontologi

Ontologi beskriver vilka egenskaper sociala foreteelser besitter. Kan sociala foreteelser ses
som objektiva element vilka har en yttre verklighet eller ska de ses som konstruktioner
grundade pa aktorernas handlingar och uppfattningar? Dessa ér tva av ontologins synsitt:
objektivismen och konstruktivismen. Genom att anvinda sig av begreppet organisation kan
skillnaden mellan dessa beskrivas."

Objektivismen innebidr att sociala fenomen och vad de betyder existerar oberoende av
sociala aktorer. En organisation kan ses som ett objekt med egna regler och dér ett visst
forfarande for olika uppgifter har utvecklats. Inom organisationen utfér ménniskor de
uppgifter de blivit tilldelade, de foljer regler och riktlinjer och gér som de blir tillsagda —
en social ordning har skapats. Genom att se organisationen pa detta sétt blir den som en
yttre verklighet vilken inte kan paverkas eller styras, oberoende av ménniskorna i den."®

Den andra ontologiska vetenskapssynen ér konstruktivismen. Hir ifragasitts bilden av
organisationer och kulturer som en yttre verklighet vilken inte kan péaverkas eller styras.
Konstruktivismen handlar istillet om hur sociala fenomen och deras innehall skapas av
sociala aktorer. Pa detta sdtt ses organisationen som en framtida verklighet som kan
konstrueras och arbetas fram.'” Vi anser att den sociala konstruktionen i Sodertilje #r unik
och en jamforelse med andra platser kan resultera i varierande slutsatser da andra
intressenter agerar efter sina val och preferenser. Denna uppsats innehar pa sa vis en
konstruktivistisk standpunkt, vi betraktar Sodertdlje som en social konstruktion dir
intressenterna paverkar den egna verkligheten utan att vara lasta av en yttre verklighet.

2.2 Kunskapsteori - positivism och hermeneutik

Ramirez menar att positivism och hermeneutik dr tva olika sitt att se pa och forhalla sig till
verkligheten.” Positivismen har for avsikt att hitta monster och regelbundenheter, precis
som de i naturen, genom att applicera en naturvetenskaplig forskningsmodell pa studiet av
den sociala virlden.”’ Kvale och Brinkman menar att de som refererar till positivismen
anser att data bor vara kvantitativ och att forskarens egna intressen och viarderingar inte ska
paverka en vetenskaplig metod.”” Den hermeneutiska vetenskapen kiinnetecknas enligt

17 Bryman, A., 2002, s. 30

18 ibid.

1 ibid., s.31-32

20 Ramirez, J.L., 1993, s. 5

2 Denscombe, M., 2000, s. 281-282

2 Kvale, S.; Brinkmann, S., 2009, s. 72



Odman av att oka forstdelsen mellan minniskor genom tolkning” Var
informationshdmtning bestar av data som inhdmtas fran vara respondenter. Under
uppsatsens undersokning strivar vi efter en bred forstaelse och informationen som
inhdmtas tolkas av oss. Utifran detta menar vi att denna uppsats innehar en hermeneutisk
inriktning da den inhdmtade informationen paverkas av vara tidigare erfarenheter, intressen
och virderingar.

2.3 Forskningsstrategi

Niar det giller samhillsvetenskaplig forskning delar manga forfattare upp
tillvigagangssittet i kvantitativ eller kvalitativ forskning. Det har diskuterats vad som
skiljer dessa tva strategier at men enligt Bryman kan f6ljande grundldggande skillnader
uttydas: den kvantitativa forskningsstrategin innehar ett deduktivt tillvigagangssitt nir det
giller den roll som teorin ska spela i relation till forskningen. Kvantitativ forskning syftar
saledes till provning av teorier. Den kunskapsteoretiska inriktningen f6ljer en
naturvetenskaplig modell, framfor allt en positivistisk sddan och den ontologiska
inriktningen &r objektivistisk. Strategin for kvantitativ forskning betonar kvantifieringen av
insamling av data och analys.** Den kvalitativa forskningsstrategin foljer didremot en
induktiv inriktning i relationen mellan teori och forskning och syftar dirmed till
teorigenerering. Den kunskapsteoretiska inriktningen antar ett tolkande synsitt och den
ontologiska inriktningen dr konstruktivistisk. Till skillnad fran tidigare ndmnda strategi
ldgger kvalitativ forskning storre vikt vid sjilva innehéllet och inte mingden av den.”
Valet av undersokningsmetod avgors enligt Denscombe om forskaren soker information
fran ett storre antal ménniskor med mindre ingdende information eller mer detaljerad
information fran ett mindre antal ménniskor. Denscombe menar att intervjuer syftar till att
generera mer djupgdende information med firre antal respondenter.”® Kunskap skapas i en
kvalitativ forskningsintervju i interaktionen mellan intervjuare och respondent och kunskap
om #mnet &r viktigt for att kunna stilla uppféljande fragor.”’

Vi har i denna studie valt en kvalitativ ansats med en induktiv inriktning. Den kvalitativa
forskningsmetoden innehar ett konstruktivistiskt synsitt vilket faller in i denna studies
tolkande roll med en uppfattning av den sociala verkligheten som en konstruerande
process. Vi har valt att intervjua ett fatal respondenter med avsikten att stélla ppna fragor
vilket genererar en bredare insamling av information som sedan skall tolkas. Vikten av
informationen vi samlar in bestar sidledes av mingden information fran varje respondent
och inte antalet. Genom den kvalitativa ansatsen utgar vi dven fran att respondenterna
besitter olika kunskaper och lIimnar ddarmed en tolkande roll for oss som undersoker.

Vi deltog som bisittare vid tva seminarier anordnade av Sodertilje kommun for att fa
kunskap om processen och de medverkande intressenterna och vi har darefter valt att
intervjua personer med olika funktioner i Sodertélje. Dessa dr fordelade mellan offentliga
och privata intressenter och vi kommer att utga fran en semistrukturerad intervjumetod.
Valet av denna metod dr for att kunna stilla breda fragor som berér dmnet och ldmna
mojlighet for eventuella foljdfragor. Enligt Bryman innebidr icke specifika fragor att
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forskaren har mojlighet att ta in alternativa synsitt och idéer under insamlingen.”
Intervjuer kan enligt Kvale och Brinkmann tematiseras for att klargora syftet med studien
samtidigt som forskaren utvecklar en forstielse av det undersokta fenomenet.” Vi har i
denna uppsats valt att skapa intervjumanualer (se bilaga 1-4) som tematiserats efter
varumirken och den varumirkesbyggande process vilken genomfordes av Sodertilje
kommun. Genom att tematisera intervjuerna gav det oss mojlighet att skapa forstaelse
kring varumirken och den pagaende processen.

Informerat samtycke innebir enligt Kvale och Brinkmann att undersokningspersonerna
informeras om syftet med studien och att deltagandet i projektet #r frivilligt.”
Respondenterna tillfrigades innan intervjuernas start om dessa fick spelas in, om vi fick
citera och anvinda respondenternas ridtta namn. Samtliga gav sitt samtycke. For att
sikerstilla innehallet och inte skapa missforstand eller felcitera transkriberades dven
samtliga intervjuer.

2.3.1 Val av respondenter

Vi har valt att f6lja processen som Sodertélje kommun startade tillsammans med en extern
konsult och gjorde i och med detta ett subjektivt urval. Detta innebir att vi hade en viss
forhandskunskap och att vi utefter detta valde de respondenter som vi ansag skulle kunna
ge en bred och relevant bild av processen. Ett subjektivt urval gor att forskare kan
undersoka de ménniskor och fenomen som denne bedomer vara visentliga for
undersdkningen.” Urvalet gjordes ur den grupp som medverkade vid de tvd seminarier
som anordnades av Sodertdlje kommun. Gruppen har genom att medverka vid dessa
seminarier visat ett intresse for Sodertéljes utveckling som turism- och besoksdestination
och vi finner dem passande for var undersokning kring varumirkning av Sodertilje.
Sammanlagt genomférdes sju intervjuer med intressenter fran bade offentlig och privat
verksamhet. Sex av dessa genomférdes personligen; Roger Svanborg, kommunstrateg,
Sodertdlje kommun; Anders Lerner, verksamhetschef, Luna Kulturhus; Alarik von
Hofsten, vice verkstillande direktor (VD), Telge AB; Linda Gronlund, turistbyraansvarig,
Sodertélje; Anki Johansson, hamnkapten, Sodertdlje Gidsthamn; Tomas Persson,
forsiljningsansvarig, Quality Hotel Park. Den sjunde intervjun genomférdes over telefon
med Per Ekman, extern konsult pa Tendensor, ett foretag inriktat pa platsers
varumirkesbyggande. Ytterligare tva intervjuer var inplanerade men kunde inte
genomféras pa grund av forhinder hos respondenten. Av dessa var en fran offentlig
verksamhet och en fran privat verksamhet.

2.3.2 Metod- och killkritik

Bryman menar att den kvalitativa forskningen allt for ofta bygger pa osystematiska
uppfattningar vilket 6kar subjektiviteten, det vill sdga att det finns mer utrymme for olika
tolkningar av verkligheten. Kritikerna menar att kvalitativa forskare startar pa ett icke
precist tillvigagangssitt och sedan smalnar av mot fragestillningarna, nagot som kan
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forsvara forstielsen till varfor undersokaren har valt det specifika imnet.”” Kvale och
Brinkmann tar i Den kvalitativa forskningsintervjun upp kritik mot den kvalitativa
forskningen, men séger dven att styrkan i en intervju ir att undersokaren far tillgang till en
persons vardagliga vérld och att intervjuarens och intervjupersonens synvinkel kan leda till
forstielse och beskrivningar av nya fenomen.”

Internet rymmer oé@ndliga mojligheter for att hitta nya killor och Lindqvist och Soderlind
menar att dokument pa Internet #r dynamiska och att killan endast finns da den
konsumeras.”* D4 dokument p4 internet ir forinderliga och ir det viktigt att kontrollera nir
informationen lades upp for att se om denna fortfarande &r aktuell. Vem som &r producent
eller ansvarig utgivare for en sida dr ocksa viktigt att kontrollera da nistintill vem som
helst kan skapa en webbsida. Bryman menar att forskaren bor stilla sig fragan varfor
informationen pa sidan existerar, finns det egenintresse eller kommersiella skédl och
information frin webbsidor bor dirfér granskas kritiskt.”> Aven Denscombe menar att
information fran webbsidor bor granskas kritiskt da det kan vara svart att faststélla
upphovsmannen och dirigenom troviirdigheten.® Vi har i denna studie forsokt att endast
anvinda oss av officiella webbsidor, som kommunens eller de olika foretagens. Genom att
anvinda oss av webbsidor dir informationen &dr producerad av den undersokta
verksamheten anser vi att informationen &r trovérdig da upphovsman kan faststéllas. Vi bor
didremot vara medvetna om eventuellt egenintresse i den publicerade informationen.
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3. TEORI

Den teoretiska delen innehdller undersokningens teoretiska referensram. Denna del
paborjas med ett avsnitt som behandlar hur de vetenskapliga teorierna dr relaterade till
varandra (3.1). Efter detta definieras varumdrke och varumdrkning (3.2) samt
distinktionen mellan dem. Ddrefter beskriver vi varumdrkets uppbyggnad och funktion
(3.3) samt hur varumdrkets karakteristika hos produkter och platser skiljer sig at (3.4).
Den teoretiska delen fortsdtter med en beskrivning av city branding (3.5) och avslutas med
riktlinjer for samarbete i en varumdrkningsprocess (3.6).

3.1 Presentation av vetenskaplig teori

Teorierna utgar fran varumérkesteori, city branding och samarbete. Dessa val har gjorts
utifran uppsatsens syfte och avgriansningar. Eftersom uppsatsen behandlar ett hanterings-
och planeringsorienterat perspektiv har de teoretiska valen framst fallit pa ett producerande
perspektiv till skillnad frén ett konsumerande.”” Kommande avsnitt behandlar skillnaden
mellan varumérke och varumérkning samt uppbyggnaden utav dem. Varumérkesteorin
anvinds i denna uppsats for att skapa forstaelse kring varumérke och varumérkning, varfor
begreppen anvénds och vilka funktioner de fyller for producenter och konsumenter. Ett
enskilt avsnitt av teori kring skillnaderna mellan varumérkning av produkter och platser
behandlas for att dels visa pa komplexiteten av att applicera varumirkesteori pa platser,
samt for att leda in pa en av uppsatsens huvudsakliga amnen, city branding. City branding
kopplas ihop med varuméirkesteori da denna dr en strategi for varumirkning av platser.
Den sista delen av detta avsnitt tar upp teori for samarbeten da forskare anser att
samarbeten kan ses som en fundamental grund for hantering av varumirkning av en plats.
Avsnittet baseras till stor del pa teorier fran forskarna Kavaratzis, Hankinson och van
Gelder men for att skapa en djupare forstaelse och bredd kring uppsatsens d&mnen har dven
andra forfattare inom relevanta omraden anvints.

3.2 Varumiirke och varumérkning — definition och distinktion

Ett varumirke kan beskrivas som en multidimensionell konstruktion ddr en produkts eller
tjdnsts vdrde forstirks och pd sa vis underldttar den process genom vilken konsumenterna
kan kiinna igen och uppskatta varumdrkets viirden.™ American Marketing Association
definierar ett varumirke som ett namn, term, symbol eller design eller en kombination av
dem avsedda for att identifiera produkter eller tjdanster for en eller flera sdljare samt for
att differentiera sig fran sina konkurrenter’® De grinser vilka existerar i varumirkets
konstruktion dr enligt Kavaratzis och Ashworth dels organisationens verksamhet samt hur
varumirket uppfattas av konsumenterna.*
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Varumirke och varumirkning skiljer sig fran varandra och enligt Anholt innebir ett
varumirke en produkt, tjinst eller organisation, ansedd i kombination med dess namn,
identitet och image och varumirkning innebir en process ddr namnet och identiteten
designas, planeras och kommuniceras for att skapa eller hantera en image.' Zhang och
Zhao menar att varumirkning dr en medveten strategi dér specifika egenskaper véljs ut for
att skapa ett kirnviarde som gor det lédttare for konsumenten att kdnna igen och uppskatta
produkten.*

3.3 Varumiirkets uppbyggnad och funktion

Enligt Anholt dr det viktigt att skilja pa varumirkets fyra olika dimensioner; identitet,
image, syfte och kapital f6r varumirket.” Varumcdrkets identitet ir kidrnbegreppet for en
produkt och hur dgarna for varumidrket vill att denna skall uppfattas.
Varumirkesidentiteten kan framstillas for konsumenter genom olika kédnnetecken som
produktens paketering, design, logotyp eller slogan.* Varumdrkets image innebér hur
konsumenten uppfattar varumérket och behdver nédvindigtvis inte vara densamma som
identiteten. Imagen uppstar fran de associationer, minnen och andra kinslor konsumenten
har gentemot produkten, tjinsten eller

foretaget. Anholt menar att

varumirkets image inte dr budskapet i

sig utan i vilken kontext den mottagits , o

1. Varumdirkets syfte kan liknas med e

den interna  motsvarigheten  till uppfattas

varumirkets image. For att ett

varumirke framgangsrikt skall kunna

uppfylla syftet externt bor det

motsvara de virderingar vilka existerar

internt mellan olika intressenter. VARUMARKETS POSITIONERING

Oavsett om det ror sig om ett foretag Den del av virderbjudandet som kommuniceras till en malgrupp
eller ett helt land har de storre rdtpiad ne bl e e
mojlighet att nd sina malséttningar om

de flesta inom gruppen delar

virderingarna och har liknande mal.*

Varumdrkets kapital innebéar enligt )

Anbholt att om ett foretag, produkt eller e e

tjanst forses med ett positivt, kraftfullt Hur varumrket

och starkt rykte kommer detta skapa wppledas

en tillgang av virde, troligtvis mer

vérdefullt an organisationens tillgangar

var for sig.” Aven Kavaratzis och

Ashworth anvinder sig av kapital som o , L ,
. . e Figur 1. Egen dverséttning av Kavaratzis och Ashworth figur i City Branding:
begrepp diar de d&dven tlllagger att  An Effective Assertion of Identity or a Transitory Marketing Trick? 2005:508
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kapitalet 4r konsumentens kunskap om varumirket, sdledes summan av virdet,
medvetenheten och lojaliteten till varumirket.® Caldwell och Freire menar att ett
framgangsrikt varumérke tillfor merviarde for produkter, tjdnster och platser, om de
stimmer dverens med de behov som existerar.*’

Dessa funktioner var for sig dr dock inte tillrickliga for att skapa ett varumirke.
Varumirkning innebidr en kommunicerande funktion vilket alltid dr en tvavidgsprocess
mellan producent och konsument. Holt menar att d&ven om vérdet har skapats borjar
varumirket existera forst nir det har upplevts av konsumenten och att det stindigt formas
nir idéer och uppfattningar om varumirket genereras.”® Ett mindre gap mellan den
kommunicerade och den existerande identiteten 0kar sannolikheten for att ett varumirke
skall vara framgéngsrikt.”! Processen mellan producent och konsument samt sambandet
mellan varumirkets identitet, positionering och image beskrivs dven i modellen ovan.

3.4 Fran produkt till plats

Platser kan likt produkter antas inneha liknande karakteristika med en egen identitet och
personlighet. Flera forskare inom dmnet anser att platser kan varumirkas pa samma sétt
som produkter, tjdnster eller foretag och att dessa kan bli kontrollerade for att oka virdet
och kapitalet hos varumirket.””” For att en plats ska kunna hanteras som ett varumirke
menar Freire att det dr av vikt att forsta vilka dimensioner ett varumérke ar uppbyggt av
och samtidigt utga ifran att en plats har vissa unika kédnnetecken vilka skiljer sig fran
produkter och tjinster.”* En plats #r bland annat ingen ensam produkt utan en
sammansittning av flera komponenter, exempelvis tjdnster som shopping och idrottsevent
eller infrastrukturella 1osningar som transportférbindelser. Detta innebédr att en plats
produceras av ett flertal sjdlvstdndiga verksamheter samtidigt, bade inom offentlig och
privat sektor.”” Pasquinelli skiljer pa platser di dessa ofta syftar till att skapa politiska och
socioekonomiska resultat till skillnad fran foretags mal pa hogre avkastning. Platser saknar
dven grinser i tid och rum dir produkter dr vildefinierade objekt. Samtidigt tillhér en
produkt ofta ett specifikt foretag eller organisation och vem som #ger en plats dr inte
definierat. Platser innehar troligtvis en image oavsett om tidigare marknadsforingsinsatser
genomforts eller ej och vid en varumirkningsprocess innebidr detta att processen snarare
handlar om en ny- eller dtervarumdrkning. Till skillnad fran platser behdver nya produkter
eller foretag nodvindigtvis inte inneha en image, vilket skapar en mer praktiskt
genomforbar varumirkningsprocess.”®
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3.5 City branding

Varumirkning av platser har alltmer blivit en del av agendan hos flera offentliga
verksamheter och syftet ir att leverera ett budskap for att attrahera och behélla resurser.”’
Varumirkning av en plats dr en praktik diar varumérkesstrategier och andra
marknadsforingstekniker- och discipliner tillimpas for ekonomisk, politisk och kulturell
utveckling i stider, regioner och linder.”® For att std sig i den rddande konkurrensen pi
marknaden har offentliga verksamheter genom varumirkning av platser nidrmat sig
foretagsekonomiska tekniker och verktyg vilka tidigare anvindes i strategier for produkter
och foretag.” City branding 4r en av minga discipliner som vuxit fram ur strategier dir
platser paketeras och marknadsfors for att 6ka attraktiviteten.”” City branding innebiir till
stor del att arbeta med den image som redan existerar. Genom planering, kontroll och
hantering av en plats image skapas mojligheten att forma och presentera férhallanden vilka
anses vara fordelaktiga for platsens framtid.®" > Aven om platsens identitet 4r kiirnan for de
kommunicerade meddelandena har ledare inom varumirkningsprocessen lite inflytande
over den uppfattade imagen da denna skapas i sinnet hos konsumenterna eller
allminheten.”” Enligt Kavaratzis och Ashworth finns det en enighet bland forskare om
platsers komplexitet och att nya identiteter inte kan skapas genom en ny slogan eller en
minnesviard logotyp. Dessa kan dock vara anvidndbara verktyg i en plats
varumirkningsstrategi men ir inte strategin i sig.**

En av de metoder som anvinds for att hantera varumérkning av platser dr samarbete mellan
de olika intressenterna. Starka samarbeten mellan olika intressenter for att skapa
ekonomiska, sociala och miljoméssiga viarden har blivit en central fraga i den nutida
marknadsforingsdisciplinen.” Platser har till skillnad frén produkter en stdrre variation av
anvindare och dgare vilket resulterar i olika malséttningar. Kavaratzis och Ashworth
stiller sig fragande till huruvida varumérket for stad kan fungera som ett paraply dér en
mangfald av intressenter inryms.®® En annan viktig friga inom platsvarumirkning beror
vilken typ av styrning processen bor anta. Den teoretiska idén om att involvera en
mangfald av intressenter skapar enligt Pasquinelli en kontrast mot det praktiska
genomforandet av processen med ett deltagande fran samtliga. Forfattaren menar att
varumirkningsprocessen kan gynnas av att inte inneha en vildefinierad och sluten styrning
fran borjan utan istiillet rikta in sig pa att involvera fler intressenter dver tid."’

3.6 Riktlinjer for samarbete

van Gelder och Hankinson menar att det kridvs ett samarbete mellan nyckelintressenter for
att framgangsrikt skapa en varumirkesstrategi. Samarbetet bor ses som en fundamental
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grund med uppgift att utveckla, implementera och hantera varumirket for en plats.**%

Nedan presenteras riktlinjer vilka anses vara huvudsakliga for en framgangsrik
varumirkesstrategi.

3.6.1 Inkluderande och representativt

van Gelder anser att en stads varumédrke bor inkludera alla betydande intressenter;
nyckelintressenterna. Nyckelintressenter dr de som kan forma varumérket genom policy,
investeringar, beteende och kommunikation. Intressenterna skall representera parterna
bakom den egna verksamheten och samtidigt acceptera varandra som likvérdiga och se
varumirkesprocessen som ett gemensamt initiativ. Det finns dock en risk att intressenter
med storre politiskt och ekonomiskt inflytande 6verskuggar mindre intressenter vilka kan
komma att inneha ett kulturellt, utbildande eller idrottsmaéssigt viktigt virde for stadens
varumirke. Enligt van Gelder bor en varumérkningsprocess vara oppen for nytillkomna
intressenter i staden och alla bor vara likvirdiga.”

3.6.2 Langsiktigt och tydligt engagemang

Enligt van Gelder dr implementeringen av ett varumérke en langsiktig process vilket kriaver
ett engagemang fran intressenternas organisationer snarare #n individerna som
representerar dem. For att motverka problemet foreslar forfattaren att ett langsiktigt
engagemang kan skapas genom att uppritta ett avtal mellan intressenterna. van Gelder
pekar dven pa betydelsen av att engagemanget skall aterspeglas i intressenternas
deltagande vid offentliga upptridanden, gemensamma satsningar och andra aktiviteter.”
Eftersom att ett samarbete kring varumérken handlar om att utveckla och implementera en
strategi for en stad bor moten mellan de olika intressenterna ske kontinuerligt. Under dessa
moten diskuteras vidare initiativ och intressenterna bor arbeta vidare med dessa initiativ
egenhiindigt och inte endast tillsammans med de dvriga.”

3.6.3 Delad vision och ansvar

Det &r av vikt att de involverade intressenterna kommer &verens om en delad vision for
stadens framtid, vilken ska frimja staden snarare dn den individuella verksamheten.”
Konceptet for en vision anses dock vara kontroversiellt da visionen bor vara designad for
en langsiktig period. Detta da politiker inom offentlig verksamhet, vilka ofta driver
platsvarumarkningsprocessen, arbetar for radande valperiod, ndgot som kan sitta press pa
att snabbt generera framgéang. Visioner bor pa sa vis inte vara implementerade hierarkiskt
utan bor snarare best3 av ett nitverk med intressenter inom varuméirkningen.”* Aven om en
enskild intressent inte har beslutanderitt i en specifik fraga, bor samtliga intressenter enligt
van Gelder dela ansvaret for beslut och de konsekvenser som kan uppsté.”
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3.6.4 Tillit och gemensam kommunikation

Ett varumirke kan inneha relationsskapande effekter da det sammanbinder olika
intressenter som av olika anledningar och syften interagerar med varumirket.”®
Forviantningarna och malen hos varje intressent bor dock vara tydliga i en
varuméarkningsprocess da dolda agendor kan leda till misstro mellan intressenterna och pa
sa vis gora arbetet ineffektivt. Genom att vara medveten om varandras forvéintningar och
mal kan intressenterna stodja varandra i arbetet for att uppnd dessa.”’ Nir intressenterna
beslutat om det gemensamma virdet i varumirket kommer de kunna kommunicera
varumirket ur sitt eget perspektiv med en insikt i de ovrigas. Genom att inneha ett starkt
samarbete skickas signaler ut till bade lokalbefolkning och utomstdende att staden star
enad bakom det gemensamma varumirket. Detta kan generera gynnsam uppmirksamhet
frin media p& samma sitt som en investering i till exempel infrastruktur eller utbildning.”
Kommunikationen kriaver dock ett engagemang fran intressenterna tillsammans med
koordination for att undvika motsittningsfulla och missledande budskap.”

3.6.5 Turism och segmentering av marknad

Enligt Freire dr det viktigt att segmentera vilken eller vilka marknader platsen skall rikta
sig emot. Investerare sdasom foretag kommer exempelvis leta efter god infrastruktur och
fordelaktiga skattekostnader, kriterier som inte behover vara huvudsakliga for turister. Dir
kan andra faktorer som nojesutbud vara mer vésentliga for att fatta ett beslut huruvida
platsen skall besokas eller ej.** Turismen tillhdr en av de kanaler genom vilken platsen
kommunicerar sitt varumirke och anses dirfor vara en viktig komponent vid varumérkning
av en plats. De investeringar som gors av privata verksamheter i turistanldggningar och
attraktioner ger ett tydligt budskap av hur platsen dr organiserad. Investeringarnas karaktir
och omfattning ger dven ett budskap om hur vil platsen ser efter sina besokare.® P4 en
plats finns det dock fler konsumenter dn enbart den segmenterade marknadsgruppen, dven
lokalbefolkningen och anstillda inom olika verksamheter bor ses som konsumenter pa en
plats. Hankinson anser att en god relation mellan dessa grupper ar det optimala malet for
en plats. Lokalbefolkningen och anstéllda i verksamheter dr en del av varumirket och
varumarkningsprocessen frimjas om dessa grupper star bakom de kdrnvirden som
existerar. Detta underldttas om det tidnkta marknadssegmentet dr kompatibelt med
merparten av befolkningens karakteristika. Valet av marknadssegment bor déarfor viljas
med omsorg for att inte skapa ett for stort gap mellan det tankta marknadssegmentet och
lokalbefolkningens.*
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4. EMPIRI

I den empiriska delen presenteras information som inhdmtades fran den genomforda
undersokningen. Vi borjar denna del med en kortare presentation av staden Sodertiilje
(4.1). Didrefter presenterar vi den information vi anser betydande for att besvara
uppsatsens syfte. Den insamlade informationen borjar med processledare (4.2). Ddrefter
presenterar Vi informationen frdn offentliga och privata verksamheter (4.3-4).
Presentationen av informationen for varje respondent inleds med en kortare bakgrund av
respektive verksamhet.

4.1 Presentation av Sodertilje

Sodertilje dr en titort beligen mellan Strangnés, Stockholm och Nykoping. Staden har en
lang historia som besoksplats med sin geografiska placering dar Milaren och Saltsjon
forbinds och blev tidigt en plats att bedriva handel pa med resande som fdrdades pa
vattenlederna.” Sodertiilje har idag dver 85 000 bosatta med 6ver 80 olika nationaliteter.
Staden har ett utbrett idrottsutbud och bland néringslivet finner vi bland annat lokalt
anknutna Saltd Kvarn, tillverkare av biodynamiskt spannmal, samt storforetagen Scania
och Astra Zeneca.*™™ Populira besoksmal #r science centret Tom Tits Experiment,
dventyrsbadet Sydpoolen och Torekéllbergets friluftsmuseum, men staden erbjuder dven
besoksmal som exempelvis shoppinggallerior, teatrar och kulturhus.*

4.2 Processledare

4.2.1 Per Ekman, extern konsult, Tendensor AB

Tendensor, tidigare Geobrands, startades ar 2003 av Per Ekman och foretagets vision var
att tillgodose ett snabbt vixande behov av specialistkunskaper inom Place Branding bland
Sveriges regioner och kommuner. Tendensor arbetar med platsers varumérken och hur
olika méalgrupper uppfattar dessa platser.” Ekman #r VD for foretaget och har de senaste
atta aren arbetat med platsers varumirkesbyggande.*®

Ekman menar att ett varumirke kan ses ur tva perspektiv, dér det forsta dr ett kund- eller
konsumentperspektiv och kan sédgas vara de kinslor, forestidllningar och den tilltro som
skapas ndr konsumenten exponeras infor ett varumidrke. Det andra &dr ett
avsdndarperspektiv didr det handlar om att bygga en varumirkesidentitet, istillet for att
fokusera pa produktens fysiska egenskaper. Fokus bor hir ligga pa virderingar och
livsstilsméssiga vérden, och att bygga en relation med konsumenten. Ekman menar att ett
starkt varumérke kinnetecknas av lojalitet, dir det bor finnas forutsittningar for en
langvarig, stark relation. Eftersom platser dr nagot som en konsument kan ha drommar och
forestidllningar om sa kan de ses som varumirken. Nér varumirkning diskuteras anser

8 Var historia, www.sodertalje.nu, himtad 2011-03-06

8 Om Sodertilje, www.sodertalje.nu, himtad 2011-03-06
8 Om 0ss, www.astrazeneca.se, himtad 2011-05-06

8 Om Sodertilje, www.sodertalje.nu, himtad 2011-03-06
8 Om Tendensor, www.tendensor.se, hdmtad 2011-05-05
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Ekman att det handlar om att paketera och skapa nagot nytt, vilket dr tveksamt om
verksamma inom Place Branding kan dgna sig at. Han menar att en plats redan kan ha en
identitet och att arbetet med varumirkning av en plats maste utga fran det som redan
finns.*

Skillnaden mellan en produkts varumirke och en plats varumérke ligger enligt Ekman i att
en plats inte har ndgon varumirkesinnehavare. En produkt eller ett foretag har en styrelse
eller ledning som kontrollerar varumirket, till skillnad fran platser som inte dgs av nagon.
For platser ar det istillet ett flertal intressenter som har ett intresse av att platsen ska
uppfattas pa ett sa positivt sdtt som mdojligt. Dessa intressenter involverar medborgarna och
ndringslivet som kan sidgas ha ett stort intresse av att platsens attraktivitet ska vara hog,
samt det offentliga som arbetar for god livskvalitet och tillvixt. Aven utbildningssektorn
kan vara en intressent, dd de har behov av att locka forskare och studenter till platsen
samtidigt som utbildningssektorn verkar for den regionala utvecklingen.”

Viktiga faktorer i en varumirkningsprocess r att forsta hur platsen uppfattas av omvirlden
och olika intressenter samt att forsta hur en plats skiljer sig fran en annan. Det dr dven
viktigt att forstda hur konsumenten ser pa platsen och inneha forstaelse for hur preferenser
och attityder fordndras over tiden sd att arbetet kan ske langsiktigt. Ekman menar att
processen varit framgangsrik om platsens identitet och dess autentiska virden har fangats
och de faktorer som paverkar platsens attraktivitet och sérart har identifierats. Samtidigt
talar han om hur bristande probleminsikt och utifranperspektiv kan vara ett hinder for att
fordndra det nuvarande ldget och menar att nagot ska kdnnas angelidget for att kunna skapa
foriandring.”’

I fallet Sodertidlje menar Ekman att en viljeforklaring har skapats fran ndringslivet och
besoksnaringen. Arbetet kring turism- och besoksniringen har linge varit av 1ag prioritet
och nu vill Sodertilje kommun se om intresse finns fran niringslivets sida att arbeta
tillsammans och skapa en bild av staden infor framtiden. Viljeférklaringen innebér att det
finns en vilja och Onskan att arbeta med dessa omraden, och &r ett konkret sitt for
kommunstyrelsen att kunna se detta. Nir det handlar om varumérkesbyggande finns det
olika sitt att tinka. Ett sitt dr att skicka ut signaler, att skapa en historia och ett budskap.
De som deltog vid seminarierna anser Ekman representerar besoksniringen i Sodertélje,
men menar att om det varit en varumérkesprocess av det slag som Tendensor brukar driva
sa maste ett storre perspektiv tas i beaktande dr bland annat livsmiljo och foretagsklimat
riikknas in.”

Sodertiljes bild i media dr viéldigt problematisk och det finns en bristande tilltro mellan
kommun och néringsliv som gor att arbetet med en gemensam varuméirkesplattform blir
svart. Ekman menar att det inte dr sdkert att alla intressenter kan se Sodertiljes varumérke
som nagot som understodjer just deras verksamhet och det dr nagot som maste arbetas
fram. Han talar ocksd om de skillnader som finns mellan offentliga och privata
verksamheter da framst skillnaderna i motiv och tidsperspektiv - samhillsorienterade mal
kontra vinstinriktade mal och langa kontra korta tidsperspektiv. Genom att arbeta
tillsammans i processen kan dock ett resultat nds som #r gemensamt producerat av
offentliga och privata intressenter vilket skapar en sammanhallning mellan dessa. En
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varumirkesprocess for en plats eller stad bor inte liggas ut pa en privat aktor. Den
offentliga aktoren &r istédllet den som skapar grunden for processen vilken sedan bemannas
av bade offentliga och privata verksamheter med olika slags kunskap.”

4.2.2 Roger Svanborg, kommunstrateg, Sodertilje kommun

Roger Svanborg dr kommunstrateg i Sodertdlje och arbetar med Overgripande
framtidsinriktade fragor och kommunikation inom kommunen. Svanborg menar att ett
varumirke dr en bild av kénslan for en produkt eller plats och den attraktion den utgor.
Han understryker dven att det inte &r traditionellt att se en kommun som ett varumérke.
Arbetet med att skapa en varumirkesplattform for Sodertilje vixte fram ur en
visionsdiskussion inom kommunen, dér ett utvecklingsprogram startades 2007 for att ta
fram de viktigaste langsiktiga fragorna. Svanborg menade redan da att det var viktigt att
involvera alla intressenter i staden som foretag, foreningar och boende for att komma fram
till nagot gemensamt. Arbetet startade internt med seminarier for att diskutera vilka
problem och utmaningar staden stod infor, hur dessa skulle hanteras och malet for
Sodertéljes framtid. Sedan diskuterades detta externt vid mindre seminarier och en
varumirkesundersokning utfordes for att undersoka hur Sodertilje uppfattades utifran.
Svanborg menar att det dr viktigt att bejaka det externa perspektivet, att veta vad kunderna
tycker och att vara i dialog med omgivningen, for det dr ddr varumirket byggs.
Varumirkesundersokningen visade att vissa negativa bilder finns av Sodertilje, och dessa
maste enligt Svanborg inkorporeras i varumérket och ses som en resurs istillet f6r nagot
negativt. Forsok att skapa ett varumérke har tidigare gjorts, men da har fokus legat pa
logotyp och grafisk profil. Svanborg anser att ha en dialog med de involverade
intressenterna dr nddvéndig for att kunna na lyckade resultat i en varumérkesprocess och
att skapa en diskussion kring stadens gemensamma framtid for att skapa nagot som alla
kan sta bakom. Intressenterna maste ta stillning till vad de vill bli, vilka slags foretag som
ska finnas i omradet och vilka slags evenemang som staden ska sta vérd for och dessa val
skall vara kopplade till den malbild som senare skall arbetas fram.”

Svanborg menar att turism- och besoksniringen skiljer sig fran andra klassiska nédringar pa
det sitt att de dr beroende av platsens varumirke och att det i forsta hand var intressenter
inom turismniringen som medverkade vid de seminarierna. Svanborg tillagger att det inda
fanns mojlighet for Gvriga nidringslivet att deltaga da inbjudan som skickades inte var
specifikt inriktad till turismnédringen. Han betonar vikten av att inte nagon ska ha forbisetts
i denna process, och dirfor skapades dven en webbenkit som ett tilldgg till seminarierna.
Responsen pa sjilva processen var Overlag god och Svanborg anser att virdet av det
blandade deltagarantalet var stort, da turism- och besoksniringen dr en sadan bransch som
paverkar andra branscher runt omkring. Han anser att storforetag som Astra Zeneca och
Scania saknades, men att de inte nodvindigtvis behover vara viktiga intressenter nér det
kommer till turismutvecklingen. Svanborg menar att nédr det talas om affarsméassighet och
att ha ett professionellt bolag fér besoksniringen bor den som leder detta ha turismen som
prioritet. Att ha turismniringen bakom sig och att forankra arbetet i 6vriga néringslivet dr
dock viktigt for att kunna arbeta vidare.”” Nir det kommer till grinserna for Sodertiilje
geografisk sett s menar Svanborg att manga direkt tinker pa staden Sodertilje, men att det
inte handlar om det utan att fokus maste ligga pa de attraktioner som finns i hela regionen.
Vikten av en attraktiv stadskdrna far inte negligeras, men for att locka bestkare bor vissa
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huvudsakliga omraden och attraktioner ligga i fokus. Detta kan leda till ett
utanforperspektiv for dem som inte kdnner att de blir involverade i processen, men det dr
hela bilden av Sodertilje som ska ligga i botten och da giller det att se forbi de sérintressen
vissa intressenter kan tidnkas ha. Vissa motsittningar kan ocksd uppstd mellan olika
néringsidkare, da de i vissa fall dr konkurrenter och har arbetat mycket pa egen hand. Det
finns dven en risk att allt ansvar faller pa kommunen, att det inte ses som ett gemensamt
projekt och att inte tillrdckligt manga foretag viljer att ansluta sig och samarbeta. Svanborg
tar upp devisen att helheten dr starkare dn delarna var for sig och menar att det i Sodertélje
dr tviirtom och att det finns mycket att arbeta pa.”®

Svanborg ndmner att det som framkom pa de tva seminarier som Sddertéilje kommun
anordnade tillsammans med Tendensor dr en viljeforklaring. Detta innebdr att det finns en
vilja fran néringslivets sida att arbeta tillsammans mot en gemensam malbild och att skapa
en historia kring Sodertdlje som &dr Overgripande. Nir forankringsarbetet dr gjort i
néringslivet, skall en ny turismstrategi tas fram som kommer att innehélla en organisation
och resurser for denna. Svanborg menar att kommunen ska ha en viktig del i denna
strategi, utdver den ekonomiska delen.”

4.3 Offentliga verksamheter

4.3.1 Anders Lerner, verksamhetschef, Luna Kulturhus

Luna Kulturhus har funnits sedan 1978, men var fran borjan uppdelat i tva delar;
stadsbibliotek och konsthall. 2003 slogs dessa avdelningar ihop och bildade dagens Luna
Kulturhus som utdver tidigare nimnda rymmer Café Bla, Luna biljettcentrum och Nova,
som ir en plats for ungdomar att motas pa.”

Anders Lerner dr verksamhetschef for Luna Kulturhus, vilket dr en del av Kultur- och
Fritidskontoret. I Kultur- och Fritidskontoret ingar bland annat idrottsanldggningar,
foreningar, fritidsgardar, Kulturskolan och de olika kommundelsbiblioteken. Luna
Kulturhus ligger i Lunagallerian och har cirka 800 000 besdkare per ar dar huvuddelen av
besokarna kommer till konsthallen eller biblioteket. Lerner anser att det var naturligt att
medverka vid de seminarier som anordnades av Sodertilje kommun och Tendensor
eftersom kulturhuset dr en del av det offentliga rummet i Sodertilje och arbetar med
konstnérliga upplevelser av olika slag. Pa ett abstrakt plan hoppas Lerner att processen ska
leda till en langsiktig, gemensam strategi och hallning for arbetet med utvecklingsfragor
kring turism- och besoksniring i Sodertilje. Pa ett mer konkret plan hoppas Lerner pa ett
destinationsbolag” i samverkan mellan Soédertilje kommun och intressenter inom
besoksndringen, men ocksa med nirliggande kommuner. Att skapa ett starkt och bra
samarbete som kan arbeta med utvecklings- och samordningsfragor pa olika plan, och som
dven kan skapa en storre forstaelse for olika roller i staden. Lerner ndmner dven vad han
tror dr nyckeln till en framtida, positiv utveckling; en stadskdrna diar manniskor kan vara
och umgas. I dagslédget kidnner han att stressen i staden &r stor pa grund av den ekonomiska
situationen, den sociala situationen och andra svarigheter och att manga tappar
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helhetsperspektivet for det som r viktigt. Lerner hoppas pa en mer samlad helhetsbild dir
ett lage kan nas med fokus pa Sodertiljes starka sidor och han tror att Sodertilje nu 4r i ett
ldge dir utvecklingen ir pé vig att viinda.'”

I staden finns en rikedom och dynamik, en kraft och elit inom flera olika omraden. Natur,
vildmark, stadsmiljo, industrimiljo, kulturhistoria och forskning. Lerner menar att
nyckelorden titt, nédra, kvalitet, h6jd och elit kan bilda en helhet for varumirket Sodertélje.
For en varumirkesplattform #r det viktigt att fraga sig vem det dr som #ger fragan och att
ha ett starkt och tydligt ledarskap, som Lerner tror bér komma fran kommunalt hall. For att
inte forfordela nagon bor en Gvergripande strategi arbetas fram som ger till resultat att alla
arbetar at samma hall. Lerner har dock svart att anvinda varumérkesbegreppet annat én i
kommersiella situationer och menar att varumérken mer handlar om produkter och féretag
dn om en kommun. Han foredrar att anvinda sig av ordet identitet som kan appliceras dven
pa kommunala verksamheter och menar att det dr viktigt med en tydlig gemensam idé for
varumirket. Detta da det paverkar vilka typer av aktiviteter och arrangemang staden satsar
pa och vilken identitet till exempel stadsscenen Estrad ska ha. Lerner nimner dven att vissa
motsittningar kan uppstd mellan det kommunala och niringslivet och menar att om
kommunen anordnar ett event eller en aktivitet i staden sa kommer diskussionen alltid
finnas om att det stor andra verksamheter. Lerner anser att Sodertélje har mycket att bygga
pa och att staden maste hitta sin berittelse. Han menar att de som arbetar i turism- och
besoksnaringen har en langsiktighet, men att foretag och organisationer som till exempel
Astra Zeneca och Scania, och idrottsorganisationer som Sodertélje Basketbollklubb och
Sodertiilje Sportklubb borde funnits representerade p& seminarierna.''

4.3.2 Alarik von Hofsten, vice VD Telge AB

Telge AB dgs av Sodertéilje kommun och har i uppdrag att ge de boende i Sodertilje bra
tjdnster, bidra till att gora staden attraktiv och se till att alla invanare i Sodertilje far ta del
av ett ekonomiskt dverskott.'”” Telge AB har 14 dotterbolag och verkar inom ett flertal
olika omraden som exempelvis bostdder, lokaler, vatten, virme och dger dven science
centret Tom Tits.'®'* Ar 2009 omsatte koncernen 5,7 miljarder kronor och resultatet
uppgick till en vinst p4 254 miljoner kronor.'”

Alarik von Hofsten dr vice VD i Telge AB och styrelseledamot for Tom Tits Experiment
och medverkade i seminarierna som anordnades av Sodertilje kommun tillsammans med
Tendensor. von Hofsten medverkade da varumérkesplattformen som skapas kommer att
inverka pa ett av Telgekoncernens dotterbolag; Tom Tits Experiment. Hur staden kommer
att profilera sig som besoksmal kommer att ha en inverkan pa foretaget och det dr viktigt
att dgarrepresentanter engagerar sig i dessa fragor. von Hofsten dr dock kritisk till
processen och tror inte att den kommer leda till ndgot konkret, men indirekt kommer
nédringen att inse att de maste ta tag i och leda processen. Han tror inte att det fungerar att
ha en kommun och en extern konsult som ledare, utan det dr de berorda intressenterna som
till exempel hotellen, Tom Tits Experiment eller Torekillberget som bor bestimma hur
Sodertéljes turismnéring ska profileras. Det von Hofsten ser som positivt dr att ménniskor
som kanske verkar i samma bransch, men inte ses sa ofta, far chans att triffas och diskutera
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under andra forutsittningar dn att de har gemensamma kunder. En varumirkesplattform
skulle ocksa ge effekter pa sa sitt att de olika intressenterna stodjer varandra, och skapar en
sa kallad spillover-effekt. Detta innebir att om exempelvis Sydpoolen lockar turister till
Sodertilje sa kommer det dven att mirkas pa Tom Tits Experiments besokarantal. von
Hofsten menar dock att det dr viktigt att varumirkesplattformen anvinds pa ett korrekt sétt
och inte blandas ihop med logotyp och grafisk profil, da varumérket dr det som dyker upp i
huvudet pa en person niar de hér namnet pa en produkt eller en plats. Intressenterna i
Sodertiilje bor enas om vad staden ska sta for och vilka associationer som ska forknippas
med varumirket for att locka besokare. Centrumforeningen som bland annat innefattar
butiker, restauranger och serviceinrittningar ndmns som en jimforelse som sjidlva har
bestdmt vilka védrden de vill kommunicera, med kommunen och Telge AB som stod. von
Hofsten menar dock att det kan vara svart att skapa ett varumirke som tidcker Sodertilje
som besoksdestination, etableringsort for nya foretag, handelsplats och en plats att bo pa.
Goteborg & Co nimns som ett exempel pa ett destinationsbolag som driver Goteborg som
besoksmal, dir foretaget styrs av nédringen, men dr kommunalt dgt. For Ovrigt driver
Business Region Goéteborg staden som néringslivsetableringsort och diverse bolag driver
staden som bostadsort, vilket har skapat ett flertal olika varumirken for staden.'*

Tom Tits Experiment har i dagslédget ett tydligt varumirke och en tydlig identitet som ett
besoksmal med ldrande upplevelser. von Hofsten anser att de associationer som forknippas
med Tom Tits Experiment stimmer — att det dr en plats dit fordldrar vill ta sina barn, en
plats for lek och ldrande. Han menar att verksamheten genom aren har foljt en konsekvent
grafisk profil for utstidllningen som &r utstuderad, enhetligt utformad och som dven knyts
ihop med webbplatsen. Samma namn har anvénts i 6ver tjugo ar, till skillnad fran andra
bolag i Telgekoncernen som har samlats under varumirket Telge. Detta beror enligt von
Hofsten pa att det finns sd mycket goodwill och virde investerat i verksamheten samt att
namnet visar pa styrkan i varumérket. von Hofsten anser att bade motsittningar och
mojligheter kan uppstd mellan olika foretag under den  gemensamma
varumirkesplattformen, men for att kunna ta del av fordelarna sé finns det alltid vissa
nackdelar. For att en varumirkesplattform ska fungera maste den vara flexibel och ha hogt
i tak sa att den klarar av att hantera flera olika verksamheter, och von Hofsten menar att
varumirket maste utgda fran ett bredare perspektiv dn det traditionella
varumirkesperspektivet for ett foretag med logotyp och grafisk profil. Detta eftersom en
varumirkesplattform skulle involvera flera fristdende intressenter och maste ge plats for
deras varumérken att leva samtidigt som de involverade intressenterna ska kinna sig som
en del av en storre enhet.'”’

4.3.3 Linda Gronlund, turistbyraansvarig, Sodertélje

Sodertilje Turistbyra ar tillfalligt beldgen i Luna Kulturhus mitt pa Storgatan i centrala
Sodertilje. Pa turistbyran informerar de om olika aktiviteter i och runt Sodertélje, och kan
dven vara behjilpliga med bokning av biljetter for buss- och batresor, Stockholmskortet
och andra arrangemang.'”®

Linda Gronlund, turistbyrdansvarig pa Sodertéilje Turistbyra, anser att Sodertdlje har
vildigt goda forutséttningar som besoksmal, men menar att arbetet for att positionerna sig
och for att framhiva de positiva attributen i staden maste ske mer aktivt. Att framhéva det
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kulturella arvet och mangfalden, och att Sodertdlje 4r en innovativ stad med tva
virldsledande foretag menar Gronlund 4r nagot att bygga pa. I dagslidget befinner sig
staden i en identitetskris och att fordndra invanarnas syn pa staden, bli mer
gransoverskridande och att sprida bilden av Sodertilje som en besoksdestination bor vara
fokus for arbetet. Agarstrukturen i turistbyrdn 4r idag enbart kommunal och genom
processen som Sodertédlje kommun startade tillsammans med Tendensor hoppas Gronlund
pa en Okad samverkan mellan kommun och néringsliv dér turistbyran kan fa en
koordinerande roll. Hon menar att om kommunen viljer att skapa ett destinationsbolag sa
kommer turistbyrdn att vara en del av detta, fragan &4r bara pa vilket sitt. I ett
destinationsbolag anser Gronlund att &dgarstrukturen skulle vara en kombination av
offentligt- och privatidgt, och for att uppritthdlla ett starkt samarbete bor ingen
forfordelas.'”

Med tanke pa den roll som en turistbyra har inom besoksniringen sa var det naturligt att
medverka vid de seminarier som anordnades, dock saknades politiker som har beslutsritt i
sammanhanget, storféretag som Astra Zeneca och Scania och olika sportaktorer i omradet
som kan bidra med olika synvinklar. Det handlar om att oka tillvixten for att locka nya
foretag och boende, vilket i sin tur kommer att leda till en 6kning av turister. Detta tvingar
bade kommunal verksamhet och privata intressenter till férnyelse och innovation. Att
utveckla samarbeten och att f6lja med i forindringar 6ver tid dr ocksé en viktig faktor.'"

Gronlund anser att turistbyran befinner sig i ett mellanar, ddar mycket dr oklart. Turistbyran
forsoker uppritthélla en positiv anda, trots osikerheten kring en framtida flytt.'"'

4.4 Privata verksamheter

4.4.1 Anki Johansson, hamnkapten, Sodertilje Gisthamn

Sodertilje gdsthamn ligger ungefir fem minuters promenad fran Sodertiljes centrum och
har 90 batplatser. I hamnen finns forutom sedvanliga faciliteter dven en hamnkrog,
fullstdndiga varvsresurser och pa nagra fa timmar nas bade Milaren, den Sormlindska
skirgérden och Stockholms skérgard.'"

Anki Johansson driver Sodertdlje Géasthamn och valde att deltaga i seminarierna som
Sodertélje kommun anordnade tillsammans med Tendensor eftersom hennes verksamhet &r
direkt kopplad till besoksniringen och att det &r viktigt bade for Sodertilje och for
gisthamnen att locka besokare till staden. Johansson blev tidigt tillfragad att inga i den
referensgrupp som skapades innan seminarierna for att ligga grunden for dessa.
Forhoppningen ér att processen ska leda till ett destinationsbolag som knyter ihop alla
verksamheter i Sodertélje i ett samarbete. Johansson menar att hon redan rekommenderar
attraktioner i staden for de gister som hon moter i bathamnen och att pa sa sitt kan alla
intressenter i staden gynnas av ett samarbete. Fler foretag dr beroende av besoksnéringen
dn vad de kanske tror. Johansson anser att de olika intressentera inte alltid kan arbeta
tillsammans eftersom de riktar sig till olika malgrupper och att det for gidsthamnen &r gister
med bat som #r den primdra malgruppen. Samtidigt sa dr gédsthamnen en vildigt

1% Interviu Gronlund, L., 2011-04-19

1% ibid.

" ibid.

"2 Gasthamnen, www.sghc.net, hiimtad 2011-05-05
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sasongsbetonad attraktion och arbetet med marknadsforing sker framst infor
sommarsisongen, till skillnad frin andra attraktioner som tar emot besdkare aret om.'"”

Johansson menar att om storre delen av foretagarna finns representerade och om det inte
kostar for mycket, sa skulle ett starkt destinationsbolag kunna startas. Att turistbyran skall
inkorporeras i destinationsbolaget kdnns viktigt och kommunen bor ocksa vara en del, men
inte driva det. Ett forslag &r att skapa en ekonomisk forening med en VD och en styrelse
med representanter fran branschen, diar VD:n &4r nagon utomstiende, sa att ingen
forfordelas. Johansson menar att det dr viktigt att samla sa méanga intressenter som mojligt
och saknade representanter fran idrotten under de seminarier som anordnades. Hon menar
att Sodertélje alltid varit en idrottsstad med manga lag pa elitniva, och att det dr viktigt att
processen forankras dven hos dem sa att ingen blir utelimnad. Johansson ndmner dock att
hon dr ganska trygg med de géster hon har, men att det skulle finnas en trygghet i att alla
stravar at samma hall, speciellt i grundldggande funktioner som skyltning och gemensam
marknadsforing. Forutom batresenérer forsoker Johansson fa Sodertiljeborna att komma
ner till gdsthamnen for att fika och umgas, oavsett om de &dr batdgare eller ej. Johansson
menar dock att Sodertélje inte ligger pa nagon 6 och att gidsthamnen ér tillgédnglig for alla.
Hon forsoker annonsera i lokala tidningar och pa méssor och har pa nagra ar okat antalet
batar som stannar 6ver natten fran ett tusental till 3000 varje sommar.'"*

4.4.2 Tomas Persson, forsiljningsansvarig, Quality Hotel Park

Quality Hotel Park dr centralt beldget i1 Sodertdlje och har 157 rum och
konferensmojligheter for upp till 250 personer. Under 2008 gjordes en genomgaende
renovering for att hoja standarden pa allt fran hotellrum till restaurangkok till motesytor. 1
dagsliget arbetar cirka 50 personer pa hotellet.'”

Tomas Persson, forséljningsansvarig pa Quality Hotel Park, medverkade vid seminarierna
som Sodertilje kommun anordnade tillsammans med Tendensor eftersom hotellets
verksamhet &dr beroende av turister och gister. Att fa en inblick i hur kommunen ser pa
Sodertiilje som turistdestination och att vara med och paverka utvecklingen av den anser
Persson &r viktigt. Han ndmner att tidigare utveckling har gatt i vagor och att en starkare
styrning behovs for att na ut med att Sodertilje ér ett besoksmal, diar fokus bor ligga pa
vatten, det mangkulturella och det nérproducerade. I dagslidget arbetar de medverkande vid
seminarierna i olika riktningar, men en forhoppning med processen dr att skapa en
overgripande organisation och ett konkret samarbete som skulle kunna leda alla at samma
hall. Organisationen skulle da innefatta kommun, landsting, néringsliv, privata foretagare,
organisationer och foreningar for att skapa ett brett forankrat samarbete i staden dir
intressenterna kan ta hjilp av varandra.''®

Persson anser att ett flertal aktorer saknades pa seminarierna, bland annat representanter
fran polis och landsting och fran storforetagen Astra Zeneca och Scania, som har en stor
paverkan pa staden. Skulle en organisation startas som binder samman de olika
verksamheterna, anser Persson att det skulle underlitta for att nd ut till turister, men dven
for att folja utvecklingen i samhillet och nyetablering av foretag och attraktioner. I
dagsliget finns inga konkreta samarbeten for Quality Hotel Park, utover det att gister far

13 Intervju Johansson, A., 2011-04-06

" ibid.

15 Om oss, www.parkhotell.com, hdmtad 2011-05-05
16 Intervju Persson, T., 2011-04-07
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hjélp att hitta alternativa boenden nér det dr fullbokat. Hotellet har frimst affarsresenérer,
och har i och med detta problem att fylla sina rum pa helger, lov och under sommaren.
Dirfor tror Persson att en Oversikt av stadens attraktioner, aktiviteter och utbud bor ses
over for att se till att bade fritids- och affdrsresenérers behov tidcks upp. Hotellet tillhor en
kedja och &r ddarmed styrda en del i sitt profileringsarbete, men verksamheten har dnda
forsokt skapa en storstadskénsla i en liten stad. Ett koncept med de fem sinnena och
arstidernas vixlingar har anammats for att hela tiden kunna skapa foridndring for gisten,
nagot nytt att uppleva. Skulle ett varumérke skapas for Sodertdlje menar Persson att det
skulle vara enkelt for verksamheten att anvéinda sig av det i sitt profileringsarbete, da
mojligheten till fordndring inom hotellet redan finns. Ett problem som Persson
identifierade under seminarierna dr att med sa manga olika foretag kan det vara svart att
skapa en gemensam vision, och att diskussionerna borde varit mer djupgéende.'"’

17 Intervju Persson, T., 2011-04-07
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5.ANALYS

I detta kapitel analyseras det empiriska materialet med de inhdmtade teorierna som
underlag. Vi borjar med att analysera varumdrkesteori i studien av Sodertdlje (5.1).
Diirefter analyserar vi intressenternas representativitet (5.2) och samarbetets betydelse i
varumdrkningsprocessen (5.3-4).

5.1 Varumiérkning av Sodertilje

Teorierna pekar pa skillnaden mellan varumérke och varumérkning, dér ett varumdirke dr
en produkt, tjdnst eller organisation, ansedd i kombination med dess namn, identitet och
image och varumdrkning dr den process ddr namnet och identiteten designas, planeras
och kommuniceras for att skapa eller hantera en image. Ekman menar att ett varumirke
kan ses ur tva perspektiv dér det forsta ér ett kund- eller konsumentperspektiv. Har finns de
kidnslor och forestidllningar som skapas ndr kunden exponeras infor ett varumérke.
Svanborg menar pa samma sétt att ett varumarke dr en bild av kédnslan for en produkt eller
plats och den attraktion den utgér. Detta utgér varumirkets image och kapital, som dr
konsumentbaserade. Ekmans andra perspektiv dr ett avsidndarperspektiv dédr en identitet
byggs som fokuserar pa viarderingar och livsstilsmissiga viarden. Identiteten dr enligt teorin
kdrnan i ett varumirke och syftet med detta kan littare uppfyllas om alla inom gruppen dr
Overens om vilka vérderingar som skall férmedlas. Teorin menar att en traditionell
varumirkesidentitet kan framstillas for konsumenter genom olika kdnnetecken som en
logotyp eller slogan. Lerner menar att det &dr svart att se ett varumirke annat in i det
traditionella produkt- eller foretagsperspektivet, och foredrar att anvidnda sig av ordet
identitet da kulturhuset inte 4r en kommersiell verksamhet. von Hofsten menar samtidigt
att en plats varumirke maste utgd fran ett bredare perspektiv dn det traditionella
varumirkesperspektivet, da det maste vara mer flexibelt for att kunna hantera ett flertal
olika verksamheter med egna varumirken. Kavaratzis och Ashworths figur visar pa
sambandet mellan producent och konsument samt sambandet mellan varumérkets identitet,
positionering och image. Ekmans tva perspektiv kan appliceras pa detta da
avsdndarperspektivet ~ behandlar ~ varumirkets  identitet, och  kund-  eller
konsumentperspetivet behandlar varumirkets positionering och image. Teorin menar att
varumirkning dr en process och medveten strategi dér specifika egenskaper viljs ut for att
underlitta for kunden att kidnna igen produkten eller tjansten samt for att differentiera sig
fran sina konkurrenter. Ett framgéangsrikt varumirke tillfor enligt teorin mervirde till
produkter, tjdnster och platser om den kommunicerande och existerande identiteten
stimmer Overens med varandra. Ekman ndmner den problematiska bild som Sodertilje har
givits i medierna och Svanborg menar pa ett liknande sitt att det dr viktigt att inte utelimna
de negativa bilder som kan finnas av staden, utan att géra dem till en resurs for att
framgangsrikt kunna skapa ett varumérke.

Platser skiljer sig fran traditionella varumirken genom att de bestar av flera komponenter
och att det inte finns nagon definierad dgare. Ekman bendmner detta som en avsaknad av
en varumarkesinnehavare, dir det istéllet dr ett flertal intressenter som har intresse av att
platsen ska uppfattas pa ett positivt sétt. Lerner papekar att det dr viktigt att fraga sig vem
som dger fragan och att ha ett starkt ledarskap. For att kunna forsta en plats varumérke
krivs det enligt teorin en forstaelse for de dimensioner ett varumérke dr uppbyggt av och
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jamfort med en produkt eller ett foretag dr utgangspunkten platsens unicitet. En plats dr
svar att bygga upp pa nytt och dérfér handlar varumérkning av platser ofta om ny- eller
atervarumirkning. Ekman héller med om detta, da traditionell varumirkning handlar om
paketering och att skapa nagot nytt och menar att platser ofta redan har en identitet och
varumarkningsarbetet maste utga efter detta.

Ekman anser att en plats varumirkesprocess &dr framgangsrik om platsens identitet och
viarden fangas samt om de faktorer som paverkar platsens attraktivitet och sérart
identifieras. Identiteten dr det centrala i en varumirkningsprocess och intressenterna bor
komma Overens om vad som skall formedlas. Flera av respondenterna menar att ett
samarbete mellan intressenterna &dr viktigt for en lyckad process och Ekman menar att om
intressenterna kan arbeta tillsammans for att nd ett gemensamt producerat resultat sa
skapar detta en sammanhallning. Ekman pekar dven pa forstaelsen av omvirlden och de
olika intressenterna som en viktig faktor for en lyckad varumérkningsprocess. Dock finns
en tvekan inom forskningen att en stads varumirke kan fungera som ett paraply dér ett
flertal intressenter inryms. Aven Persson ser ett problem i att skapa en gemensam vision
och enligt von Hofsten dr det tveksamt om ett varumérke kan ticka in destinationen som
besoksdestination, etableringsort for nya foretag, handelsplats och plats att bo pa.

5.2 Inkluderande och representativ varumirkningsprocess

Processen i Sodertilje dr en borjan till att skapa en gemensam varuméirkesplattform som
skall hjédlpa platsen att utvecklas inom turism- och besoksnédringen. De intressenter som
bjods in for att medverka i seminarierna var en bred grupp inom béade offentliga och
privata verksamheter. De medverkande behdvde nodvindigtvis inte inneha en direkt
anknytning till turism- och besoksndringen men av de som senare deltog kunde dock de
flesta ridknas in till denna ndring. Enligt teorin bor en varumérkningsprocess vara oppen
for alla intressenter och alla bor behandlas likvirdigt. Den breda inbjudan visar att ingen
direkt stdllning togs till vilka parter som berdrdes eller att verksamheterna kategoriserats.
De inbjudna fick hidr mojligheten att besluta om de upplevde att @mnet berérde respektive
verksambhet eller ej.

Inom den offentliga verksamheten ansags det naturligt att deltaga i processen. Lerner
ansag att det var naturligt dd verksamheten pa Luna kulturhus tillhor en del av det
offentliga rummet som arbetar med bland annat konstnirliga upplevelser. For von Hofsten
kommer en blivande varumérkesplattsform paverka Tom Tits Experiment och som
Adgarrepresentant #ir det enligt honom viktigt att engagera sig i dessa frigor. Aven for
Gronlund och turistbyran ansags det naturligt att deltaga da seminarierna berdrde
turismniringen. Aven for de privata verksamheterna ansigs det naturligt att deltaga i
processen. For bade Johansson och Persson var ett deltagande naturligt da deras
verksamheter dr kopplade till turism- och besoksndringen och pa sa vis beroende av
turister, besokare och gister.

Teorin for samarbete som strategi menar att likvirdigheten och engagemanget ir
betydelsefullt for att skapa ett inkluderande och representativt varumirke for platsen.
Intressenter med politiskt och ekonomiskt inflytande kan dock Overskugga mindre
intressenter. Luna kulturhus &dr en verksamhet som kan komma inneha ett kulturellt virde
for stadens varumirke vilket enligt teorin dr viktigt for platsen. Kultur tillsammans med
idrott &r tva av intressentgrupperna som kan komma att 6verskuggas av intressenter med
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storre ekonomiskt och politiskt inflytande. Lerner menar att idrottsorganisationer som
Sodertilje Basketbollklubb och Sodertélje Sportklubb borde varit representerade pa
seminarierna och Johansson dr av samma asikt da Sodertilje enligt henne alltid varit en
idrottsstad med manga lag pa elitniva. Persson lyfter samtidigt fram myndigheter som
polis och landsting da dven de paverkar staden. Enligt bade Lerner och Persson saknades
dven storforetag som Astra Zeneca och Scania och Gronlund anser att storforetagen kunde
bidragit med nya synvinklar. Svanborg menade att Astra Zeneca och Scania saknades men
att dessa nodvindigtvis inte behover vara en viktig intressent nédr det kommer till turism-
och besoksniringen.

Enligt teorin ska ett varuméirke inkludera alla betydande nyckelintressenter, det vill siga
de intressenter som kan forma ett varumidrke genom investeringar, beteende och
kommunikation. Det finns en viss samstimmighet bland véra respondenter, oavsett om de
tillhor offentlig eller privat verksamhet, att storforetag och idrottsorganisationer var
underrepresenterade pa seminarierna. Samtidigt kinde de som medverkade en naturlig roll
i att deltaga, att processen var anknuten till respektive verksamhet, antingen via det
offentliga rummet, behovet av besokare och gister eller den direkta anknytningen till
turism- och besoksnéringen.

5.3 Langsiktiga samarbeten och delade visioner

For att ett varumirke ska bli framgangsrikt krivs ett tydligt engagemang och en
langsiktighet fran de organisationer som star bakom varumirket. Under seminarierna som
anordnades av kommunen deltog ett flertal olika representanter fran bade stora och sma
samt offentliga och privata verksamheter, med olika roller inom dessa. Detta visar pa att
ett engagemang finns hos de som medverkade och verksamheterna bakom dem. Lerner
menar att de som arbetar inom niringar kopplade till turismen har en langsiktighet som dr
viktig for att skapa en gemensam strategi. Aven Gronlund menar att det #r viktigt att ha ett
sadant tidsperspektiv for att kunna folja fordndringar som sker 6ver tid. Enligt teorin bor
ett avtal slutas mellan intressenterna for att skapa ett langsiktigt engagemang som skall
visa pa en enad front vid offentliga upptrddanden och gemensamma satsningar. Ett flertal
av respondenterna har namnt uppstarten av ett destinationsbolag som handhar Sodertilje
som turistdestination som en forhoppning, vilket ocksa skulle kunna ha en
sammanhallande funktion och fungera som en symbol for ett langsiktigt engagemang fran
intressenterna.

For att skapa ett framgangsrikt samarbete menar teorin att de involverade intressenterna
bor komma Overens om en delad vision. Lerners forhoppningar dr att arbetet skall leda
fram till en langsiktig, gemensam strategi och hallning for arbetet med utvecklingsfragor
kring besoks- och turismniring i Sodertilje. Han hoppas dven pa att ett destinationsbolag
skall startas, och far dar medhéll av Johansson, Gronlund och Persson. Hur dgarstrukturen
skulle se ut skiljer sig dock at diar Johansson menar att kommunen bor vara en del av
bolaget, men inte driva det. Gronlund ser kombinationen av offentligt- och privatigt, dir
turistbyran far en koordinerande roll, som en mdjlig dgarstruktur. Intresse finns hos bade
privata och offentliga verksamheter och asikterna for hur och vad intressenterna vill
astadkomma verkar leda at samma hall. von Hofsten tror dock inte att processen kommer
att leda till nagot konkret, men menar att besoks- och turismniringen kan komma till insikt
om att de maste sitta sig vid rodret for att komma vidare i processen. Teorin menar att en
vision ska skapas for en langsiktig period och fran ett politiskt perspektiv finns en
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sannolikhet att en platsvarumérkningsprocess stricker sig Over flera valperioder. von
Hofsten tror inte att det fungerar att ha en kommun och en extern processledare som
beslutsfattare, utan att de interna intressenterna maste bestimma hur Sodertilje ska
profileras. Ekman anser ddaremot att det dr den offentliga aktoren som bor skapa grunden
for processen, vilken sedan bemannas av bade offentliga och privata intressenter med olika
slags kunskap.

5.4 Samarbete genom kommunikation och segmentering

Teorin menar att ett varumirke kan inneha relationsskapande -effekter, men att
intressenternas olika mal och forvintningar bor vara tydliga for att inte minska
effektiviteten i arbetet. Skillnaderna mellan offentliga och privata verksamheter kan utgora
ett hinder, dd mal och tidsperspektiv ser ut pa olika sitt. Lerner anser att de som arbetar
inom turism- och besoksndringen har en langsiktighet, men ndmner #ven han att
motsittningar kan uppsta mellan det kommunala och néringslivet. En medvetenhet om de
olika intressenternas forviantningar och mal skapar ett stod i arbetet for att uppna dessa.
Nér vérdet i varumirket har definierats kommer intressenterna, enligt teorin, kunna
kommunicera varumirket ur sitt eget perspektiv. Enligt von Hofsten skulle en gemensam
varumirkesplattform kunna skapa en stodjande funktion for intressenterna. Gronlund
pekar pa vikten av samarbeten och Persson menar att genom ett brett forankrat samarbete i
staden kan intressenterna ta hjilp av varandra. Johansson ndmner att hon rekommenderar
attraktioner for de giister hon moter och menar att alla aktorer i staden skulle gynnas av ett
samarbete. Dock ndmner ett flertal av respondenterna att ingen far forférdelas eller
sdarbehandlas, utan det &r viktigt att alla ses som likvérdiga. Svanborg menar att det dr av
vikt att se forbi de sérintressen som kan finnas och fokusera pa ett bredare perspektiv.

Teorin menar att de investeringar som gors i turistanldggningar och attraktioner visar hur
en plats dr organiserad och hur vil platsen ser efter sina besokare. Enligt teorin dr
segmentering viktigt for att locka rétt slags foretag och besokare till platsen. Persson
ndmner att Quality Hotel Park frimst har affarsresendrer, till skillnad fran Johansson som
har batresendrer som frimsta kunder och Lerner som har besokare till konsthallen och
biblioteket. Besokssegmenten ser olika ut for respondenterna, men alla verkar inom samma
nédring och Svanborg menar att de maste veta vad de vill bli och vilka de vill attrahera for
att kunna skapa en gemensam malbild. Lokalbefolkning och anstillda inom olika
verksamheter bor enligt teorin, ocksa ses som konsumenter pa platsen, da de &r en del av
varumirket och star de bakom varumirkets virde sa kan de frimja processen. Enligt
Ekman kan lokalbefolkningen och néringslivet ses som intressenter i processen, da de kan
ha stort intresse av att platsen ir attraktiv. Svanborg menar pa samma sitt att det dr viktigt
att vara i dialog med omgivningen och bejaka det externa perspektivet, eftersom det dr dir
varumérket skapas.
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6. SLUTSATSER

I denna del redovisar vi de slutsatser som vi kommit fram till samt besvarar syftet vilket
var; att undersoka forutsdttningarna for ett samarbete mellan de interna intressenterna i
en stads varumdrkningsprocess.

Syftet med denna uppsats ér att undersoka forutsidttningarna for ett samarbete mellan de
interna intressenterna i en stads varumirkningsprocess. Vi anser att vi har visat att
samarbete som en strategi dr mojlig, men samtidigt innehar denna sina begransningar. Vi
valde att utga fran tva fragestéllningar for att besvara vart syfte; hur kan ett gemensamt
varumirke skapas i en process med flera intressenter samt; vilka motsittningar kan uppsta i
en stads varumédrkningsprocess? Teorierna visade att ett samarbete mellan de olika
intressenterna Okar mojligheterna for att framgéngsrikt varumirka en stad och for att
astadkomma detta bor vissa riktlinjer foljas. Vi anser att varumérkningsprocessen i
Sodertélje har varit Oppen for intressenter inom olika verksamheter for att medverka och
deltaga. Huruvida processen i sig dr inkluderande och representativ kan dock diskuteras.
Ur ett besoks- och turismperspektiv visar processen pa en representativitet da intressenter
inom besoks- och turismndringen traffades for att diskutera en varumirkesplattform och
for flera av intressenterna var det naturligt att deltaga. Vi anser dock att det ur ett storre
perspektiv, ddr en hel stad skall inkluderas, kan uppsta motsittningar om néringar som inte
kinde en naturlig roll att deltaga skall inkluderas. Denna undersokning visade att
intressenter som teoretiskt anses vara betydande, det vill sdga storforetag och
idrottsorganisationer, inte deltog, vilket dven respondenterna pavisade. Vilken paverkan
detta innehar for processen framgéar dock inte da vi valt att avgrinsa oss till de som
medverkade. Ur ett storre varumérkningsperspektiv anser vi att motsittningar kan komma
att uppstd om dessa inte inkluderas. Processen befinner sig dock i en initierande fas och
som #dven Svanborg ndmner sa fortskrider processen och mycket kvarstar i
forankringsarbetet.

Nér det kommer till segmentering av marknaden for att underlitta varumérkningsprocessen
i en stad visar Sodertélje pa goda forutsittningar da intressenterna riktar sig mot liknande
segment, det vill sidga inom besoks- och turismnidringen. Varuméirkningsprocessen i
Sodertélje befinner sig dock i tidigt stadium och i nuldget har endast en viljeforklaring
skapats mellan offentliga och privata verksamheter for att visa att det finns ett intresse for
att skapa ett varumirke for staden. For att vara framgangsrik i en vidareutveckling av
processen krivs dock att lokalbefolkningen involveras. Detta da lokalbefolkningen &r en
del av varumirket och ett litet gap mellan lokalbefolkningens onskemal och det tdnkta
marknadssegmentet underléttar processen. Vi menar, som tidigare forda resonemang, att
mojligheterna for att skapa ett inkluderande och representativt varumirke @ven hir kan
innebédra motsdttningar ndr en stad skall varumirkas. Denna undersokning visade att
liknande kundsegment hos de som deltog har underlittat processen men det dr dock oklart
vad som sker nir intressenter inom andra néringar skall medverka och vad som sker nir
lokalbefolkningens intressen skall tas i beaktning. Aterigen stiller detta stora krav pi
forankringsarbetet i processen for att beméta de intressenter som inte deltog och Oka
representativiteten genom en hogre deltagarniva. Samtidigt har processen i Sodertilje
arbetat utifran ett turism- och besoksperspektiv vilket gor att vi stiller oss fragande
huruvida turism- och besoksnédringen kan fungera som ett paraply under vilket flera
intressenter kan verka, dr besOks- och turismniringen tillrdckligt inkluderande i en
varumirkningsprocess for en stad?
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Vi anser att undersokningen har visat pa att flera av intressenterna delar de riktlinjer vilka
krdvs for ett samarbete och hur detta samarbete kan anvidndas som en del i en
varumérkningsstrategi. Aven om den gemensamma visionen for staden inte #r fardigstilld
finns det en unifierad idé om att skapa ett gemensamt destinationsbolag. Vi anser att ett
destinationsbolag d@ven kan fungera som ett avtal mellan verksamheterna, vilket kan stricka
sig Over en lidngre tidsperiod. Ett sddant avtal skulle dven motverka problematiken med att
engagemanget inte enbart behover komma fran individierna bakom verksamheterna utan
fran verksamheterna i sig. Uppfattningen om en delad vision och ansvar har visat skilja sig
i liten grad mellan de offentliga och privata verksamheterna men att anvidnda sig av
begrepp som varumirke och varumirkning skiljer sig dock at. Fran ett kommunalt
perspektiv  uppfattas begreppen som kommersiella men vi anser att ett
varumirkesperspektiv mellan intressenterna kan agera som en brygga mellan de offentliga
och privata verksamheterna och pa sa vis underlitta i kommunikationen.

Ett gemensamt varumirke kan ha en stdodjande funktion for verksamheter och denna
undersokning visar att ett gemensamt varuméirke kan inneha olika betydelse for
intressenterna. Utstrickningen for hur det gemensamma varumirket kan anvindas dr
forhédllandevis brett. For en intressent som redan innehar ett varumirke som bearbetats
fram under en lidngre period och pa sa vis fatt en tydlig identitet kan anpassningsnivan for
ett gemensamt varumirke anses vara lagt. Detta innebir att det kan kridvas en insats fran
verksamheten for att fa det existerande varumirket att fungera tillsammans med det
overgripande varumirket. For en intressent déar verksamhetens profileringsarbete innefattar
fordndring och ombytlighet finns det en storre mojlighet att anpassa sig efter nya virden
och har pa sa vis en hog anpassningsniva. Vi menar att detta resonemang innebér att en
varumirkningsprocess for en stad kan skapa storre mojligheter for verksamheter med
varumirken som dnnu inte dr etablerade. Detta genom att nyttja de virden som finns i det
gemensamma varumérket utan att behGva ingripa pa det befintliga. Har pavisas dven vikten
av att finna ett gemensamt virde i varumirket da det Oppnar mojligheter for de olika
verksamheterna att kunna nyttja denna.
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7. FORFATTARNAS REFLEKTIONER

I uppsatsens avslutande del reflekterar vi kritiskt (7.1) over hur vi hade kunnat genomfora
arbetet for att uppnd ett bdttre resultat. Slutligen presenterar vi forslag till vidare
forskning (7.2) som vi identifierat under arbetet med uppsatsen.

7.1 Kritisk granskning

Vi anser att denna uppsats innehar sina begrdnsningar utifrdn de avgridnsningar som
gjordes infor undersokningen. For att undersdka problemet utifran angivna tidsramar och
uppsatsens omfattning valde vi att intervjua de som medverkade vid seminarierna. Genom
att utesluta verksamheter som ej medverkade vid seminarierna kan vi forbisett ett bredare
perspektiv av problemformuleringen och pa sa vis forlorat viktig information for
undersokningen. En djupare forstdelse kring teorin om de olika riktlinjerna for ett
samarbete mellan intressenterna hade givit oss mojlighet att kunna anvéinda detta som en
del av tematiseringen av vara intervjumanualer. Med en sadan tematisering hade arbetets
syfte kunnat preciseras mer utan att allt for breda fragor stills, nackdelen dr dock att svar
som vi nu erhallit kanske inte hade framkommit. Vi anser att vi under arbetet med
uppsatsen uppnatt tillrickligt med information fran vara respondenter for att kunna besvara
syftet men att det tidsmissigt fanns utrymme for fler. De tva intervjuer som inte
genomfordes pa grund av forhinder hos respondenterna kunde gett oss mojligheten att
ytterligare jamfora de olika svaren. Vi valde dock att inte kontakta andra respondenter for
att fylla de tva bortfallen dé vi ansag att information i svaren vi fick var aterkommande. Ett
bekymmer som uppkom under denna undersokning var det tidiga skede i vilket
varumirkningsprocessen i Sodertélje befann sig i. For att inte inta en konsulterande utan
mer undersdkande roll i uppsatsen arbetade vi parallellt med den pagaende processen vilket
i sin tur gav oss viss begrinsning till information. Vi anser dock att denna uppsats tillfor ett
undersokande virde da vi fick mojlighet att folja processen i Sodertilje under dess
initierande fas.

7.2 Forslag till vidare studier

Under arbetet med denna uppsats har fler alternativ till vidare forskning uppkommit vilka
vi anser vara intressanta. FOr att arbeta vidare med fokus pa det interna perspektivet, kan
intervjuer med de intressenter som under var undersokning ansags inneha en betydande roll
genomforas. I fallet med Sodertilje var dessa idrottsorganisationer och storféretag och ett
sadant perspektiv ger forfattarna mojlighet att undersoka problemet fran fler synvinklar. Da
varumirkningsprocessen i Sodertilje befinner sig i en initierande fas ldmnar detta dven
mojlighet till att vidare studera det fortskridande arbetet. Ett bredare perspektiv pa omradet
kan dven anvindas genom att inte avgridnsa sig till det interna perspektivet utan dven hur
varumérket kommuniceras externt.
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EFTERORD

Pa onskemal av institutionen for ekonomi och foretagande pa Sodertorns Hogskola foljer
hirmed en beskrivning av hur arbetsinsatserna under denna uppsats fordelats mellan
forfattarna Patrik Mineur (PM) och Johanna Pirttikoski (JP). Detta for att mojliggéra en
individuell betygssittning av ett gemensamt skrivet arbete samt for att underlétta vid en
eventuell granskning av arbetet.

Inledning. Informationen f6r det inledande avsnittet har hamtats fran killor vilka PM och
JP tillsammans hittat i bland annat artiklar och bocker. Sammanstillning genomfordes av
PM och diskuterades sedan fram tillsammans med JP.

Metod. Informationen for metodavsnittet har hiamtats fran killor vilka PM och JP
tillsammans hittat i bland annat artiklar och bocker. Sammanstillningen genomfordes av JP
och diskuterades sedan fram tillsammans med PM.

Teori. Informationen for teoriavsnittet har hdmtats fran killor vilka PM och JP
tillsammans hittat i bland annat artiklar och bocker. Sammanstéllningen genomférdes av
PM och diskuterades sedan fram tillsammans med JP.

Empiri. Samtliga intervjuer har genomf6rts pa plats med respondenterna pa respektive
verksamhet i Sodertélje forutom intervjun med Ekman vilket var en telefonintervju. Under
de forstndmnda intervjuerna deltog bade PM och JP. Telefonintervjun med Ekman
genomfordes av PM. Materialet transkriberades fordelat mellan forfattarna och
sammanstédllningen av det empiriska materialet genomfordes av JP.

Analys: Diskuterades fram gemensamt mellan forfattarna.

Slutsatser: Diskuterades fram gemensamt mellan forfattarna.

Forfattarnas reflektioner: Diskuterades fram gemensamt mellan forfattarna.
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BILAGOR

Bilaga 1 - Intervjumanual for Per Ekman, VD, Tendensor

Inledande fragor (namn, titel, bakgrund)

SRR

L XA

10.
. Hur upplevde Ni processen med Sodertilje
12.
13.

14.

Hur skulle Ni forklara ett varumérke, innebord och betydelse?

Vad kinnetecknar ett starkt varumérke?

Kan en stad varumaérkas?

Vad ir skillnaden mellan att varumérka en stad och en produkt?

Vilka faktorer anser Ni vara viktigast nir det géller att framgangsrikt varumirka en
stad?

Vad brukar vara de storsta hindren i en varumérkningsprocess?

Vilka &r de interna intressenterna?

Hur ser Ni pa Sodertiljes forutsédttningar som besoksmal?

Gillande processen med Sodertdlje, hur var processen strukturerad,
tillvigagangssitt?

Vad vill Ni uppna? Mal? Férhoppningar?

Anser Ni att de interna intressenterna pa processen representerade varumarket
Sodertélje?

Var det nagot speciellt som framkom efter processen med Sodertilje till skillnad
fran andra stider?

Hur ser Ni pa relationen mellan de olika intressenterna (foretag, offentliga med
flera) och eventuella motséttningar som skulle kunna uppsta?
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Bilaga 2 - Intervjumanual for Roger Svanborg, kommunstrateg Sodertilje kommun

Inledande fragor (namn, titel, bakgrund)

SR e=

oW

Hur skulle Ni forklara ett varumérke, innebord och betydelse?

Vem var initiativtagare till att bygga en varumérkesplattform for Sodertilje?

Har Ni (Sodertilje kommun) tidigare arbetat med nagon liknande strategi?

Varfor vill Ni arbeta fram en varumirkesplattform, varfor just nu och vilken dr
malséttningen?

Vilka kontaktades for att deltaga i workshopen och varfor?

Anser Ni att deltagarna pa seminariet representerade varuméarket Sodertélje?

. Hur wupplevde Ni seminariet och processen for att arbeta fram en

varumirkesplattform?

. Vilken betydelse tror/hoppas Ni varumirkesplattsformen kommer inneha for

Sodertélje och hur kommer Ni arbeta vidare med den information som workshopen
gav Er?

Hur ser Ni pa relationen mellan de olika intressenterna (foretag, offentliga med
flera) och eventuella motséttningar som skulle kunna uppsta?
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Bilaga 3 - Intervjumanual for Linda Gronlund, Sodertéilje turistbyra

Inledande fragor (namn, titel, bakgrund)

1.
2.
3.

91

Hur ser Ni pa Sodertiljes forutséittningar som besoksmal?

Hur ser Ni pa Sodertiljes nuvarande varumirke, identitet, image, virde?

Varfor valde Ni att medverka vid de workshops som Sddertilje kommun
anordnade?

Vad hoppas Ni att processen som genomférdes tillsammans med Sodertilje
kommun och Tendensor kommer att leda till?

Hur upplevde Ni processen?

Vilken betydelse skulle en varumirkesplattform ha for Er och hur skulle ni anvinda
er av den?

Hur ser Turistbyrans varumirke/identitet/profileringsarbete ut?

. Ser Ni att det kan uppsta nagra motsittningar mellan er profil, andra foretag och

den blivande varumirkesplattformen?
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Bilaga 4 - Intervjumanual for Tomas Persson, Alarik von Hofsten, Anders Lerner,
Anki Johansson

Inledande fragor (namn, titel, bakgrund)

1.

kW

Varfor valde Ni att medverka vid de workshops som Sddertilje kommun
anordnade?

. Vad hoppas Ni att processen som genomfordes tillsammans med Sodertélje

kommun och Tendensor kommer att leda till?
Hur upplevde Ni processen?
Anser ni att deltagarna pa seminariet representerar varumérket Sodertélje?

. Vilka effekter skulle en varumérkesplattform ha for Er och hur skulle ni anvinda er

av den?

Hur ser ert foretags varumérke/identitet/profileringsarbete ut?

Ser Ni att det kan uppsta nagra motsittningar mellan er profil, andra féretag och
den blivande varumirkesplattformen?
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