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stort stöd under hela arbetets gång med denna studie. Vi vill även tacka alla respondenter som 
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Sammanfattning 
Varje turistisk plats har som mål att urskilja sig och erbjuda någonting unikt som ska locka 

till sig fler besökare. För att göra det använder man sig av olika marknadsföringsstrategier, 

och en av de mest framträdande är platsmarknadsföring. Detta fenomen handlar om att 

marknadsföra något som karaktäriserar platsen. På en plats finns det flera aktörer vilket även 

innebär flera viljor som kan bidra till en viss problematik när det gäller 

platsvarumärkesarbete.  

Denna fallstudie handlar om kommunen Östersund som är mitt uppe i ett byte av 

platsvarumärke. Syftet med studien består i att bidra till en ökad förståelse om små 

turismföretagarnas uppfattning gällande platsvarumärken och vilken roll ett platsvarumärke 

spelar för dem som turismaktörer. Förhoppningen är att inringa gemensamma faktorer hos de 

små turismaktörerna som kan underlätta framtida arbeten med platsvarumärken.  

Studien har avgränsats till små turismföretagare för att undersöka hur aktörer med mindre 

makt på en plats har för relation till platsvarumärken. Studien undersöker vad små 

turismföretagare har för inställning till det gamla platsvarumärket, att man byter 

platsvarumärke samt inställning till det nya platsvarumärket som kommer tas fram inom en 

snar framtid. Tillvägagångsättet för att samla in denna information har varit genom en 

kvalitativ metod bestående av intervjuer.  

Resultatet i studien visar på att små turismföretagare i regel inte använder sig utav 

platsvarumärket i sin marknadsföring. Att engagera sig i framtagandet av ett nytt 

platsvarumärke har varit svårt för intervjurespondenterna i studien och de främsta 

anledningarna till det beror på tidsbrist, okunskap och ett bristande intresse för 

platsvarumärket.  

Nyckelord: Platsvarumärke, plats, makt, platsmarknadsföring, små turismföretagare 

 

 

 

 

 

 



   
 

 
 

Abstract 
Every tourism place has a common goal to distinguish itself and offer something unique that 

can attract more visitors. In order to do so they can use different marketing strategies, and one 

of the most prominent is place branding. This phenomenon is about marketing something that 

characterise the place. At a place there is several stakeholders which means a lot of different 

wills that can contribute to some problematic issues regarding place branding. 

This case study explores Östersund who is in the middle of changing their place brand. The 

purpose of this study is to contribute to an increased understanding of small tourism 

businesses perception regarding place branding and which role a place brand have for them as 

tourism entrepreneurs. Ideally is to identify common factors about small businesses that can 

favour future research regarding place branding. 

The study is limited to small tourism businesses to examine how the relation between 

stakeholders with less power and place brands can look like. The study examines small 

businesses attitudes towards the old place brand, the change of place brand and the attitudes 

towards the new place brand that will be finished in the near future. The method to collect 

this information has been through qualitative interviews.  

The result of this study shows that small businesses usually do not use the place brand in their 

marketing strategy. To engage in the creating process with a new place brand has been 

difficult for the interview respondents in this study and the primary reasons is lack of time, 

lack of knowledge and no interest for place brand in general.  

Keywords: Place brand, place, power, place branding, small businesses 
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1. Inledning 
Motivationen till att resa är ofta kopplat till att fly från vardagen och uppleva något annat och 

det gör man genom att resa till en plats som skiljer sig från det man till vardags upplever. 

Globaliseringen av världen har gjort det enklare att resa och fler platser är tillgängliga för en 

större mängd människor (Weaver & Lawton, 2014). Därför har det blivit viktigare för platser 

att urskilja sig från andra platser samt ha ett varumärke som gör platsen till ett lockande 

alternativ för turister (Syssner, 2006). Ett sätt att göra detta på är genom platsmarknadsföring 

(Papadopoulos, 2004). Exempelvis använder sig Stockholmsregionen av platsvarumärket 

Capital of Scandinavia. Det är den största staden i det största landet i Skandinavien som har 

rikt kulturliv, landets största affärsmarknad och en mycket etablerad kommunikation med 

omvärlden. Företag i Stockholm kan använda sig av Capital of Scandinavia i sin 

marknadsföring för att anknyta företaget till en plats och skapa gemenskap med andra aktörer 

på platsen (Stockholmbusinessregion, 2018). 

Att som turist besöka en plats innefattar mer än bara den geografiska ytan den befinner sig 

på. Hur en plats ser ut och uppfattas påverkas av flera faktorer (Syssner, 2006). Till stor del 

representeras en plats av de människor som finns där. Det är deras interaktioner på platsen 

som utformar den till vad den är och människors personligheter och sätt att bete sig på, som i 

sin tur påverkar platsens identitet (Syssner, 2012). Detta innefattar inte bara de turistiska 

aktörerna utan samtliga människor på platsen.  

Turismaktörer på en plats har stor påverkan på hur den uppfattas. Detta beror på att turister 

kommer tidigt i kontakt med turistiska företag när man besöker en plats då de även skapar sin 

första uppfattning om platsen (Pappalepore & Smith, 2016). Detta kan bli komplext när det 

finns flera aktörer på en och samma plats. Varje aktör har en tanke om hur de tycker att 

platsen skall tolkas och när alla dessa åsikter kombineras skapar det en spretig bild. Det blir 

svårt att gemensamt komma fram till hur man vill att en plats skall uppfattas då alla aktörers 

intressen inte överensstämmer (Nost, 2013).  Detta leder till att kommuner har börjat arbeta 

mer med platsvarumärke för att skapa en mer överensstämmande bild (Syssner & 

Kvarnström, 2013).  

Platsvarumärke är ett fenomen som har blivit mer relevant för destinationer. Det har blivit 

viktigare att jobba med sitt platsvarumärke aktivt för att lyckas sticka ut från mängden 

(Papadopoulos, 2004). Framtagandet av platsvarumärken är ett initiativ som görs av 

kommuner och destinationer för att potentiellt utveckla en plats attraktivitet i positiv mening. 
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Det är även en teknik för att eventuellt öka omsättningen av lokala produkter och tjänster 

genom att marknadsföra dem under lokala, regionala platsvarumärken som stimulerar till att 

produkter blir speciella och skiljer sig från mängden. Att integrera platsvarumärket i tjänster 

och produkter kan leda till en viss kvalitetsstandard och en ökad marknadsigenkänning (Acott 

& Woodland, 2009). Slutligen besitter de större aktörerna makten i framtagande av ett 

platsvarumärke, vilket beskrivs som problematisk i litteraturen. Arbetet genomförs oftast av 

en liten andel aktörer som har majoriteten av makten och mindre aktörer har en tendens att bli 

bortglömda i processen (Dahlstedt, 2011). 

1.1 Problemformulering 
Den problematik och komplexitet som nämnts återfinns i denna studies platsexempel 

Östersund. Där har kommunen länge haft Vinterstaden som platsvarumärke, men under 2018 

har ett nytt varumärke för Östersund jobbats fram av kommunen och destinationsbolaget som 

i dagsläget kallas Östersundsbilden. Som tidigare nämnts ligger problematiken med 

framtagandet av ett platsvarumärke ofta i att det görs av stora aktörer som har makten att lyfta 

sina egna intressen i platsvarumärket, på bekostnad av små aktörers intressen (Dahlstedt, 

2011). De flesta studier som behandlar ämnet skriver ofta om vad makthavarna ska tänka på 

vid framtagandet av ett platsvarumärke och få studier undersöker hur enskilda individer ser 

på arbetet med platsvarumärket. Därför finns det ett intresse hos alla aktörer på en plats att 

undersöka hur ett platsvarumärke uppfattas av lokala, små turismföretagare i Östersund som 

ofta har begränsad makt till att kunna påverka bytet och innehållet i ett platsvarumärke. 

1.2 Syfte och Frågeställning  
Studiens syfte består i att bidra till en ökad förståelse om små turismföretagares uppfattning 

gällande platsvarumärken och vilken roll ett platsvarumärke spelar för dem som aktörer på 

platsen. Målet är att inringa gemensamma faktorer hos turismaktörerna som kan underlätta 

framtida arbeten med platsvarumärken. Utifrån detta syfte har vi valt följande 

frågeställningar: 

¶ Hur viktigt är platsvarumärket för små turismaktörer? 

¶ Vilken inställning har små turismaktörer till hur större aktörer genomför ett byte av 

platsvarumärke? 
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1.3 Avgränsning 
Denna studie har avgränsats till Östersunds kommun. I kommunen genomförs i dagsläget ett 

arbete rörande platsvarumärke och det är utifrån det exemplet som datainsamlingen har 

baserats på. Avgränsningen har även gjorts till små turismföretagare då det är deras åsikter 

som är relevanta för att uppnå studiens syfte. 

1.4 Disposition 
Nästkommande kapitel av studien kommer behandla den teoretiska referensramen. I kapitlet 

teori behandlas tre huvudsakliga områden. Dessa är platsen, makten och 

platsmarknadsföring. Fokus i det teoretiska avsnittet lades på dessa områden då de är mest 

relevanta för studien. Utöver dessa tre huvudsakliga områden diskuteras även i teorin: 

Platsmarknasföring och aktörer samt evenemangs inverkan på platsen.  

Kapitlet som efterföljer handlar om arbetet med bytet av platsvarumärket i staden Östersund. 

Det är fallstudien Östersund som ligger tillgrund för denna studie och i kapitlet ges en kort 

beskrivning av hur långt man har kommit i arbetet fram tills idag och hur arbetet har sett ut.  

Efter beskrivningen av fallstudien kommer kapitlet som behandlar studiens metod. Här 

beskrivs val av metod, hur metoden användes, varför den valdes och hur resultatet 

analyserades.  

Därefter kommer kapitlet som behandlar resultat och analysen av resultatet. Här presenteras 

olika teman som har visat sig vara centrala under intervjuerna som genomförts. Olika teman 

har analyserats och tolkats med hjälp av den teoretiska referensramen och tidigare kunskap 

om fallstudien Östersund.  

Den sista delen i studien innehåller en diskussionsdel där ett bredare perspektiv tagits utifrån 

de teman som diskuterats i resultat och analys. Detta har sedan utmynnat i de slutsatser som 

framkommit i sista delen av uppsatsen.  
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2. Teori 
Eftersom att studien undersöker hur platsvarumärket i Östersund uppfattas av små 

turismföretagare är det centralt att belysa vad en plats är, vem som har makten om platsen 

och vem som marknadsför platsen utifrån ett turistiskt perspektiv. Den teoretiska 

referensramen som presenteras i detta kapitel har därmed tyngdpunkten på:  

¶ Platsen 

¶ Makten om platsen 

¶ Platsmarknadsföring 

2.1 Platsen 
Inom litteraturen finns det många definitioner och förklaringar för vad en plats är. I denna 

studie kommer de mest relevanta definitioner för syftet att nämnas. En forskare som har 

studerat kring plats är Tim Cresswell. I hans bok Place: An Introduction (2015) finns 

följande definition: 

"Place is how we make the world meaningful and the way we experience the world. Place, at 

a basic level, is space invested with meaning in the context of power. This process of 

investing space with meaning happens across the globe at all scales, and has done 

throughout human history. It has been one of the central tasks of human geography to make 

sense of it" (Cresswell, 2015, p. 19).  

Denna definition innefattar att platser skapar betydelse för världen och den är kopplad till hur 

vi upplever världen. En plats är även en yta kopplad till makt. Alltså kan platsen se olika ut 

beroende på hur makten är fördelad. Definitionen är relevant för denna studie då makt är ett 

centralt begrepp i den här teoretiska referensramen. Citatet behandlar också att detta fenomen 

är globalt och existerar i hela världen på olika nivåer, och har gjort det i alla tider.  

Vidare är plats en yta som är geografiskt lokaliserad någonstans men det som påverkar hur 

platsen uppfattas är framförallt människorna och dess interaktioner (Cresswell, 2015). 

Exempelvis är staden New York inte endast en geografisk yta i Nordamerika, utan den har 

blivit mer än det på grund av människorna. Deras interaktioner på platsen har skapat en kultur 

och ett sätt att leva på som inte existerar någon annanstans. Staden lockar till sig människor 

från hela världen som vill uppleva kulturen, evenemangen eller besöker staden i affärsmässigt 

syfte (nycgo.com, 2018). 

I denna studie kommer vi utgå från en specifik plats. Plats kopplat till turism är även det inte 

bara en yta där turistiska aktiviteter genomförs, utan en plats innebär mycket mer. Den kan nå 
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bortom sina geografiska gränser genom bland annat rykten och marknadsföring (Urry, 1990). 

Platsen är därmed även ett metafysiskt område som bestäms genom ett lokalt nätverk av 

värderingar som i turistiska sammanhang kallas destinationer. Alltså kan platsen med hjälp av 

rykten och marknadsföring växa till något större och bättre (Crang, 2006; Hernandez-Lobato 

´ et al. 2006; Aitken, Campelo, Tyhne & Gnoth, 2014). När man har detta i åtanke innebär det 

att en plats inte är helt statisk. Lokala aktörer, turister, destinationsutvecklare och andra 

företag kan alla påverka hur platsen uppfattas. En plats behöver alltså inte alltid uppfattas på 

ett visst sätt genom alla tider, utan den kan förändras (Nost, 2013; Syssner, 2006). 

Det som oftast eftersträvas när det gäller arbete angående platsvarumärke är något som 

tilltalar och lockar till sig människor (Syssner, 2006). Globaliseringen är en faktor som 

påverkar platsen då fler människor har möjligheten att besöka fler platser och prognoser för 

framtiden visar att resande bara kommer öka framöver. Platser har chansen att tilltala 

potentiella turister och kan därför försöka erbjuda något som passar dem (Weaver & Lawton, 

2014). Det kan dock vara så att det som turisterna är ute efter inte existerar på platsen. Enligt 

Pine & Gilmore (2007) har det under de senaste åren blivit allt viktigare för turister att 

uppleva något som känns äkta när de reser. Det skapar en svårighet i att leverera något som är 

äkta för just den specifika platsen, samtidigt som man vill erbjuda något som motsvarar en 

växande grupp turisters förväntningar. Det blir missledande om en plats kommunicerar något 

som sedan inte stämmer överens med verkligheten. 

Generellt sätt har turistiska aktörer en stor påverkan på hur en plats uppfattas och tolkas av 

människor som är på besök. Det beror på att som besökare integrerar man mycket med de 

som arbetar med turism på platsen, exempelvis hotell, restauranger, och de som jobbar med 

olika typer av guidning och evenemang. Det är även dessa samspel och interaktioner mellan 

turister och turismaktörer som skapar upplevelser och därigenom har en stor påverkan på 

utformningen av platser (Pappalepore & Smith, 2016). 

Tidigare i detta avsnitt nämndes hur människor påverkar platsen vilket menar på att 

människornas identiteter och platsens identitet är besläktade. Platsens identitet är en 

återspegling av människornas identiteter (Syssner, 2012). Uttrycket identitet i detta 

sammanhang syftar på människornas egenskaper, deras intressen och värderingar. 

Likasinnade människor har en tendens att söka sig till samma platser och det är viktigt att 

känna sig bekväm på den plats man är på för att trivas (ibid, 2012; Zimmerbauer, 2011). I 

Sverige och resten av Europa har man länge arbetat med att försöka skapa en starkare känsla 
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av identitet på en plats för att öka sammanhållningen hos invånare (Syssner, 2006). Ett 

exempel är Bohuslän, som är beläget utmed Sveriges västkust. När man diskuterar Bohuslän 

pratar man ofta om salta bad, fiske, segling och annat som är relaterat till havet. Det är det 

som människor som bor i Bohuslän tycker om, därför väljer ofta kommuner att lyfta dessa 

kännetecken (Vastsverige.se, 2018). 

Det kan även vara tvärtom i viss utsträckning. Platsens identitet kan även påverka invånarna 

som bor på platsen. För att trivas på en plats behöver man känna att man hör hemma på 

platsen och kan relatera till dess identitet (Zimmerbauer, 2011). Född och uppvuxen på 

platsen kan betyda att identiteten alltid har speglats hos individen. Däremot om man besöker 

eller flyttar till platsen utifrån kommer antagligen individen i fråga anpassa sig till viss del 

(ibid, 2011). Om vi tar exemplet Bohuslän igen, så kommer med stor sannolikhet intresset för 

salta bad, fiske, segling och havet växa om du väljer att flytta dit. 

Ett begrepp som har blivit allt vanligare är Nature Tourism eller Naturturism. Begreppet 

behandlar människors behov av att spendera tid i naturen genom att exempelvis beskåda vilda 

djur, njuta av naturen eller vandra i naturen (Chen & Prebensen, 2017). Det finns dem som 

argumenterar att den moderna tid vi lever i har lett till ett växande behov av att spendera mer 

tid i naturen, vilket leder till bättre hälsa, livskvalitet och lycka (MacKerron & Mourato, 

2013; Smith et al., 2013; Thompson Coon et al., 2011). Att en plats har nära till naturen kan 

innebära bra potential för naturturism och något som eventuellt kan utnyttjas (Laing & Frost, 

2017).  

De finns olika möjligheter att göra en plats mer attraktiv för besökare och eventuella 

inflyttningar, en av dessa är evenemang. Kopplat till turism kan en av anledningarna till att 

man arrangerar evenemang vara för att motverka säsongs komplexitet som ofta uppstår, då 

många platser har en högsäsong med många besökare men även en lågsäsong med färre. 

Genom evenemang kan man även locka människor som annars inte hade varit intresserad av 

att besöka platsen där evenemanget genomförs (Getz, 2005). Exempelvis har företaget Luger 

som arrangerar musikfestivaler, de senaste åren lyckats locka en mycket bredare målgrupp till 

Åres säsongsavslutningshelg genom att anordna musikfestivalen Åre Sessions 

(Aresessions.se, 2018).  

Större evenemang kan även ha en positiv inverkan på lokala företag som kan utnyttja 

situationen (Getz, 2005), exempelvis de som arbetar med logi. Evenemang lockar till sig 

besökare under en kort tid vilket innebär att dessa besökare behöver någonstans att övernatta. 
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Detta skapar en möjlighet för lokala hotell, boenden och andra aktörer som arbetar med 

övernattning. Om det är återkommande evenemang kan aktörer genom gott värdskap skapa 

kontakter och ha återkommande gäster. Evenemangen kan därigenom bidra till en säker 

inkomstkälla årligen, en lång tid framöver (ibid, 2005). 

2.2 Makten om platsen 
Att diskutera makten om plasten i samband med platsmarknadsföring är relevant då det finns 

olika typer av maktutföranden närvarande i framtagandet av ett nytt platsvarumärke. Det 

handlar om vem som beslutar om varför bytet ska genomföras, vilka värden som lyfts i 

platsvarumärket och vilka värden som exkluderas. Inom samhällsvetenskapen är makt ett 

nyckelbegrepp vars definition varit omtvistad och där man ställt sig frågan vad makt är, var 

den finns och hur man kan studera den. Det har dock diskuterats flitigt i samhällslitteraturen 

om maktens fyra olika ansikten och nedan i detta kapitel presenteras de olika typerna av makt 

kopplat till turism.    

På 1960-talet tog debatten om makten en vändning då statsvetaren Robert A. Dahl kom med 

en förståelse för makt på följande sätt: ”A har makt över B när denne kan förmå B att handla 

på ett sätt som annars inte skulle göra” (Syssner, 2012, s.171). Detta kom att kallas ”maktens 

första ansikte". Holloway & Hubbard (2001) är inne på samma tema och skriver att makt 

traditionellt sätt brukar beskrivas som förmågan av en dominant grupp att kunna uppnå vissa 

mål för att bibehålla makten eller kanske utvinna ett visst privilegium eller belöningar genom 

deras dominanta position.  

Inom turism uppstår det första ansiktet av makt när turister i väst åker på semesterresa till 

sydligare breddgrader. Afrika kan vara ett sådant exempel där människor i västvärlden är A 

och lokalbefolkningen i Afrika är B. Västvärlden har vissa föreställningar om Afrika som den 

primitiva världen där folk bor i hydda och beter sig på ett visst sätt. När väl turisten kommer 

till Afrika förväntar den sig då att kunna få se just detta och då turismen har stor betydelse för 

många fattiga länder, inte minst ekonomiskt så tvingas lokalbefolkningen anpassa sig till en 

livsstil som egentligen inte är deras sätt att leva, men som de trots allt tvingas till för att 

tillfredsställa den västerländska turisten. Detta exempel gestaltar sig i Tesfahuney & Schough 

bok Det globala reseprivilegiet (2010) i kapitlet Afrika känsla där resenärerna upplever det 

”äkta Afrika”. 

Maktens andra ansikte handlar om icke-beslutande, där konflikter och meningsskiljaktigheter 

undviks eller tystas ner. För att vissa frågor ska leda till politiska beslut så förutsätter det att 
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de når den politiska dagordningen och genom att tysta ner och ignorera en konflikt utövar 

man också makt (Syssner, 2012). Inom turism finns det också exempel på när maktens andra 

ansikte är högst närvarande. Inte minst i destinationers marknadsföring och platsvarumärke. I 

d’Hauteserre, (2011) text om Nya Kaledonien finns ett exempel på när urinvånarnas kultur 

och åsikter ignoreras i den turistiska marknadsföringen och där de styrande makthavarna 

bestämmer vilka bilder som ska sändas ut till de tilltänkta turisterna. I d’Hauteserres (2011) 

forskning framkom att en stor del av marknadsföringen lyfte fram ett drömlandskap med 

palmklädda stränder, och sällan framställdes de människor och samhällen som bor och 

verkade på platsen. Det är en typ av maktutförande där också turisten inte blir helt medveten 

om urinvånarnas kultur och eventuella konflikter som finns mellan makthavarna och 

urinvånarna. 

Den tredje maktens ansikte handlar om att förhindra konflikter att i överhuvudtaget uppstå, 

där makt ses som en kamp att definiera världen, där grupper strävar efter att legitimera sin 

position och definiera den som självklar. Den handlar om att inkludera kulturella och 

symboliska processer (Syssner, 2012). Här kan ett exempel tas från Dahlstedt (2011) där 

Sverige och inte minst ”varumärket Sverige” beskrivs av nämnden för sverigefrämjande och 

Visit Sweden. Här målas bilden upp av Sverige som föregångsland där svenskhet är något 

synonymt med framsteg, modernitet och demokrati. Här tar man på sig ansvaret för 

Sverigebilden och definitionen av vad som är svenskt.  

Michel Foucaults (1980) var en av upphovsmännen till maktens fjärde ansikte där makt 

handlar om något som utövas i sociala relationer, över hela det sociala fältet. Makt förutsätter 

kunskap, där det ständigt pågår en kamp om att ge mening åt världen, om att representera 

någon på ett bestämt sätt (Hall, 1997). Det kan handla om att skapa identiteter, definiera 

problem och formera vad som ska uppfattas som normalt. I turistiska marknadsförings-

sammanhang handlar det om att genom texter, tal och bilder beskriva hur platser, människor 

och upplevelser ska uppfattas. Det ger uttryck för vissa bestämda normer, föreställningar och 

sätt att se på världen, vilket man inom den vetenskapliga teorin kallar diskurser (Syssner, 

2011). Fjärde maktens ansikte kan också ses som en kulturell, symbolisk eller idéskapande 

process där platsen, kulturen och människor som finns på platsen ges specifika värden (Hall, 

1997).          

Inom det turistiska fältet finns det en mängd olika relationer av under- och överordning. Makt 

som definition är omdiskuterad men inom turism handlar det mycket om att makt utövas av 
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många olika aktörer, på olika sätt och med olika resultat. Turism är en stor, organiserad 

verksamhet där samhällets kulturella, ekonomiska, sociala, och politiska infrastruktur finns 

inbyggd. Därmed går det att se turismen som ett politikområde där det ständigt pågår en 

maktkamp om rätten att definiera turismens roll och funktion på en viss plats (Elliot, 1997).  

En kommun är en aktör som besitter en betydande makt genom sin politiska styrning och har 

därmed stora möjligheter till att påverka vilken bild som en plats ska utstråla. Detta gäller inte 

bara den fysiska platsen utan en kommun tillhandahåller, i tillägg till infrastruktur även också 

marknadsföring av en plats (Syssner & Kvarnström, 2013). Kooiman (2003) skriver om att 

det i stort sätt är omöjligt att bedriva politisk styrning utan att använda sig utav bilder eller 

föreställningar om vem som styr och vad som styrs. Kooiman (2003) menar därmed att 

styrande handlar om att skapa en gemensam bild av hur människor uppfattar platsen.    

Invånarna på en plats har en betydande roll i hur bilden av platsen upplevs. I 

turismsammanhang blir detta extra tydligt, då det fysiska mötet mellan turisten och de lokala 

invånarna på platsen blir en viktig del av turismupplevelsen. Syssner (2012) menar att platsen 

består av människor som med sina vanor gör platsen till vad den är, och bland dessa hittar vi 

inte bara invånare utan också besökare, tillfälligt boende, pendlare, infödda och inflyttade. 

2.3 Platsmarknadsföring 
Som tidigare nämnts besitter ofta kommuner en stor del av makten på en plats. Det är ofta 

kommuner som är huvudinitiativtagare till att marknadsföra kommunen som ett varumärke 

för att locka till inflyttning och ökade besöksantal. Det arbetet har kommit att kallas 

platsmarknadsföring och kan förstås som ett maktutförande som inkluderar och exkluderar 

vissa värden på en plats. (Syssner & Kvarnström, 2013).  

Begreppet platsmarknadsföring eller place branding kom att växa fram i början av 1980-talet 

och en artikel: Selling places: Environmental images for executive i tidskriften Regional 

Studies av Burges (1982) kom till att bli banbrytande för en relativt ny och outforskad 

företeelse (Berglund, 2013). Idag är forskningslitteraturen omfattande och stadigt växande 

och det finns många olika begrepp benämnda i litteraturen inom platsmarknadsföring, 

däribland: Place branding, city branding, place marketing och place promotion. De olika 

begreppen gör ämnet svårförståeligt men det är dock så att de flesta författarna är överens om 

att de olika begreppen har liknande innebörd och att det slutligen handlar om att jobba fram 

strategier och åtgärder för att skapa och sprida specifika bilder av en plats (Berglund, 2013). 
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Det finns därmed ingen exakt vedertagen definition men välkända författare inom ämnet som 

Kalandides & Kavaratzis(uå) definierar platsmarknadsföring, place branding enligt följande: 

 "Place branding is the strategic approach to creating distinct positive associations with a 

place's name (i.e. brand) and sustaining these associations over time".  

Även en annan välkänd författare inom platsmarknadsföringslitteraturen Rainisto (2003) 

definierar place branding på ett liknande sätt: 

 "Place branding brings added attraction to a place, the central issue being to build the 

brand identity of a place" (Rainisto, 2003. p. 44.)  

I den svenskspråkiga litteraturen används begreppet platsmarknadsföring ofta (se t.ex. Ek & 

Hultman 2007, Heldt Cassel 2008, Mukthar-Landgren 2009 & Brorström 2010) men även här 

finns det ingen vedertagen definition och därmed översätts ofta place branding, place 

marketing och place branding direkt till platsmarknadsföring. 

Användandet av olika varumärkesstrategier och platsvarumärken för platser är designade för 

att skapa distinkta tillvägagångsätt som kan förbättra den sociala och ekonomiska 

utvecklingen (Kotler & Gertner 2002). Det handlar om att ändra bilden av en plats, främja en 

kulturell pånyttfödelse (Gillmore, 2002) där invånarna på platsen identifierar sig med 

varumärket och känner en stolthet över platsen. 

Platsmarknadsföringen riktar sig ofta även till turister och här handlar det om att identifiera, 

avgränsa och differentiera en plats och kommunicera ut en attraktiv bild till turister för att 

locka dem till att uppleva det som gör att destinationen sticker ut från mängden och blir en 

attraktiv plats (Hall 1999; Blain, Levy & Ritchie 2005). 

Det finns många utmaningar med och ta fram ett attraktivt platsvarumärke oavsett om det 

görs för att attrahera inkommande besökare eller inspirera invånarna på platsen. Enligt 

Daniels (2007) består en viktig utmaning i att man måste förstå platsens naturliga identitet 

och identifiera de kännetecken som karakteriserar platsen. Detta är ofta tätt sammankopplat 

med destinationens kultur och grundvärderingar. Därmed bör man ha i åtanke vad kultur och 

kärnvärdena på platsen kommer att innebära för serviceutbytet och relationen med turisten 

som är en integrerad och oskiljaktig del av turismupplevelsen (ibid, 2007). Forskning gjord i 

Cost Rica av Nost (2012) framkommer det att en bild utav en plats kan förhindra 

utvecklingen för lokalbefolkningen då den bild av platsen som förmedlas ut till turisterna ska 

bibehållas för att lyckas vara en attraktiv destination för turister (ibid, 2012).  
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Den lokala befolkningen har även en stor påverkan på platsvarumärket. En lokal invånare kan 

vara en tillgång för platsen och fungera som ambassadör. Det kan påverka platsvarumärket 

positivt, om den lokala invånaren känner en koppling till det. Detta har dock ifrågasatts inom 

tidigare litteratur då platsvarumärke har en tendens att kommuniceras som en förenklad bild 

av platsen. Som lokal invånare har man ofta en unik insikt i platsen som inte alltid 

överensstämmer med ett enklare platsvarumärke (Zenker et al, 2017). Relaterat till detta är att 

platsmarknadsföring ibland kan bli för vinklat för att tilltala turister och besökare. Det kan 

leda till att lokala befolkningen inte ställer sig bakom platsvarumärket, vilket leder till att det 

blir svagt och icke transparent. Exempel på detta var staden Hamburg i Tyskland 

presenterade invånarna som kreativa och kulturella. Den lokala befolkningen kände inte igen 

sig i detta vilket innebar att platsvarumärket tappade kraft (Zenker et al, 2017).  

En annan problematisk diskussion gällande platsmarknadsföring är om det går att sälja en 

plats som en produkt. Här råder det lite delade meningar i litteraturen men hos flera författare 

finns det en samsyn om att platser kan och bör betraktas som produkter (Berglund 2013; 

Ashworth och Kavaratzis, 2008). Motargumenten handlar om att platser är mycket mer 

komplexa än varor och tjänster som ofta ingår i produkt begreppet och att det är svårt att 

applicera samma marknadsföringsstrategier till platser. Detta anser en del forskningslitteratur 

inte vara något hinder utan att det handlar om att kunna finna en förståelse för vad som 

utmärker platser som produkter (Ashworth och Kavaratzis 2008; Braun 2008). 

Platsvarumärke skiljer sig därför från andra typer av varumärken och produkter. 

Platsvarumärket representerar på något vis alla människor som befinner sig på platsen. Det är 

näst intill omöjligt att alla dessa människor har samma värderingar och intressen. Största 

sannolikhet är att många av människornas intressen motsäger varandra (Syssner, 2006). Att 

skapa samma gemensamma mål att sträva efter som ett företag kan göra, blir mycket mer 

invecklat och en större utmaning när man arbetar med platsmarknadsföring. Exempelvis har 

serviceföretag regler och policys som anställda måste följa för att få arbeta kvar, vilket inte 

går att etablera på samma sätt när det finns flera aktörer som är inblandade. 

En annan faktor som Syssner (2006) tar upp som bidrar till komplexiteten med 

platsvarumärke är att varje människa som tolkar en plats har även en unik beskrivning av 

platsen. Tolkningarna varierar från person till person, vilket innebär att beskrivningarna är 

olika. Utifrån det perspektivet handlar platsmarknadsföring även om att skapa en plats med 

gränser och centrala värden, inte bara kommunicering av platsen (ibid, 2006). 
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Som teorin beskriver är det många aspekter man bör ha i åtanke när man arbetar med 

platsvarumärken. Ett annat invecklat moment är när man skall gå från ett platsvarumärke till 

ett annat och hur man sköter övergången på bästa möjliga sätt. Detta diskuterar Cassinger & 

Eksell (2017) i deras artikel The magic of place branding: regional brand identity in 

transiton. I deras studie lyfter det bland annat svårigheterna med att gå från ett etablerat 

platsvarumärke, till att lansera någonting nytt. Exempelvis att arbeta fram ett nytt namn som 

alla intressenter tycker passar. Arbeten kring platsvarumärken tar ju även lång tid och det kan 

dröja innan människor vänjer sig vid det (ibid, 2017).  

Framtagandet av ett platsvarumärke kan också betraktas som en aning problematisk inte 

minst på grund utav att det är många aktörer inblandade. Spjuth (2006) skriver att 

platsvarumärkesbyggandet uppfattas som abstrakt av många aktörer då det är svårt att se vad 

arbetet ska leda till eftersom det är svårt att visualisera vad slutprodukten blir och vilken 

effekten blir för platsen. Tasci och Kozak (2006) är inne på samma tema och menar att 

skapandet av platsvarumärken är komplicerat då man måste inkludera både abstrakta som 

konkreta attribut. Det ska ske samtidigt som man ska ta hänsyn till och försöka tillfredsställa 

de många olika aktörers åsikter och önskemål på platsen. 

Det finns flera exempel hur olika aktörer på platser kan använda sig av platsen för att påverka 

sin verksamhet på ett positivt sätt. Exempelvis finns det en växande trend som kallas "slow 

food" rörelsen. Det handlar om att lyfta den lokala maten och arbeta med regionens 

gastronomi (Broadway, 2015). 

Relaterat till platsmarknadsföring och platsvarumärke är det även viktigt att företag och 

platsens visioner är liknande och relaterade på något vis för att bli slagkraftigare och mer 

transparant (Dinnie, 2011). Att arbeta fram en vision kan vara invecklat och det är flera 

faktorer man bör ha i åtanke under implementeringsprocessen. Det är viktigt att lyfta det som 

är unikt för just den platsen, som även överensstämmer med större aktörers visioner. En 

svårighet som kan uppstå i detta fall är att olika aktörers visioner inte ser likadana ut. Därför 

gäller det att den gemensamma visionen är av högre rang än aktörers enskilda (ibid, 2011). 

En stor del av fokus när det gäller vision bör ligga på att den går att ta till sig, går att förstå 

och att följa. Om inte det fungerar kan svårigheterna med visionen påverka varumärket på ett 

negativt sätt. Varumärket blir besvärligare att leva upp till och minskar dess konkurrenskraft 

(Ek & Hultman, 2007).  
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3. Fallstudie Östersund 
Detta arbete inriktar sig på att göra en fallstudie om Östersunds kommuns platsvarumärke, 

som är mitt uppe i ett arbete som ska utmynna i ett nytt platsvarumärke. Östersund är en stad 

i Jämtland och gäller även som residensstad i Jämtlands län. Invånarantalet uppgår till dryga 

60 000 invånare och stadens geografiska läge mitt i Sverige och med närheten till fjällen gör 

att staden urskiljer sig från andra städer i Sverige. Östersund präglades länge av militären och 

var en viktig garnisonsstad med dess strategiska läge mitt i Sverige, mellan Trondheim och 

Sundsvall. Efter kalla kriget, och Sovjetunionens fall började nedrustningen av svenska 

regementen och så var även fallet i Östersund där i stort sätt all militär verksamhet 

avvecklades under 1990-talet. De gamla militärområdena har därmed gjorts om till nya 

stadsdelar och Mittuniversitetet har flyttat in i militärens gamla lokaler. Nedläggningen av 

militären har dock bidragit till ett ökat företagande och en växande privat sektor i staden. I 

dagsläget finns det 5787 arbetstillfällen i Östersund (Företagarna, 2018) som tillhör privata 

företag. Nio av tio är så kallade mikroföretag med mindre än 10 anställda. Småföretag utger 

därmed en stor majoritet av samtliga företag i Östersunds kommun och många av dessa 

mikroföretagare är turismföretagare, bland annat inom hotell- och restaurangbranschen. 

Östersund ses också som en evenemangstad och i staden anordnas årligen stora evenemang 

som musikfestivalen Storsjöyran, Världscupen i skidskytte och Storsjöcupen som är en årlig 

fotbollscup för ungdomar. Staden har länge haft ett platsvarumärke som heter Vinterstaden 

som de senaste åren har varit ett frekvent debatterat ämne. Många aktörer i Östersund anser 

att staden inte är en vinterstad och att man därför behöver komplettera platsvarumärket med 

något nytt (Lindbäck, 2017). 
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Figur 1: Östersunds lokalisering och Östersunds kommun med omkringliggande tätorter 

(källa: Osdsäkerhet, 2010) 

 

3.1 Initiativtagarna till det nya platsvarumärket  
I Östersund finns även ett destinationsbolag som heter Destination Östersund. De har en 

ledande roll för att jobba med utvecklingen av destinationen. Deras vision är att bli en av de 

mest attraktiva destinationerna för både besökande som boende (Destination Östersund, 

2018). Bolaget är helägt av näringslivet och har idag över 110 olika delägare och partners. 

Destination Östersund har även ett tätt samarbete med Östersunds kommun och tillsammans 

är man initiativtagarna till arbetet kring det nya platsvarumärket. Gemensamt äger man även 

bolaget Visit Östersund som är stadens turistbyrå. Genom samverkande lösningar ska de 

jobba för att stärka Östersund som arrangörsstad och besöksort (Visit Östersund, 2018). 

Aktierna i Visit Östersund ägs till 49 procent av kommunen och 51 procent av Destination 

Östersund.  

I februari 2018 var arbetet med den kompletterande platsvarumärket klart och ett förslag på 

hur strategin kommer att se ut presenterades för kommunfullmäktige den 22 Mars 2018. 

Kommunfullmäktige ställde sig bakom förslaget och nu går arbetet in i en ny fas där 

kommunen, destinationsbolaget och andra aktörer ska undersöka hur de kan arbeta vidare 

med plastvarumärket framöver. En grafisk profil och webbplats ska skapas och när det är 
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gjort går man in i sista fasen med förankring och lansering av platsvarumärket 

(Östersundsbilden, 2018).  

3.2 Strategi Östersundsbilden 
Det lokala platsvarumärket Vinterstaden har varit ett debatterat tema och i början av 2017 

beslutade Östersunds kommun att lägga två miljoner på att jobba fram ett nytt passande 

varumärke för Östersund (Lindbäck, 2017).  Det nuvarande platsvarumärket Vinterstaden 

anses behöva ett komplement då Östersund är mer än bara vinter. Med hjälp av Per Ekman 

från Tendensor och Malin Thorsén på Bright Planet inleddes arbetet under hösten 2017. I 

september och oktober 2017 genomfördes intervjuer, workshops och undersökningar med 

näringsliv, föreningsliv, universitet och kommunen i Östersund. Det är framförallt detta 

arbete som har lagt grunden för den fortsatta fördjupningen i arbetet. Utöver det har vem som 

helst kunnat berätta kortfattat på en hemsida vad Östersund betyder för dem som individ 

(Östersundsbilden, 2018). De två Workshoppar som anordnades, genomfördes i oktober 

2017. De som medverkade på dessa var representanter från olika delar av staden Östersund. 

Per och Malin som var ansvariga för Workshopparna berättade kort om dess syfte. Målet var 

att diskutera hur man upplever staden Östersund idag samt vad man hoppas att staden en dag 

kan bli i framtiden. Fokus lades på hur man skall nå denna framtid, tillsammans. Vad skall 

man fokusera på och hur skall man arbeta för att nå sina mål. 

Det som framförallt diskuterades under Workshopparna var staden Östersunds styrkor som 

sedan blev den handbok (Brandbook) som handlar om strategin för det nya platsvarumärket: 

Östersundsbilden (Se länk i referenslista). Exempelvis diskuterades eldsjälar, evenemang i 

staden, stadsmiljön med all kultur och urban levnadsstil, kopplat till närliggande fjällvärld 

och alla möjligheter till friluftsliv och utomhusaktiviteter det ger.  

I november 2017 träffades några utvalda av de som medverkat på Workshopparna för att 

vidare diskutera vad Per och Malin iakttagit som de viktigaste faktorerna. Alla delaktiga fick 

ge sina synpunkter på vad som då presenterades. 

I handboken introduceras en röd tråd som handlar om kontrasten mellan stad och fjäll. Dessa 

faktorer är genomgående under hela arbetet med Östersundsbilden. Anledningen till detta val 

av röd tråd är för att platsen där Östersund ligger är unik. Ingen annan stad i hela Sverige har 

samma närhet till fjällvärlden som Östersund.  
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3.2.1 Östersundsbildens fyra delar 
Utöver den röda tråden så handlar handboken om Östersund uppdelat i fyra delar, staden i 

Jämtland, livsstilen, kulturen och positionen. Den första delen, staden i Jämtland handlar om 

stadens identitet. Det innefattar att Östersund är den största staden i Jämtland och är det 

”pulserande hjärtat” i regionen. Östersund måste ta på sig rollen av en riktig stad och allt som 

det innefattar, exempelvis kulturella aspekter och att det är en stabil arbetsmarknadsregion. 

Samtidigt har staden närheten till fjällvärlden. Att se sig själv som en stad innebär också att 

man inte skall konkurrera med mindre kommuner i närområdet, om exempelvis billiga 

bostadspriser och ”nära till allt” som är en välanvänd slogan av diverse kommuner.  

Den andra delen, livsstilen i Östersund behandlar den aktiva livsstilen som existerar i staden. 

Även detta har en koppling till fjällvärlden runt Östersund och de otroliga möjligheterna till 

ett aktivt liv som man har när man bor i staden. Staden är även belägen precis vid Sveriges 

femte största sjö Storsjön, vilket också är en fantastisk naturtillgång.  

Den tredje delen, kulturen i Östersund bemöter människorna som bor i staden. Den belyser 

östersundarens initiativförmåga och samarbetsvilja. Detta har vuxit fram då staden är belägen 

långt från andra stora städer och har därför behövt förlita sig på sin egna innovativa förmåga 

och hitta egna lösningar på problem.  

Sista delen är Östersunds position och stadens roll i världen. Det är viktigt att lyfta fram de 

värden som Östersund tillför människor i omvärlden. Denna del har en tydlig koppling till 

internationella evenemang som skapar ett rykte bortom Sveriges gränser. Faktorer som lyfts 

fram under denna del är Östersunds starka gastronomi, och hur staden kan bli relevant och 

intressant ur ett omvärldsperspektiv.  

 

          

 

 

 

 

Figur 2: Östersundsbildens fyra delar (källa: Östersundsbilden, 2018)   
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4. Metod 
För att genomföra studien valdes en kvalitativ metod och datainsamlingen baseras på 

primärdata i form utav kvalitativa intervjuer. En kvalitativ metod är att föredra eftersom det 

handlar om att få en djupare förståelse om det berörda ämnet. Denna typ av forskningsstrategi 

lägger enligt Bryman (2011) till skillnad från kvantitativ forskning tonvikten på orden istället 

för siffrorna vid insamling och analys. Vidare menar Bryman (2011) att den kvalitativa 

forskningen kan ses som induktiv i förhållandet mellan teori och praktik och teorin genereras 

på grundval av forskningsresultaten. Alltså utgår metoden framförallt från den datainsamling 

som görs i studien, till skillnad från en kvantitativ forskning då fokus ligger på att pröva 

teorin vilket är ett deduktivt tillvägagångsätt. I studien kommer det slutligen att kopplas teori 

till resultatet vilket innebär att det kommer förekomma en typ av abduktion då forskarna rör 

sig mellan teori och insamlad data för att förståelsen succesivt skall växa fram (ibid, 2011). 

Det finns även andra ståndpunkter som är typiska för kvalitativ forskning och den 

kunskapsteoretiska ståndpunkten är ett exempel, där tyngden ligger på att förstå den sociala 

verkligheten på val av hur personer i en viss miljö tolkar denna verklighet. Denna typ av 

forskningsstrategi kallas för hermeneutik och passar in i studien eftersom syftet är att ta reda 

på hur turistiska småföretagare i Östersund uppfattar platsvarumärket Östersund och vilken 

vikt det har för dem (Thurén, 2007). 

För att genomföra denna studie valdes djupgående semistrukturerade intervjuer med 

mikroföretag med turistisk anknytning i Östersund. Semistrukturerade intervjuer innebär att 

det har använts en intervjumall (se bilaga 1) men att det samtidigt har lämnats utrymme för 

att diskutera annat som uppkommer under intervjuerna som eventuellt kan vara intressant för 

studien. Anledningen till detta val av intervju berodde på att varje enskild intervju hade 

möjligheten att utveckla sig på sitt egna sätt beroende på vad intervjurespondenterna valde att 

diskutera utifrån de frågor som ställdes. Med hjälp av intervjuer fanns möjligheten att förstå 

hur turismföretagare tolkar platsvarumärket därmed var ett kvalitativt tillvägagångsätt 

passande, då det lägger fokus på hur individer uppfattar och tolkar sin sociala verklighet 

(Bryman, 2011). I teorin diskuteras några av faktorerna som gör arbeten med platsvarumärket 

så invecklat (Berglund, 2013; Daniels, 2007; Nost, 2012; Spjuth, 2006; Zenker, 2017). 

Turismföretagarna är en del av det och genom att intervjua aktörer i detta segment finns 

möjligheten att inringa gemensamma faktorer under de olika intervjuerna. Vidare har det 

diskuterats att makten kan vara ojämnt fördelad på en plats vilket innebär att olika aktörer har 

varierande mycket att säga till om arbetet med platsvarumärket (Elliot, 1997; d'Hauteserre, 
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2011; Holloway & Hubbard, 2001; Syssner, 2011). Att intervjua turismföretagarna leder till 

en inblick i vad en grupp som inte har så mycket att säga till om när det gäller 

platsvarumärkesarbete. Därmed får de chansen att berätta om sina synpunkter gällande 

ämnet. 

Med Sylvia Nords hjälp, som arbetar på Östersund kommuns kommunikationsavdelning, 

kunde mikroföretag med turistisk anknytning kontaktas. Med mikroföretag avses den 

vedertagna definition som finns inom Europeiska Unionen (EU) gällande mikroföretag som 

lyder: "Ett mikroföretag är ett företag med färre än 10 anställda och med en årlig omsättning 

som inte överskrider 2 miljoner Euro" (European Commission, 2003). Sylvia har en viktig 

roll och varit delaktig från starten av arbetet kring Östersunds nya platsvarumärke. Hon 

hjälpte till med kontaktuppgifter till de mikroföretag som tagit del i arbetet eller blivit 

förfrågade att ta del men tackat nej. Utifrån dessa kontakter gjordes ett målinriktat urval. 

Anledningen till detta tillvägagångssätt var för att intervjua de personer som har hört talas om 

Östersundsbilden inför intervjuerna. Detta ökade chansen att de hade en åsikt i frågan samt 

var insatta i ämnet.  

4.1 Intervjuerna 
Inför intervjuerna arbetades det fram en frågemall med tre bakgrundsfrågor och sex 

huvudfrågor. Denna mall användes under samtliga intervjuer, men justerades efter behov. 

Mallen baserades på forskarfrågorna och vilka intervjufrågor som krävdes för att svara på 

dem. Varje intervjutillfälle varierade mellan 30 till 60 minuter beroende på hur lång tid det 

tog att insamla den information som krävdes samt uppnå intervjuns syfte.  

Intervjurespondenterna bestod av turismföretagare som alla är aktiva i Östersund kommun. 

Två av respondenterna var lokaliserade i centralorten och tre stycken fanns i närområdet. Att 

intervjua några i staden och några i närområdet gjordes för att uppfatta om det fanns några 

likheter eller skillnader mellan dessa. Gemensamma nämnare hos alla intervjurespondenter 

var att samtliga var mikroföretag samt att en del av deras verksamhet innefattade logi. Näst 

intill alla har jobbat i den rollen de har idag i cirka tio år vilket betyder att de har mycket 

erfarenhet och kunskaper om turistbranschen samt platsen Östersund. Respondenterna 

tillskrevs anonymitet, vilket ofta rekommenderas vid intervjuer, eftersom man vill skydda 

och undvika negativa konsekvenser för undersökningsdeltagarna (Bryman, 2011). I studiens 

resultat använts därmed fingerade namn.  
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I studien har en av de aktörer som intervjuats deltagit i arbetet med platsvarumärket samt 

några som inte har medverkat. Det gjordes för att se om de som inte medverkat har några 

åsikter angående bytet av platsvarumärket, samt om aktören som tagit del av arbetet känner 

att de har fått sin röst hörd.  

4.2  Bearbetning av data  
De fem intervjuer som genomfördes i studien transkriberades enskilt. Att transkribera 

intervjuerna direkt efter genomförandet rekommenderas eftersom man har intervjun färskt i 

minnet och kan relatera till intervjusituationen. Transkriberingen sköttes även av författarna 

själva då det är viktigt att de som hanterar dem är insatta i ämnet för att säkra detaljerna som 

är nödvändiga för att svara på forskningsfrågorna (Kvale & Brinkmann, 2009). Varje 

intervjus transkribering delades upp mellan studiens två författare för att skapa en jämn 

arbetsmängd. Författarna diskuterade även hur de skulle gå tillväga när intervjuerna 

transkriberades för att språket skulle stämma överens vilket underlättar när arbetet 

sammanställs (ibid, 2009).  

Alla intervjuer spelades in med hjälp utav författarnas båda mobiltelefoner. Detta för att 

säkerhetsställa att samtalen spelades in och sparades och att inget inspelat material gått 

förlorat på grund utav tekniska problem. Tack vare att varje intervjutillfälle spelades in fanns 

möjligheten att återkomma till intervjuerna och lyssna på dem upprepande gånger för att 

kunna genomarbeta materialet på bästa möjliga sätt. Detta är nödvändiga förutsättningar för 

att intervjuerna skall skapa ett bra resultat (Bryman, 2011; Kvale & Brinkmann, 2009).  

Det material som uppkom genom de kvalitativa semistrukturerade intervjuerna utmynnade i 

en tematisk analys där man går igenom intervjuerna och söker efter teman som har 

förekommit (Bryman, 2011). Intervjuerna kodades och det brukar beskrivas som ett enkelt 

sätt att etikettera, åtskilja, sammanställa och organisera data (ibid, 2008). Kodning utgör 

startpunkten för de flesta kvalitativa analyser av data och här uppkommer ofta 

frågeställningar som; vilken kategori tillhör denna information? Vad handlar det om? Vilket 

tema handlar det om? (ibid, 2011). Direkt efter transkriberingen lästes intervjun igenom och 

sedan bröts innehållet ner till koder som sedan tematiserades. När data bearbetades togs ett 

hermeneutiskt perspektiv. Detta är en kvalitativ studie och det handlar om att tolka vad 

intervjurespondenterna har att säga för att det skall bli användbart i studien (Thurén, 2007). 

Därför är det viktigt att tolkningen blir central då det är den som kommer avgöra hur 

resultatet kommer se ut.  
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4.3 Källkritik 
För att skapa den teoretiska referensramen till denna studie har ett flertal tidigare fallstudier 

som behandlat platsvarumärken använts. Dessa fallstudier har genomförts på platser runt om i 

hela världen men eftersom att själva arbetet och problematiken med platsvarumärken ofta ser 

liknande ut överallt har det varit relevant att jämföra med platser som har ett helt annat 

geografiskt läge och andra egenskaper än Östersund. 

4.4 Intervjurespondenterna 
Nedan presenteras intervjurespondenterna i deras fingerade namn och nödvändig information 

för att underlätta tolkningen av kapitlen som hanterar resultat och analys.  

Fingerade namn 

 

Fredrik Margit Anders Stina Johanna 

Deltagit i arbetet 

kring 

platsvarumärket 

Ja Nej Nej Nej Nej 

Använt sig av 

Vinterstaden 

Nej Nej Nej Nej Ja 

Verksamhet 

belägen 

Cirka 20 min 

bilfärd från 

Östersund 

Cirka 40 

min bilfärd 

från 

Östersund 

Centralt i 

Östersund 

Cirka 20 

min bilfärd 

från 

Östersund 

Centralt i 

Östersund 

Antal år som 

turismföretagare 

 

3 år 9 år 12 år 14 år 21 år 

Typ av företag Logi & 

frilufts-

aktiviteter  

Logi &  

mathantverk 

Logi & 

upplevelse-

äventyr 

Logi & 

mathantverk 

Logi & bar 

Antal anställda 6 stycken 

heltids- 

anställningar 

1 heltids- 

anställning 

4 stycken 

heltids- 

anställningar 

1 heltids-

anställning 

5 stycken 

heltids- 

anställningar 
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5. Resultat 
Resultatavsnittet har blivit indelat i fyra olika teman som behandlar de mest centrala delarna 

av den insamlade data. Det handlar om respondenternas relation till platsvarumärket 

Vinterstaden, deras inställning till att det förändras, vad platsen Östersund innebär för dem 

och hur de tycker att arbetsprocessen av det nya platsvarumärket har sköts av kommunen och 

destinationsbolaget.  

 

5.1 Turismföretagarnas inställning till Vinterstaden  
Det existerar blandade åsikter angående det gamla platsvarumärket Vinterstaden hos 

intervjurespondenterna. Fyra av fem intervjuade turismföretagare tycker att Östersund är en 

vinterstad och känner en stark anknytning till det platsvarumärket. Den är stark och väl 

etablerad hos den lokala befolkningen, speciellt de som har bott och varit aktiva i Östersund 

sen många år tillbaka. Intervjupersonerna nämner att Vinterstaden Östersund också är 

välkänd utanför Östersund och Jämtlands gränser. Exempel på vad som gör Östersund till en 

vinterstad enligt respondenterna är: vinterparken, längdskidåkning och skidskyttet med 

tillhörande världscupstävlingar samt att det är snöigt och vitt under vintermånaderna. Det bor 

friluftsintresserade människor i Östersund som gillar att vara utomhus, även på vintern. Det 

skiljer sig från andra städer i Sverige. Turismföretagaren Anders säger att:  

"Vad som är karaktäristiskt med Östersund är att vi är en vinterstad...Vi kämpar för vårt 

skidskytte-VM överallt i staden just nu... Det är något som syns world wide i nuläget i alla 

fall...." [Anders] 

Samtliga intervjupersoner annonserar genom turistbyrån Visit Östersund men trots denna 

starka anknytning till Vinterstaden är det endast hotellägaren Johanna som aktivt använder 

sig av det i sin marknadsföring. Hon beskriver att det har varit enkelt att få material från Visit 

Östersund som hon har kunnat använda utan att behöva betala för några copyrights. Anders 

använder inte Vinterstaden i sin marknadsföring och den största anledning till det är att hans 

verksamheter är inomhusaktiviteter som är fullständigt oberoende av vädret. Anders tror även 

att han inte har rätt till att använda sig av varumärket, då det skulle kosta pengar att plocka in 

varumärket i marknadsföringen. Vidare så säger Anders att han inte lägger några större 

summor på att marknadsföra sig utan litar mycket på sitt värdskap.  

"Vi annonserar nästan ingenting... Vi tar hand om våra gäster och sedan så sprider det sig 

vidare ut..." [Anders] 
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Fredrik har aldrig använt sig utav Vinterstaden i sin marknadsföring då den inte passar in på 

den verksamhet som han bedriver. Margit marknadsför sig knappt och Vinterstaden har hon 

inte använt. Stina säger att hon inte har använt sig av Vinterstaden och att hennes verksamhet 

snarare är inriktat på sommaren vilket förklarar att hon inte använder sig utav det. 

Hotellägaren Johanna tycker att Vinterstaden fortfarande har mycket potential och att det 

varumärket även kan användas i framtiden. Värt att notera är att Johanna inte har någon 

verksamhet som är direkt kopplad till vinteraktiviteter, utan menar på att det går att utnyttja 

varumärket även under resterande delar av året. På sommarsemestern kan du besöka 

skidskyttearenan och åka rullskidor. Nere vid Storsjön där vinterparken är belägen vintertid 

är det populärt att vara även under andra årstider då man även kan föreställa sig hur 

enastående det är på vintern. På så sätt blir de vinterrelaterade platserna något att uppleva 

resterande delar av året. Under intervjun med Johanna diskuterades budgeten för det nya 

platsvarumärket är två miljoner kronor. På det svarar hon:  

"I min värld hade det varit bättre att ta de där två miljonerna och lagt det på stenhård 

marknadsföring av Östersund, sommar i Vinterstaden... Även sommaren är fin i 

vinterstaden..." [Johanna]                                       

Fredrik som driver ett logi- och aktivitetsföretag har däremot väldigt svårt för 

platsvarumärket Vinterstaden och tycker verkligen att det är dags att byta ut det. Fredrik är 

den av intervjurespondenter som inte har jobbat med turism i särskilt många år och har 

framförallt verksamhet under sommaren. Det Fredrik menar är att på grund av den globala 

uppvärmningen och mildare vintrar blir platsvarumärket Vinterstaden missvisande. Han är 

orolig för att besökare som kommer till Östersund på vintern förväntar sig mer snö, mer 

vinteraktiviteter och kallare klimat.  

"I den tiden vi lever så kan man inte ha någonting som folk inte kan känna sig vid egentligen. 

Speciellt om de kommer hit, så tror de att det ska vara Vinterstaden liksom. Då tänker man 

ju, i alla fall jag tänker winter wonderland. Det har vi inte, punkt!...." [Fredrik] 

Fredrik beskriver vidare att Vinterstaden är ett alldeles för smalt varumärke, speciellt i 

dagsläget då Östersund har väldigt ojämna vintrar. Fredrik säger att det inte är så mycket snö 

varje vinter och att det därmed inte går att ha kvar platsvarumärket då det inte finns någon 

garanti att platsen har stora mängder snö varje år.  
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5.2 Förändring av platsvarumärket 
Tre av fem intervjupersoner tycker att det behövs något nytt eller i alla fall något 

kompletterande till det gamla platsvarumärket. Flera av de intervjuade turismföretagarna 

hade en önskan om att lyfta något mer än just vintern i Östersund. Margit, som driver ett 

B&B utanför Östersund tycker att någonting behövs för att behålla sommarturisterna och 

därför behövs något starkt varumärke på sommaren som Vinterstaden är på vintern. 

Östersund har en del välkända besöksmål på sommaren, exempelvis Jamtli historieland som 

är ett populärt museum sommartid.  

"Någonting behövs för att utveckla sommarturismen... Det räcker inte bara med Jamtli... man 

måste också nå den sportigare publiken.." [Margit] 

En gemensam känsla hos intervjurespondenterna är svårigheten i att komma på vad bytet av 

platsvarumärket kommer att bli när man har arbetat klart det. Det kan lätt bli spretigt, och att 

det finns en svårighet i att konkretisera ett platsvarumärke, vilket är förvirrande för många av 

turismaktörerna. De nämner olika karaktärsdrag som staden Östersund har men ingen har ett 

eget förslag på vad som hade kunnat bli ett nytt platsvarumärke. 

Hotellägaren Johanna tycker att platsvarumärket Vinterstaden fortfarande var mycket aktuellt 

och att det går att använda som varumärke även på sommaren. Hon tycker därmed att ett byte 

eller komplettering av det nuvarande platsvarumärket inte var nödvändigt.  

"Jag tycker man skulle fortsatt med Vinterstaden...vi har lagt ner miljoner på att 

marknadsföra det och nu har det börjat bli etablerat bland invånare, turismföretag och 

besökare..." [Johanna] 

Johanna beskriver även att det har tagit tid att känna igen sig i vinterstadsbegreppet, och nu 

när Vinterstaden har börjat bli etablerat bland många olika aktörer på platsen så ska det 

jobbas fram ett nytt platsvarumärke, vilket hon tycker är utan grund och onödigt. 

Trots Johannas åsikter så är hon optimistisk och positivt inställd till Östersund och stadens 

potential. Hon ger några exempel på vad man hade kunnat göra med det gamla 

platsvarumärket, men pointerar samtidigt att det inte handlar om vad man kallar staden eller 

hur platsvarumärket kommer se ut. Det viktigaste är att det man landar i, vad det än nu blir, 

det kör man på. Johanna nämner även att nu när hon har valt att inte ta del i arbetet med 

framtagandet av det nya platsvarumärket har hon ingen rättighet i att gnälla över vad det 
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kommer bli. För att det skall bli bra så får man anpassa sig som företagare och anamma det 

nya platsvarumärket.  

Övriga respondenter är även de hoppfulla angående Östersunds framtid. Under intervjun med 

Margit nämner hon att Östersund har potential att växa. Med sin verksamhet lokaliserad en 

bra bit utanför staden pratar hon om alla möjligheter som finns i närområdet.  

"…Det finns hur mycket som helst att göra, huvudet kan snurra, men det skall ju hinnas med 

också. Jag är ju själv med det här..." [Margit] 

Exempelvis nämner hon sjöarnas möjligheter till fiske. Det finns rikligt med sjöar som man 

hade kunnat hugga fram så de blir mer tillgängliga. Vandringsleder som går att rusta upp och 

utvecklandet av affärsverksamhet kring mat. Hon lyfter även ett finger för det rika fågellivet i 

området och möjligheter till fågelskådning.  

5.3 Karaktäristiskt för platsen Östersund 
Östersund som plats uppfattas på ett liknande sätt av turismföretagarna. Närheten till naturen 

och fjällen lyfts fram som en central del i platsbeskrivningen av kommunen Östersund. En 

intervjuperson nämner att Storsjöcupen, Storsjöyran och skidskyttet är exempel på händelser 

som karaktäriserar staden Östersund. En annan turismföretagare nämner den mysiga 

stadskärnan som viktig för bilden av Östersund. En respondent beskriver Östersund som 

Vinterstaden, att vi tar hit vintersport, att det finns duktiga skidåkare och att det finns 

möjlighet till fina fjäll i närheten. Johanna är inne på samma tema och säger att  

"...Vi är ju en sportstad, friluftsliv, en aktiv stad, det är Östersund..."  [Johanna] 

Genomgående vad som har kommit på tal under alla intervjuer har varit friluftslivet. 

Turistaktörerna vill ju nästan alla ha mer besökare till Östersund och friluftslivet anses vara 

en nyckel. Det har även lyfts upp som en central beståndsdel i Östersundsbilden och det är 

något som är viktigt för alla intervjupersoner i studien. Friluftslivet är viktigt hos 

turismföretagarna eftersom det är friluftspersoner som ofta är deras målgrupp. Fredrik säger:  

"Jag får minst 4-5 mail om dagen från friluftsentusiaster som vill komma hit och bo och 

paddla, vandra eller cykla eller vad som helst i området..."  [Fredrik]  

Friluftsliv går också att relatera till Vinterstaden, men är inte låst till någon årstid. Östersund 

har alla förutsättningar för friluftsliv även på sommaren. Friluftslivet utnyttjas även till en 
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viss utsträckning under vintern, och har en tydlig koppling till Östersund om man jämför med 

andra städer i Sverige.  

Även gastronomi diskuterades under de två intervjuer med dem som sysslar med mathantverk 

i någon form. Hela regionen Jämtland har ett bra rykte inom gastronomi och är känt för bland 

annat renkött, getost och närproducerad mat. Både Margit och Stina är övertygade om att det 

går att utnyttja Jämtlands gastronomi mer än man gör idag.  

"...Jag tror på matturism. De har kommit hit från Toscana faktiskt... De sa att Jämtland 

ligger långt före Italien när det gäller småskaligheten, mattraditionen liksom..." [Margit] 

Margit nämner att det händer mycket i Jämtland gällande mattradition, där det nationella 

centret för utveckling av mathantverk: Eldrimmer nämns som en viktig organisation för att 

utveckla det i regionen. Även Stina pratar om småskalig livsmedelsförädling och att hon 

deltagit i många kurser på Eldrimmer. Hon odlar själv mycket grönsaker och kokar 

marmelader, vilket är något som hon kunnat leva på de senaste 15 åren på grund utav att det 

utvecklats en väldigt stor efterfrågan på ekologiska och närproducerade produkter från 

kunder och grossister.                            

De intervjuade respondenterna i studien erbjuder alla logi i något slag och fyra av fem 

intervjupersoner menar att sommarhalvåret är den säsong där efterfrågan på sängplatser och 

antal besökare är som mest. Margit har inte högsäsong på sommaren men hade dock flest 

förfrågningar under sommarmånaderna men valde att inte vara så aktiv under den perioden på 

grund av tidsbrist. Företagare som också erbjuder olika typer av aktiviteter, hade också de 

största inkomstkällorna under sommarmånaderna. Högsäsongen för fyra av fem 

intervjupersoner är sommarmånaderna juni, juli och augusti då antal gäster är som störst. 

Sommarmånaderna är den del av året som de flesta människor har semester och är ute och 

reser. Det blir väldigt tydligt för alla intervjurespondenter som sysslar med logi.   

"...Vi är verkligen säsongsberoende... Vi har egentligen bara en högsäsong och det är 

sommaren..." [Anders] 

Utöver sommarmånaderna hade alla turismföretagarna mycket arbete även under 

höstmånaderna. Detta var framförallt tack vare många affärsresenärer under den perioden, 

men det är även mycket konferenser och skolan startar igen. Överlag så hade det flesta av 

respondenterna det tufft under vintern och tidig vår, vilket även Anders anmärker som en tuff 

period för företagare. En av anledningarna som han nämner är juletider, då många har rest för 
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att träffa familj, lagt pengar på presenter och har därför inte råd med nöjen och resor. Det som 

skapar lönsamhet för företagarna under de perioderna är framförallt evenemang, exempelvis 

Nordiska Ungdomsspelen (NUS) som är tävlingar i vintersporter, exempelvis utförsåkning, 

längdskidåkning och konståkning på skridskor. Under intervjun med Johanna nämner hon:  

"...Så mitten av december dyker det ju. Sen händer det inget, om det inte är några tävlingar 

så är det ju ganska dött hela januari liksom, innan det börjar röra sig litegrann..." [Johanna] 

Samtliga intervjupersoner lyfter även de stora evenemang som arrangeras i staden som 

höjdpunkter då andelen besökare i staden är stor och deras boende ofta är fullbokade. 

Intervjurespondenterna nämner några av dessa evenemang som bidrar till många gäster, 

exempelvis Skidskytte-världscupen, Storsjöyran och Storsjöcupen. Ett viktigt evenemang är 

skidskyttet som Stina nämner:    

"Är det något jag har glädje utav så är det ju de här stora evenemangen som Storsjöcupen 

och Storsjöyran för då finns ju nästan ingenstans att bo... På vintern är det naturligtvis 

skidskyttet, då har jag alltid mycket folk..."  [Stina] 

5.4 Arbetet med det kompletterande platsvarumärket 
Fredrik som är den turismföretagare som har tagit del av arbetet med framtagandet av 

Östersundsbilden, tycker det har sköts bra. De som inte tagit del, utgår från att arbetet sköts 

bra och att personerna som har anställts för att genomföra arbetet upplevs som kompetenta. 

Tillvägagångsättet, med hjälp utav workshoppar, intervjuer och enkäter anses som rimligt 

utifrån turismföretagarnas synvinkel. 

Av de intervjuade turismföretagarna har en aktivt deltagit in någon av de workshoppar som 

Destination Östersund och Östersunds kommun bjudit in till under hösten 2017. De 

resterande fyra intervjupersonerna hade blivit inbjudna men inte kunnat delta. Anledningen 

till detta bestod dels av tidsbrist men även till att det var svårt att se vad workshopparna 

skulle leda till rent konkret och hur det skulle kunna påverka deras respektive 

turistverksamhet. Stina var inte med på den specifika workshopen om Östersundsbilden men 

hon har varit med på en liknande workshop under 2017 som anordnades av den regionala 

turistorganisationen Jämtland Härjedalen Turism (JHT). Stina tycker att workshoppar där 

turistnäringens olika aktörer samlas ofta är problematiska då det är svårt att diskutera fram 

konkreta saker som kan lyftas upp och att det tillslut inte utmynnar till något specifikt som 

man gemensamt kommit fram till att lyfta. Margit som har sin verksamhet utanför staden 

anser att man i workshop sammanhang fokuserar för mycket på storskaligheten istället för på 
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småskalighet. Stina och Margit upplever också att de kommunala och regionala 

turistorganisationerna fokuserar för mycket på regionens största besöksmål, Östersund och 

Åre. De båda har sin verksamhet en bit utanför Östersund och upplever sig ibland lite 

exkluderade. Stina säger:  

"Jag upplever ändå att när man kommer utanför Östersund så är man som lite bortglömd på 

något vis..."   [Stina] 

En av de intervjuade personerna har fått tillskickat sig materialet som jobbats fram och 

utmynnat i Östersundsbilden. Fredrik säger att han fått tillskickat sig Östersundsbildens 

handbok men helt enkelt inte haft tid att läsa igenom materialet. Arbetet med att lyfta något 

nytt, som inte var kopplat till vinterstaden anses nödvändigt för samtliga respondenter, där 

Östersunds kommun och Destination Östersund initiativtagande till detta uppmuntrades. 

Anders är en av respondenterna som tror på samarbete mellan aktörer och att arbetet med 

Östersundbilden är ett sätt att förbättra det. Det är först när besökarna är i Östersund som man 

kan konkurrera med varandra. Han säger följande:  

"Som företagare här i Östersund ska vi gemensamt locka besökare hit, sen får vi slåss om 

vad de ska göra när de väl är här...."  [Anders]                    

Framtagandet och hur man har jobbat fram grunden till det kompletterande platsvarumärket 

har intervjupersonerna inga egentliga invändningar på. Johanna tycker att inbjudningarna till 

olika workshops, intervjuer och enkäter var helt riktigt tillvägagångsätt för att få sin röst hörd. 

Problematiken tycker hon snarare handlar om att det är väldigt svårt att få med små 

turismföretagare med få antal anställda eftersom de ofta har en hög arbetsbelastning och att 

de måste lägga energi på deras respektive verksamheter. Tidsbrist nämner de andra två 

turismföretagare som anledning till att de inte har deltagit aktivt i kommunens och 

Destination Östersunds arbete med ett kompletterande platsvarumärke. Johanna nämner att 

det delvis är tidsbrist men också att hennes påverkan på slutresultatet som enskild företagare 

inte är speciellt stor och därav det svala intresset. 
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6. Analys 

6.1 Bilden av platsen Östersund 
Begreppet plats är oerhört invecklat och både den teoretiska referensramen och fallstudien 

Östersund intygar detta. Alla studiens intervjuer har haft svårt att uttrycka sig och ge en 

grundläggande beskrivning av vad platsen Östersund är för dem personligen. Uppfattningen 

om Östersund som plats har till viss del varit homogen hos intervjurespondenterna men det 

har samtidigt funnits skilda åsikter om platsens innehåll. Att det existerar olika uppfattningar 

om en plats är något som Tasci och Kozak (2006) nämner som en stor problematik, att kunna 

tillfredsställa alla aktörer på platsen och kunna inkludera dessa aktörer i ett och samma 

varumärke. Inom turismlitteraturen återkommer man ofta till denna komplexa utmaning med 

platsmarknadsföring, eftersom att varje människa har en egen beskrivning av vad platsen är 

(Syssner, 2006).                                   

Teorin har även behandlat platsen som en geografisk yta och var den är belägen. Platsen 

Östersund är lokaliserad precis vid Storsjön, som är en av Sveriges största sjöar, det finns 

fjäll, skog och annan lättillgänglig natur i närhet till staden. Alla dessa attribut skapar platsen 

Östersund, men det är framförallt människorna som influerar hur platsen uppfattas 

(Cresswell, 2015). Under intervjutillfällena har det flertalet gånger tagits upp hur 

turismföretagarna anser att människor i Östersund beter sig, vad de värderar och deras 

egenskaper. I resultatet har tydliga mönster kunnat observeras mellan platsen Östersunds 

tillgångar och människorna som bor där. Det visar på att människornas identitet och stadens 

identitet är liknande samt överensstämmer till viss del enligt intervjurespondenterna, deras 

intressen går att tillgodose på platsen Östersund. Detta fenomen har även iakttagits i tidigare 

forskning av Syssner (2012) som genomförts i Sverige samt Zimmerbauers (2011) exempel 

från Finland. 

I relation till identitet har vikten av att uppleva det genuina och äkta som turist diskuterats i 

boken Authenticity: What Consumers Really Want (Pine & Gilmore, 2007). Under 

intervjuerna har det frekvent samtalats om Vinterstaden och dess relevans. Det har 

framkommit att många av respondenterna har starka anknytningar till Vinterstaden och påstår 

att den passar bra för Östersund. Det är även några år gammalt vilket innebär att 

platsvarumärket är väletablerat bland turismföretagare. Enligt dem innebär Vinterstaden snö, 

vilket i sin tur innebär vinteraktiviteter, exempelvis skidåkning. Detta anser turismföretagarna 

vara speciella egenskaper som platsen Östersund besitter, vilket innebär att de generellt är 
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positivt inställda till platsvarumärket, då det känns äkta för platsen. Under intervjuerna med 

de små turismföretagarna har det även diskuterats att Östersund kan vara så mycket mer än 

vinteraktiviteter då staden har mycket att erbjuda under andra årstider. Tillgångarna till andra 

naturbaserade aktiviteter har mycket potential i Östersund med omnejd vilket några av 

respondenterna tycker man kan utnyttja mer. Med det i åtanke, samtidigt som tidigare 

forskning visar att intresset för naturturism har växt de senaste åren (MacKerron & Mourato, 

2013; Smith et al., 2013; Thompson Coon et al., 2011), är det viktigt att aktörer i Östersund 

använder sig av denna resurs. 

Intervjurespondenterna i denna studie arbetar alla med logi. Det innebär att de har en unik 

inverkan på hur gäster utifrån skapar sin uppfattning om platsen eftersom boendet ofta är det 

du kommer först i kontakt med som turist. Pappalepore & Smith (2016) beskriver denna 

interaktion mellan turister och turistaktörer som viktig eftersom att det skapar upplevelser och 

därmed får det en stor påverkan på utformningen av platser. En av intervjupersonerna nämner 

just att han genom sitt goda värdskap kan locka till sig fler turister genom det rykte som 

skapas. Detta påvisar även att turismföretagare har stora möjligheter till att påverka vad 

omvärlden har för uppfattning om en plats (ibid, 2016).  

Både Nost (2013) och Syssner (2006) diskuterar om hur man kan använda sig av diverse 

tillgångar för att påverka en plats och därigenom kunna förändra den. En av dessa är 

evenemang, som har diskuterats under intervjuerna i denna studie. De olika evenemang som 

genomförs i Östersund påverkar hur platsen uppfattas. Flera av intervjurespondenterna 

nämner hur viktiga dessa är för staden men även för dem som företagare då det medför 

många besökare som behöver någonstans att bo. Tyvärr kan evenemang vara opålitliga, 

exempelvis om de inte är lönsamma och därför måste läggas ner. Enligt litteratur författad av 

Getz (2005) kan det även ta tid innan ett evenemang etableras och uppskattas på en plats. 

Denna process kan ta flera år och det kan även visa sig att det inte händer och därför får 

projektet avslutas. Evenemang och dess inverkan är ett bevis på hur en plats inte är statisk 

och kan förändras.  

6.2 Platsmarknadsföring 
Anledningen till att man arbetar med platsmarknadsföring är för att göra en plats attraktiv att 

bo på men även besöka. I teoriavsnittet diskuteras även att platsmarknadsföring är ett 

tillvägagångssätt för att förbättra utvecklingen (Kotler & Gertner, 2002), lyfta platsens kultur 

och skapa något som invånarna känner att det kan identifiera sig med (Gillmore, 2002).  I 
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fallstudien Östersund så har man startat arbetet med platsmarknadsföring för att ändra bilden 

av staden då flera parter anser att Vinterstaden inte håller längre. Staden Östersund är nu inne 

i en period då man strävar efter att växa och arbetet angående platsvarumärket är en del i det. 

Många av intervjurespondenterna har varit positivt inställda till arbetet. En av anledningarna 

till den inställningen är att aktörerna föredrar att det händer saker i staden och att de stora 

aktörerna arbetar med utveckling och sköter det bra. Alla inblandade anser att staden har 

mycket potential och tror att den kan förbättras till en bättre plats att leva och verka på.   

Samtliga intervjurespondenter i studien har lyft friluftslivet som en viktig del av Östersunds 

identitet vilket också har blivit en viktig byggsten i den Östersundsbild som arbetats fram 

med hjälp av Östersunds kommun och Destination Östersund. Daniels (2007) nämner att man 

i samband med platsmarknadsföring måste förstå platsen naturliga identiteter och identifiera 

de kännetecken som karakteriserar platsen. Enligt intervjurespondenterna har 

Östersundsbilden därför möjligheter att tillslut bli en lyckad slutprodukt eftersom de har 

fångat upp ett kärnvärde som många av turismföretagarna tycker bör lyftas. Friluftslivet är 

dock bara ett av kärnvärdena, vilket innebär att slutprodukten per automatik inte kommer bli 

lyckad då andra aktörer eventuellt känner igen sig i andra värden. Gastronomi och 

evenemang är två exempel på dessa som diskuterats under intervjuerna. Broadway (2015) 

nämner i sina studier att det finns en växande trend för ”slow food” då man använder 

gastronomi för att lyfta regionen. Det kan finnas de aktörer på platsen Östersund som 

prioriterar dessa värden högre än friluftsliv. Daniels (2007) skriver att efter man har 

identifierat de kännetecken som karakteriserar platsen finns det en utmaning i nästa steg som 

handlar om att bryta ner alla dessa värden till ett konkret platsvarumärke som inte är för smalt 

men heller inte för brett. Där har initiativtagarna från kommunen och Destination Östersund 

en svårighet i att lyckas inkludera flertalet värden i ett och samma varumärke.  

Vidare skriver Spjuth (2006) att arbete med ett platsvarumärke uppfattas som abstrakt av en 

del aktörer och att det är svårt att visualisera en slutprodukt och vilken effekten blir. 

Resultatet i denna studie har också pekat på att det har varit svårt för intervjupersonerna att 

lyfta någonting annat än Vinterstaden som är ett konkret platsvarumärke. 

Tidigare fall av platsvarumärkesarbeten har fått kritik för att det blir för vinklat mot att bara 

locka till sig turister och besökare. Det kan skapa en missledande bild av vad platsen är inför 

besöket som sedan visar sig inte stämma överens med verkligheten (Zenker et al, 2017). Att 

locka till sig turister och besökare är såklart något som turismföretagarna i denna studie 
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uppskattar, men om det görs på fel sätt så kan platsen och platsens rykte ta skada av det i 

längden. Som nämnts tidigare så vill turister nuförtiden uppleva något äkta när det besöker en 

plats. Det vill säga att det som upplevs på platsen ska inte kännas tillgjort för turisten, det 

som upplevs härstammar och existerar på den platsen (Pine & Gilmore, 2007). Därför kräver 

det att arbete som berör platsvarumärke och platsmarknadsföring är väl genomfört på 

detaljnivå, så man lyckas lyfta det som är äkta, unikt och som finns på platsen. Det före detta 

platsvarumärket Vinterstaden har tappat kraft till viss del enligt intervjurespondenterna då 

endast en av dem använder sig av det i sin marknadsföring. Under samtliga intervjuer har 

åsikter framförts om att det finns annat att lyfta genom platsmarknadsföring, som passar 

Östersund bättre än det som lyfts i anknytning till Vinterstaden. Zenker et al, (2017) nämner 

Hamburg som exempel där de lokala invånarna inte kunde känna igen sig i platsvarumärket 

och därmed tappade det kraft. Detta är såklart något man vill undvika i Östersund och därför 

är det viktigt att noggrant undersöka vad platsen Östersund har för innebörd för de som bor 

och verkar här. 

En turismaktör i studien nämner även att det har tagit lång tid att känna igen sig i 

platsvarumärket Vinterstaden och nu när det har börjat bli etablerat hos aktörerna och 

invånarna i staden ska man byta igen. Platsvarumärket är därmed väletablerat hos aktörerna i 

staden vilket beskrivs i litteraturen som problematisk om man väljer att byta till något nytt 

och skall lyckas med det (Cassinger & Eksell, 2017).  

6.3 Makten om att definiera platsen 
I studien har stort fokus lagts på att undersöka hur initiativtagarna från Östersunds kommun 

och Destination Östersund har gått tillväga vid framtagandet av ett förändrat platsvarumärke, 

utifrån ett maktperspektiv. I samhällslitteratturen diskuteras det om de olika ansiktena av 

makt och det är även framträdande inom turism, inte minst i samband med 

platsmarknadsföring (Syssner 2012). Dahlstedt (2011) ger ett exempel på hur Visit Sweden 

har tagit på sig ansvaret för att sprida bilden om Sverige och vad som är utmärkande med 

Sverige. I denna studie har det funnits en liknande maktutförande där Östersunds kommun 

och Destination Östersund har stått längst fram och styrt arbetet med framtagandet av det 

förändrade platsvarumärket.  

Syssner och Kvarnström (2013) skriver att en kommun inte bara tillhandahåller infrastruktur 

utan har också stor makt över marknadsföringen av en plats. Kooiman (2003) menar att 

kommunens styrande handlar om att skapa en gemensam bild av hur människor uppfattar 
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platsen.  De intervjuade personerna är alla medvetna om att det pågår ett arbete med att 

förändra platsvarumärket i kommunen och samtliga har blivit inbjudna till att få medverka på 

de workshoppar som anordnas. Turismföretagarna är också medvetna om att kommunen har 

en styrande roll och oavsett vad platsvarumärket utmynnar i så måste man använda sig utav 

det eftersom att kommunen och Destination Östersund har resurserna och makten till att nå ut 

till en stor andel tilltänkta besökare. Här är även Foucaults (1980) uppfattning om makt 

närvarande. Där makt förutsätter kunskap, då det ständigt pågår en kamp om att ge mening åt 

världen, om att representera någon på ett bestämt sätt. Det kan handla om att skapa 

identiteter, definiera problem och formera vad som ska uppfattas som normalt (Hall, 1997). I 

arbetet med platsvarumärket besitter Östersunds kommun och Destination Östersund en viss 

kunskap, vilket gör att de ses som självklara styrande turistorganisationer i Östersund, inte 

minst på grund utav turistbyrån Visit Östersund. De sänder ut föreställningar om Östersund i 

form utav text och bild till omvärlden som skapar diskurser, föreställningar om hur man ska 

se och uppfatta platsen Östersund. Intervjupersonerna annonserar alla genom Visit Östersund 

och förutsätter att det arbete som görs funkar för att locka till mer besökare till kommunen 

och Östersund.          

Det finns också en problematik i att inkludera alla i platsvarumärkesarbetet. I Östersund och 

omnejd finns det en stor majoritet av mikroföretag vilket innebär att det är många aktörer. 

Det finns en stor svårighet för Östersunds kommun och Destination Östersund att rangordna 

vilka de skall bjuda in till arbetet, då det blir för dyrt och påfrestande att bjuda in alla aktörer i 

Östersund. Utmaningen ligger i att välja vilka som är mest relevanta och har mest att bidra till 

just detta arbete. Med det i åtanke besitter kommunen och destinationsbolaget makten att 

välja vilka de anser bör medverka i arbetet, vilket även skapar press på dem att välja ut 

passande aktörer för att uppnå syftet. Här kan man skåda maktens tredje ansikte som handlar 

om att undvika konflikter att uppstå för att arbetet ska flyta på så smidigt som möjligt 

(Syssner, 2012). Alla respondenter har fått uppfattningen av att arbetet sköts på ett bra sätt 

och de har skapat en bild av att både kommunen och destinationsbolaget har kompetensen 

som krävs för att genomföra arbetet på ett framgångsrikt sätt.  

I studien har de små turismföretagarna utanför tätorten Östersund ofta känt sig exkluderade i 

arbetet med att utveckla turismen i kommunen och att det i regel fokuseras för mycket på 

Östersunds centrala delar och att storskaligheten uppmuntras mer än småskaligheten. De 

känner sig bortglömda och åsidosatta som aktörer utanför stadskärnan. Detta gestaltar sig i 

litteraturen då vissa grupper ofta blir åsidosatta i den turistiska marknadsföringen, vilket 
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bidrar till att de turister som besöker en plats inte alltid får vetskap om vilka småaktörer som 

finns runt omkring staden. I forskning av d' Hauteserre (2011) framkom det att 

turistorganisationerna skapade bilder om Nya Kaledonien som en paradisliknande plats med 

vita stränder och som inte inkluderade lokalbefolkningen i den marknadsföring som de sände 

ut till omvärlden. I denna fallstudie om Östersund finns liknande tendenser då Vinterstaden, 

vinteraktiviteter och stora evenemang lyfts som kärnvärden, och som därmed får en 

betydande del i platsmarknadsföringen, eftersom dem anses som viktiga faktorer för att öka 

besöksantalet i Östersund.  

7. Diskussion 
Trots den svaga anknytningen till platsvarumärketsarbetet har alla turismföretagare i studien 

en positiv inställning till arbetet som genomförs nu och vad det kommer bli utav det. De har 

ingen större kunskap om hur arbetet har sett ut vilket beror på att små turismföretagare har 

begränsat med tid för att kunna medverka på tillställningar som de stora 

turistorganisationerna anordnar. De små turismföretagarna i studien har blivit inbjudna till att 

vara med i framtagandet av ett nytt platsvarumärket, men problematiken handlar om tidsbrist 

i kombination med ett svalt intresse för platsmarknadsföring i allmänhet. Det kan handla om 

att det är svårt att se hur man som enskild turistisk småföretagare kan påverka arbetet och hur 

fördelaktigt det blir. Därmed borde man på något sätt inkludera de små turismföretagarnas 

åsikter på ett annat sätt. Alla små turismföretagare har inte tid att delta på Workshoppar men 

man skulle kunna skicka ut en webbenkät till dem för att fånga in deras åsikter i frågan. Då 

skulle man komma runt problematiken med att hitta en tid som passar alla samtidigt som att 

en webbenkät kan genomföras när som helst på dygnet. Det skulle eventuellt vara 

tidskrävande att samla in den informationen, och även om svarsfrekvensen skulle vara låg så 

har de små turismföretagarna som inte deltagit på Workshoppar i alla fall erbjudits 

möjligheten att få sin röst hörd på ett annat sätt. En webbenkät skapar därmed ännu en chans 

att delta vilket också är ett mindre tidskrävande alternativ för dem då de kan bidra med 

åsikter hemifrån.    

Ett problem som inte går att undvika när det gäller platsvarumärke är att inkludera alla 

aktörer på en plats. Det kommer alltid existera olika åsikter om vad platsen är och vad man 

bör lyfta. Det viktiga handlar om att skapa något som en majoritet kan relatera till och 

förhoppningsvis använda sig av. Därefter är det upp till varje enskild individ till vilken 

utsträckning man använder sig av platsvarumärket. 
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För att lyckas med arbete kring platsvarumärke krävs en mer regelbunden kommunikation 

mellan små företag och initiativtagare även fast små företag inte har möjlighet eller vill ta del 

av arbetet. I resultatet har det visat sig att flertalet av respondenterna inte har kunskap hur 

man får och kan använda sig av platsvarumärket. Bättre kommunikation kan därmed leda till 

att små företagare bättre kan förstå vad de kan vinna på att använda platsvarumärket. Det kan 

vara allt från att hur man kan utnyttja den grafiska profilen utan kostnad, till att skapa sin 

egen tolkning och anpassa platsvarumärket till sin verksamhet.  

Genom kommunikation etableras en stadigare relation mellan små företagare och 

initiativtagare kommer även leda till att småföretagare känner samhörighet. När 

småföretagare känner bättre samhörighet kommer de även engagera sig i platsen mer. Det 

kommer underlätta framtagandet av platsvarumärke. 

Brist på resurser både för initiativtagarna och små företagare påverkar kommunikation 

negativt. Det blir svårt att nå ut till alla små företagare och det blir svårt för små företagare att 

åsidosätta resurser för platsvarumärkesarbete. Att förstå varför det är fördelaktigt att engagera 

sig inom platsvarumärkesarbete är inte enkelt och därför blir det svårt att prioritera det över 

annat som känns mer väsentligt. 

Den turismvetenskapliga teori som har använts i studien har främst belyst initiativtagarnas 

perspektiv till arbetet med platsvarumärket och hur de ska gå tillväga vid framtagandet. Detta 

arbete har istället utgått från små turismföretagare och hur deras relation till platsvarumärke 

kan se ut. Förhoppningsvis har denna studie bidragit till ett perspektiv kring svårigheterna 

med platsvarumärke som är underrepresenterat inom forskning och teori. Framtida forskning 

bör fortsätta undersöka hur små aktörer som blir påverkade av platsvarumärkesarbete, har för 

inställning och åsikter kring det. Att göra en större undersökning och komma i kontakt med 

ännu fler småföretagare hade skapat en tydligare bild om vart fokus bör ligga, då denna studie 

till viss del har visat på ett tämligen spritt resultat. En del åsikter har stämt överens bland 

respondenterna, men det har även framkommit någonting nytt från varje intervjutillfälle. I 

denna studie har det endast intervjuats turismföretagare som sysslar med logi. Det hade varit 

intressant att höra vad turismföretagare med annan sysselsättning har för inställning till 

platsvarumärken och om det hade gått att iaktta några mönster som är liknande eller skiljer 

sig från denna studie. Att undersöka hur småföretagare förhåller sig till platsvarumärken är 

viktigt då de ofta utgör en stor procentuell del av aktörerna på en plats. 



   
 

35 
 

Ett av denna studies centralaste begrepp har varit makt. Det är svårt att genomföra denna typ 

av arbete utan att diskutera makt, vilket är ett väsentligt begrepp i dessa sammanhang. Det 

som borde gjorts bättre under denna studie hade varit att diskutera begreppet mer under 

intervjutillfällena med de små turismföretagarna. Begreppet har alltid funnits med i 

bakgrunden under arbetets gång men det hade även varit intressant att tydligare fråga 

intervjurespondenterna om maktskillnader och höra ifall de reflekterar över det i 

sammanhanget platsvarumärkesarbete. Exempelvis om de känner av maktskillnader och om 

initiativtagarna till arbetet utnyttjar makten de besitter.  

Denna studie har haft fokus på staden Östersunds platsvarumärkesarbete som är mitt uppe i 

ett byte från Vinterstaden till något som inte är helt klart än. Det betyder att fallet som har 

valts för studien är relevant då platsvarumärkesarbetet genomförs samtidigt som studien. Det 

har diskuterats mycket de senaste åren i staden Östersund och många aktörer är insatta i det. 

Både ämnet platsvarumärke och fallstudien Östersund är aktuella vilket betyder att det kan 

bidra till framtida studier som berör samma område.  

8. Slutsats 
Syftet med studien var att bidra till en ökad förståelse av hur små turismföretagare uppfattar 

platsvarumärken och vilken roll ett platsvarumärke spelar för dem som aktörer på platsen. 

Arbetet med platsvarumärken har i den turistiska litteraturen beskrivits som komplicerat 

främst på grund av att det är många olika aktörer inblandade. Studien har också bekräftat 

denna problematik då intervjupersonerna har haft skilda åsikter om vad platsen Östersund 

innefattar och vad som bör lyftas i platsmarknadsföringen. Resultatet i studien har också 

påvisat att små turismföretagare i regel inte använder sig av platsvarumärket i sin egen 

marknadsföring främst på grund av att det inte passar in i den verksamhet som de bedriver. 

Turismföretagarna i studien har även högsäsong under sommaren vilket gör det svårt att 

använda Vinterstaden i marknadsföringen. Det har även bekräftats att det existerar en 

maktbalans mellan små turismföretagare och större turistorganisationer. De har även svårt att 

se vad de kan få ut av att använda sig av platsvarumärket i sin verksamhet. Att engagera sig i 

arbetet med ett nytt platsvarumärke anser de också är svårt när man skall visualisera en 

slutprodukt och vad det kan bli, därmed kan arbetet uppfattas som oklart. Initiativtagarna till 

framtagandet av ett nytt platsvarumärke har därmed en utmaning i att på ett bättre sätt 

konkretisera vad arbetet går ut på för att väcka de små turismföretagarnas intresse. 
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10. Bilagor 
Intervjufrågor 

Bakgrundsfrågor 

Fråga 1: Kan du berätta om dig själv och din roll på företaget? (Namn, ålder, bakgrund)  

Fråga 2: Hur ser organisationen ut? 

Fråga 3: Vad har du jobbat med innan och hur länge har du jobbat här?  

Huvudfrågor  

Följande frågor i obestämd ordning  

Fråga 4: Vad anser ni som turismföretagare är karaktäristiskt för Östersund? (tillgångar, 

styrkor, egenskaper, etc)  

Fråga 5: Hur arbetar ni med platsvarumärke i er verksamhet idag? (Marknadsföring, i 

broschyrer, etc)  

Fråga 6: Östersund har sedan många år tillbaka kallats för Vinterstaden. Nu har man jobbat 

fram ett kompletterande platsvarumärke som kallas Östersundsbilden, känner du till det? 

Fråga 7: Vad har ni för åsikter och tankar angående att man nu byter platsvarumärke?   

Fråga 8: Har ni blivit tillfrågade att få ta del i arbetet angående framtagandet av det nya 

platsvarumärket? 

Fråga 9: Tror ni att framtidens arbete med det nya platsvarumärket kommer vara 

framgångsrikt?  

  

 


