Sma turismforetagares forhallande till ett
platsvarumarke - Fallstudie Ostersund

Kandidatuppsats, Turismvetenskap VT 2018

&

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

MITTUNIVERSITETET
Avdelningen for turismvetenskap och geografi

Forfattare: Martin Jacobson majal504@student.miun.se

Petter Svensson pesv1501@student.miun.se
Utbildningsprogram: Turism- och destinationsutveckling 180 hp
Handledare: Solene Prince
Examinator: Maria Lexhagen, maria.lexhagen@miun.se

Huvudomrade: Turismvetenskap


mailto:pesv1501@student.miun.se

Férord
Vi vill inleda med att tacka var handledare Solene Prince som har hjalpt och bidragit med ett

stort stod under hela arbetets gang med denna studie. Vi vill dven tacka alla respondenter som

har stallt upp pa intervjuer och tillfort mycket till arbetet som genomforts.

Vi vill ocksé tacka Sylvia Nord pa Ostersunds kommun som hjalpte oss med urval och att

kontakta de respondenter som anvandes i studien.

Ostersund den 7 juni 2018

Martin Jacobson & Petter Svensson



Sammanfattning
Varje turistisk plats har som mal att urskilja sig och erbjuda nagonting unikt som ska locka

till sig fler besdkare. For att gora det anvander man sig av olika marknadsforingsstrategier,
och en av de mest framtradande ar platsmarknadsforing. Detta fenomen handlar om att
marknadsfora nagot som karaktariserar platsen. Pa en plats finns det flera aktcrer vilket dven
innebar flera viljor som kan bidra till en viss problematik nar det galler

platsvarumaérkesarbete.

Denna fallstudie handlar om kommunen Ostersund som &r mitt uppe i ett byte av
platsvarumarke. Syftet med studien bestar i att bidra till en 6kad forstaelse om sma
turismfdretagarnas uppfattning gallande platsvarumarken och vilken roll ett platsvarumarke
spelar for dem som turismaktorer. Férhoppningen &r att inringa gemensamma faktorer hos de

sma turismaktorerna som kan underlatta framtida arbeten med platsvarumérken.

Studien har avgransats till sma turismforetagare for att underséka hur aktérer med mindre
makt pa en plats har for relation till platsvarumarken. Studien undersoker vad sma
turismforetagare har for installning till det gamla platsvarumarket, att man byter
platsvarumérke samt installning till det nya platsvaruméarket som kommer tas fram inom en
snar framtid. Tillvagagangsattet for att samla in denna information har varit genom en

kvalitativ metod bestaende av intervijuer.

Resultatet i studien visar pa att sma turismféretagare i regel inte anvander sig utav
platsvarumaérket i sin marknadsforing. Att engagera sig i framtagandet av ett nytt
platsvarumarke har varit svart for intervjurespondenterna i studien och de framsta
anledningarna till det beror pa tidsbrist, okunskap och ett bristande intresse for

platsvarumarket.

Nyckelord: Platsvarumérke, plats, makt, platsmarknadsforing, sma turismforetagare



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 Ostersund 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



Innehallsforteckning

B 11T [ 1T - PP SPSRN 1
1.1 ProblemforMUICIING ..........cueeeueeeeeeieie et eete e e ettt e e e ettt e e st e e s sasteaessssteaessastsaassastaaessassanasnns 2
WOVIRYY id=oTol o I o [ (=23 (o | 1T B 2
I N Lo [ [ R 11 T P PPPPPPPPPPPRPPPPPR 3
N DLy oo X 14 Lo ¢ O PPPPPPPPPPRPPPPPR 3
R =T T o PP P O PRPRROP 4
B (o 1 -1 o PO PSPPSRI 4
ALY [o ] =t e e g I o] Lo 1 Y1 SR 7
Bl ol Lo 1&g To T g To To Ky o 4 1 1o IR SR 9
3. Fallstudie OStErsUNG ..............cccoveviiuiucieieieieeecte ettt bbb b et b s aetns 13
3.1 Initiativtagarna till det nya platsvarumGArket............c..eeeeecueeeeeeiiereeeiiieeessiieeesecieeeeeieeaessriraeesses 14
3.2 Strateqi OStErSUNASDIIUEN ...........cccveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteteee e et ese et esees e st eseeseasesesseseseseseseaes 15
3.2.1 OStersuNdSBildENS fYrQ AIAN...........c.cccuveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeteet e teee st tssetesesessasseaeaes 16
B IMIETOM ...t sttt b e bt bt e h ettt et e e bt e ehe e eheesat e et e e be e beenes 17
o O Y (= 4V [V (=T g Lo DO TSP PPPTORUTPPPPPPPO 18
VB A S T-To T4 o Y=4 a1 o e Ve Lo | (o T PSPPSR 19
B (o || 11 QPP 20
4.4 INtErVJUIrESPONUENTEING ......coeeeeeeeeeeeeeeeee e e tee e ettt e e e s etaee e e et s e e e tseaaeasassseeastssaasasasssaeessssaeeeasens 20
B RESUILAL ...ttt h e s at e et e et e bt e e be e sae e ea bt et e e bt e be e beenbe e eae e et e entean 21
5.1 Turismféretagarnas instdllning till Vinterstaden .............cc..ueeeecvereeeiiiieeeeiiiieeecieeescieeeeeiea e 21
5.2 FOrdndring av platSVArUMGIKEL ...........oooecuveeeeeeiieeeeee et e ettt e e s ttte e e et e e e s tte e s s sttaaeesreaasensees 23
5.3 Karaktdristiskt fOr platSen OSEIrSUNG ...........ccveeeeeeeeeieeeeieeeeieeeetseeeteeeteseteeeteseieseiesessssesseeeaes 24
5.4 Arbetet med det kompletterande platSvarum@GrKet.................ccoueeeeevueeeeeiiereeeiiireeeciieaeesieraeeeeses 26
LY 1 T 1 1YL USRS 28
6.1 Bilden QV PIAtSEN OSTEISUNG..........cc.ccveeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeteteteteeetestseteetet et et eesasssesassssssssssissaeas 28
(WA ot R Tgalo T aloTo K3 fo] 4 14 e H PSR 29
6.3 Makten om Qtt definiera PIAESEN ..............eeeeecueeeeeceeeeeeeeeeeeee e e s ttee e ettt e e et a e e st aesatseaessssesas 31
7. DISKUSSION ...ttt et sa e st e b e e s bt e e s bt e e sab e e s be e e sare e e neeennreesrenesareenn 33
8L SIULSALS. ...t e b e e e s e e s b et e n e e e s be e e s abe e sre e e neee s reeennnes 35
9. REFEI@NSE ...ttt st sttt et e bt e s bt e s et st e bt e b e e bt e be e s reeeaeeeane s 36



1. Inledning
Motivationen till att resa ar ofta kopplat till att fly fran vardagen och uppleva nagot annat och

det gbr man genom att resa till en plats som skiljer sig fran det man till vardags upplever.
Globaliseringen av varlden har gjort det enklare att resa och fler platser ar tillgangliga for en
storre méngd manniskor (Weaver & Lawton, 2014). Darfor har det blivit viktigare for platser
att urskilja sig fran andra platser samt ha ett varuméarke som gor platsen till ett lockande
alternativ for turister (Syssner, 2006). Ett satt att gora detta pa ar genom platsmarknadsfaring
(Papadopoulos, 2004). Exempelvis anvander sig Stockholmsregionen av platsvarumarket
Capital of ScandinavieDet &r den storsta staden i det storsta landet i Skandinavien som har
rikt kulturliv, landets storsta affarsmarknad och en mycket etablerad kommunikation med
omvaérlden. Foretag i Stockholm kan anvanda sig av Capital of Scandinaviasin
marknadsforing for att anknyta foretaget till en plats och skapa gemenskap med andra aktorer
pa platsen (Stockholmbusinessregion, 2018).

Att som turist bestka en plats innefattar mer dn bara den geografiska ytan den befinner sig
pa. Hur en plats ser ut och uppfattas paverkas av flera faktorer (Syssner, 2006). Till stor del
representeras en plats av de manniskor som finns dar. Det ar deras interaktioner pa platsen
som utformar den till vad den ar och manniskors personligheter och sétt att bete sig pa, som i
sin tur paverkar platsens identitet (Syssner, 2012). Detta innefattar inte bara de turistiska

aktérerna utan samtliga manniskor pa platsen.

Turismaktorer pa en plats har stor paverkan pa hur den uppfattas. Detta beror pa att turister
kommer tidigt i kontakt med turistiska foretag nar man besoker en plats da de dven skapar sin
forsta uppfattning om platsen (Pappalepore & Smith, 2016). Detta kan bli komplext nar det
finns flera aktorer pa en och samma plats. Varje aktor har en tanke om hur de tycker att
platsen skall tolkas och nar alla dessa asikter kombineras skapar det en spretig bild. Det blir
svart att gemensamt komma fram till hur man vill att en plats skall uppfattas da alla aktorers
intressen inte dverensstdimmer (Nost, 2013). Detta leder till att kommuner har borjat arbeta
mer med platsvarumérke for att skapa en mer éverensstimmande bild (Syssner &
Kvarnstrom, 2013).

Platsvarumarke &r ett fenomen som har blivit mer relevant for destinationer. Det har blivit
viktigare att jobba med sitt platsvarumarke aktivt for att lyckas sticka ut fran mangden
(Papadopoulos, 2004). Framtagandet av platsvarumérken ar ett initiativ som gors av

kommuner och destinationer for att potentiellt utveckla en plats attraktivitet i positiv mening.



Det ar aven en teknik for att eventuellt 6ka omsattningen av lokala produkter och tjanster
genom att marknadsféra dem under lokala, regionala platsvarumarken som stimulerar till att
produkter blir speciella och skiljer sig fran mangden. Att integrera platsvarumarket i tjanster
och produkter kan leda till en viss kvalitetsstandard och en 6kad marknadsigenk&nning (Acott
& Woodland, 2009). Slutligen besitter de storre aktdrerna makten i framtagande av ett
platsvarumaérke, vilket beskrivs som problematisk i litteraturen. Arbetet genomfors oftast av
en liten andel aktorer som har majoriteten av makten och mindre aktdrer har en tendens att bli

bortglémda i processen (Dahlstedt, 2011).

1.1 Problemformulering
Den problematik och komplexitet som namnts aterfinns i denna studies platsexempel

Ostersund. Dar har kommunen lange haft Vinterstadersom platsvarumarke, men under 2018
har ett nytt varumérke for Ostersund jobbats fram av kommunen och destinationsbolaget som
i dagslaget kallas OstersundsbilderSom tidigare namnts ligger problematiken med
framtagandet av ett platsvarumaérke ofta i att det gors av stora aktérer som har makten att lyfta
sina egna intressen i platsvarumarket, pa bekostnad av sma aktorers intressen (Dahlstedt,
2011). De flesta studier som behandlar amnet skriver ofta om vad makthavarna ska tanka pa
vid framtagandet av ett platsvarumarke och fa studier undersoker hur enskilda individer ser
pa arbetet med platsvarumarket. Darfor finns det ett intresse hos alla aktorer pa en plats att
undersoka hur ett platsvarumarke uppfattas av lokala, sma turismforetagare i Ostersund som

ofta har begransad makt till att kunna paverka bytet och innehallet i ett platsvarumarke.

1.2 Syfte och Fragestallning
Studiens syfte bestar i att bidra till en 6kad forstaelse om sma turismforetagares uppfattning

gallande platsvarumarken och vilken roll ett platsvarumarke spelar for dem som aktorer pa
platsen. Malet &r att inringa gemensamma faktorer hos turismaktorerna som kan underlatta
framtida arbeten med platsvarumarken. Utifran detta syfte har vi valt féljande

fragestallningar:

1 Hur viktigt ar platsvarumarket for sma turismaktorer?
1 Vilken installning har sma turismaktorer till hur storre aktorer genomfor ett byte av

platsvarumérke?



1.3 Avgransning
Denna studie har avgransats till Ostersunds kommun. | kommunen genomférs i dagslaget ett

arbete rérande platsvarumarke och det ar utifran det exemplet som datainsamlingen har
baserats pa. Avgransningen har dven gjorts till sma turismforetagare da det ar deras asikter

som &r relevanta for att uppna studiens syfte.

1.4 Disposition
Né&stkommande kapitel av studien kommer behandla den teoretiska referensramen. | kapitlet

teori behandlas tre huvudsakliga omraden. Dessa ar platsen, maktench
platsmarknadsforingFokus i det teoretiska avsnittet lades pa dessa omraden da de &r mest
relevanta for studien. Ut6ver dessa tre huvudsakliga omraden diskuteras dven i teorin:
Platsmarknasféring och aktorer samt evenemangs inverkan pa platsen.

Kapitlet som efterfoljer handlar om arbetet med bytet av platsvarumarket i staden Ostersund.
Det ar fallstudien Ostersund som ligger tillgrund for denna studie och i kapitlet ges en kort
beskrivning av hur langt man har kommit i arbetet fram tills idag och hur arbetet har sett ut.

Efter beskrivningen av fallstudien kommer kapitlet som behandlar studiens metod. Har
beskrivs val av metod, hur metoden anvandes, varfor den valdes och hur resultatet

analyserades.

Dérefter kommer kapitlet som behandlar resultat och analysen av resultatet. Har presenteras
olika teman som har visat sig vara centrala under intervjuerna som genomforts. Olika teman
har analyserats och tolkats med hjalp av den teoretiska referensramen och tidigare kunskap

om fallstudien Ostersund.

Den sista delen i studien innehaller en diskussionsdel dar ett bredare perspektiv tagits utifran
de teman som diskuterats i resultat och analys. Detta har sedan utmynnat i de slutsatser som

framkommit i sista delen av uppsatsen.



2. Teori
Eftersom att studien underséker hur platsvarumarket i Ostersund uppfattas av sma

turismforetagare ar det centralt att belysa vad en plats dr, vem som har makten om platsen
och vem som marknadsfor platsen utifran ett turistiskt perspektiv. Den teoretiska
referensramen som presenteras i detta kapitel har darmed tyngdpunkten pa:

1 Platsen
1 Makten om platsen
1 Platsmarknadsforing

2.1 Platsen
Inom litteraturen finns det manga definitioner och forklaringar for vad en plats &r. | denna

studie kommer de mest relevanta definitioner for syftet att namnas. En forskare som har
studerat kring plats &r Tim Cresswell. I hans bok Place: An Introductior{2015) finns

foljande definition:

"Place is how we make the world meaningful and the way we experience tleRlack, 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 hugnagiey to make
sense of it(Cresswell, 2015, p. 19).

Denna definition innefattar att platser skapar betydelse for varlden och den ar kopplad till hur
vi upplever viérlden. En plats ar dven en yta kopplad till makt. Alltsa kan platsen se olika ut
beroende pa hur makten ar fordelad. Definitionen &r relevant for denna studie da makt ar ett
centralt begrepp i den har teoretiska referensramen. Citatet behandlar ocksa att detta fenomen
ar globalt och existerar i hela vérlden pa olika nivaer, och har gjort det i alla tider.

Vidare ar plats en yta som ar geografiskt lokaliserad nagonstans men det som paverkar hur
platsen uppfattas ar framforallt manniskorna och dess interaktioner (Cresswell, 2015).
Exempelvis ar staden New York inte endast en geografisk yta i Nordamerika, utan den har
blivit mer an det pa grund av manniskorna. Deras interaktioner pa platsen har skapat en kultur
och ett satt att leva pa som inte existerar nagon annanstans. Staden lockar till sig manniskor
fran hela varlden som vill uppleva kulturen, evenemangen eller besoker staden i affarsmassigt
syfte (nycgo.com, 2018).

| denna studie kommer vi utga fran en specifik plats. Plats kopplat till turism ar dven det inte

bara en yta dar turistiska aktiviteter genomfors, utan en plats innebar mycket mer. Den kan na
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bortom sina geografiska granser genom bland annat rykten och marknadsféring (Urry, 1990).
Platsen &r darmed aven ett metafysiskt omrade som bestams genom ett lokalt natverk av
varderingar som i turistiska sammanhang kallas destinationer. Alltsa kan platsen med hjélp av
rykten och marknadsforing véxa till nagot storre och battre (Crang, 2006; Hernandez-Lobato
“etal. 2006; Aitken, Campelo, Tyhne & Gnoth, 2014). Nar man har detta i atanke innebar det
att en plats inte ar helt statisk. Lokala aktorer, turister, destinationsutvecklare och andra
foretag kan alla paverka hur platsen uppfattas. En plats behover alltsa inte alltid uppfattas pa
ett visst sdtt genom alla tider, utan den kan forandras (Nost, 2013; Syssner, 2006).

Det som oftast efterstravas nar det géller arbete angaende platsvarumarke &r nagot som
tilltalar och lockar till sig manniskor (Syssner, 2006). Globaliseringen &r en faktor som
paverkar platsen da fler manniskor har mojligheten att besoka fler platser och prognoser for
framtiden visar att resande bara kommer 6ka framdver. Platser har chansen att tilltala
potentiella turister och kan darfor forsdka erbjuda nagot som passar dem (Weaver & Lawton,
2014). Det kan dock vara sa att det som turisterna &r ute efter inte existerar pa platsen. Enligt
Pine & Gilmore (2007) har det under de senaste aren blivit allt viktigare for turister att
uppleva nagot som kanns akta nar de reser. Det skapar en svarighet i att leverera nagot som &r
akta for just den specifika platsen, samtidigt som man vill erbjuda nagot som motsvarar en
vaxande grupp turisters forvantningar. Det blir missledande om en plats kommunicerar nagot

som sedan inte stimmer Gverens med verkligheten.

Generellt sétt har turistiska aktorer en stor paverkan pa hur en plats uppfattas och tolkas av
manniskor som &r pa besok. Det beror pa att som besckare integrerar man mycket med de
som arbetar med turism pa platsen, exempelvis hotell, restauranger, och de som jobbar med
olika typer av guidning och evenemang. Det ar &ven dessa samspel och interaktioner mellan
turister och turismaktdrer som skapar upplevelser och darigenom har en stor paverkan pa

utformningen av platser (Pappalepore & Smith, 2016).

Tidigare i detta avsnitt namndes hur manniskor paverkar platsen vilket menar pa att
méanniskornas identiteter och platsens identitet ar beslaktade. Platsens identitet &r en
aterspegling av manniskornas identiteter (Syssner, 2012). Uttrycket identitet i detta
sammanhang syftar pa manniskornas egenskaper, deras intressen och varderingar.
Likasinnade manniskor har en tendens att soka sig till samma platser och det ar viktigt att
kanna sig bekvam pa den plats man &r pa for att trivas (ibid, 2012; Zimmerbauer, 2011). |
Sverige och resten av Europa har man lange arbetat med att forsoka skapa en starkare kénsla



av identitet pa en plats for att ka sammanhallningen hos invanare (Syssner, 2006). Ett
exempel ar Bohuslan, som &r beldget utmed Sveriges vastkust. Nar man diskuterar Bohuslan
pratar man ofta om salta bad, fiske, segling och annat som &r relaterat till havet. Det &r det
som manniskor som bor i Bohuslan tycker om, darfor véljer ofta kommuner att lyfta dessa

kénnetecken (Vastsverige.se, 2018).

Det kan aven vara tvartom i viss utstrackning. Platsens identitet kan dven paverka invanarna
som bor pa platsen. For att trivas pa en plats behdver man kanna att man hér hemma pa
platsen och kan relatera till dess identitet (Zimmerbauer, 2011). Fédd och uppvuxen pa
platsen kan betyda att identiteten alltid har speglats hos individen. Daremot om man besoker
eller flyttar till platsen utifran kommer antagligen individen i fraga anpassa sig till viss del
(ibid, 2011). Om vi tar exemplet Bohuslan igen, s& kommer med stor sannolikhet intresset for

salta bad, fiske, segling och havet véaxa om du valjer att flytta dit.

Ett begrepp som har blivit allt vanligare ar Nature Tourisneller Naturturism.Begreppet
behandlar manniskors behov av att spendera tid i naturen genom att exempelvis beskada 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 véxande behov av att spendera mer
tid i naturen, vilket leder till battre hélsa, livskvalitet och lycka (MacKerron & Mourato,
2013; Smith et al, 2013; Thompson Coon et al, 2011). Att en plats har néra till naturen kan
innebara bra potential for naturturismoch ndgot som eventuellt kan utnyttjas (Laing & Frost,
2017).

De finns olika mojligheter att gora en plats mer attraktiv for besékare och eventuella
inflyttningar, en av dessa ar evenemang. Kopplat till turism kan en av anledningarna till att
man arrangerar evenemang vara for att motverka sasongs komplexitet som ofta uppstar, da
manga platser har en hdgsasong med manga besokare men dven en lagsasong med farre.
Genom evenemang kan man aven locka ménniskor som annars inte hade varit intresserad av
att bestka platsen déar evenemanget genomfors (Getz, 2005). Exempelvis har foretaget Luger
som arrangerar musikfestivaler, de senaste aren lyckats locka en mycket bredare malgrupp till
Avres sisongsavslutningshelg genom att anordna musikfestivalen Are Sessions

(Aresessions.se, 2018).

Storre evenemang kan dven ha en positiv inverkan pa lokala foretag som kan utnyttja
situationen (Getz, 2005), exempelvis de som arbetar med logi. Evenemang lockar till sig

besokare under en kort tid vilket innebér att dessa besokare behdver nagonstans att 6vernatta.



Detta skapar en mojlighet for lokala hotell, boenden och andra aktérer som arbetar med
overnattning. Om det ar aterkommande evenemang kan aktérer genom gott vardskap skapa
kontakter och ha dterkommande gaster. Evenemangen kan darigenom bidra till en séker
inkomstkalla arligen, en lang tid framover (ibid, 2005).

2.2 Makten om platsen
Att diskutera makten om plasten i samband med platsmarknadsfdring ar relevant da det finns

olika typer av maktutféranden narvarande i framtagandet av ett nytt platsvarumérke. Det
handlar om vem som beslutar om varfor bytet ska genomforas, vilka varden som lyfts i
platsvarumérket och vilka varden som exkluderas. Inom samhallsvetenskapen ar makt ett
nyckelbegrepp vars definition varit omtvistad och dar man stallt sig fragan vad makt &r, var
den finns och hur man kan studera den. Det har dock diskuterats flitigt i samhallslitteraturen
om maktens fyra olika ansikteroch nedan i detta kapitel presenteras de olika typerna av makt
kopplat till turism.

Pa 1960-talet tog debatten om makten en vandning da statsvetaren Robert A. Dahl kom med
en forstdelse for makt pa foljande sitt: A har makt 6ver B nir denne kan forma B att handla
pa ett satt som annars inte skulle gora” (Syssner, 2012, s.171). Detta kom att kallas *maktens
forsta ansikte". Holloway & Hubbard (2001) &r inne pa samma tema och skriver att makt
traditionellt satt brukar beskrivas som formagan av en dominant grupp att kunna uppna vissa
mal for att bibehalla makten eller kanske utvinna ett visst privilegium eller beldningar genom

deras dominanta position.

Inom turism uppstar det forsta ansiktet av makt nar turister i vast aker pa semesterresa till
sydligare breddgrader. Afrika kan vara ett sddant exempel dar manniskor i vastvarlden ar A
och lokalbefolkningen i Afrika ar B. Vé&stvérlden har vissa forestallningar om Afrika som den
primitiva varlden dar folk bor i hydda och beter sig pa ett visst satt. Nar val turisten kommer
till Afrika forvantar den sig da att kunna fa se just detta och da turismen har stor betydelse for
manga fattiga lander, inte minst ekonomiskt sa tvingas lokalbefolkningen anpassa sig till en
livsstil som egentligen inte &r deras sétt att leva, men som de trots allt tvingas till for att
tillfredsstélla den vésterlandska turisten. Detta exempel gestaltar sig i Tesfahuney & Schough
bok Det globala reseprivilegigf2010) i kapitlet Afrika k&nsla dar resenérerna upplever det
”akta Afrika”.

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

undviks eller tystas ner. For att vissa fragor ska leda till politiska beslut sa forutsatter det att



de nar den politiska dagordningen och genom att tysta ner och ignorera en konflikt utdvar
man ocksa makt (Syssner, 2012). Inom turism finns det ocksa exempel pa nar maktens andra
ansikte ar hogst narvarande. Inte minst i destinationers marknadsféring och platsvarumarke. |
d’Hauteserre, (2011) text om Nya Kaledonien finns ett exempel pa nir urinvanarnas kultur
och asikter ignoreras i den turistiska marknadsforingen och dar de styrande makthavarna
bestammer vilka bilder som ska séndas ut till de tilltdnkta turisterna. I d’Hauteserres (2011)
forskning framkom att en stor del av marknadsforingen lyfte fram ett dromlandskap med
palmkladda strander, och séllan framstélldes de ménniskor och samhéllen som bor och
verkade pa platsen. Det ar en typ av maktutforande dar ocksa turisten inte blir helt medveten
om urinvanarnas kultur och eventuella konflikter som finns mellan makthavarna och

urinvanarna.

Den tredje maktens ansikte handlar om att forhindra konflikter att i dverhuvudtaget uppsta,
dar makt ses som en kamp att definiera varlden, dar grupper stravar efter att legitimera sin
position och definiera den som sjélvklar. Den handlar om att inkludera kulturella och
symboliska processer (Syssner, 2012). Har kan ett exempel tas fran Dahlstedt (2011) dar
Sverige och inte minst “varumirket Sverige” beskrivs av nimnden for sverigefrimjande och
Visit Sweden Har malas bilden upp av Sverige som foregangsland dér svenskhet dr nagot
synonymt med framsteg, modernitet och demokrati. Har tar man pa sig ansvaret for

Sverigebilden och definitionen av vad som &r svenskt.

Michel Foucaults (1980) var en av upphovsmannen till maktens fjarde ansikte dar makt
handlar om nagot som utévas i sociala relationer, dver hela det sociala faltet. Makt forutsétter
kunskap, dar det standigt pagar en kamp om att ge mening &t vérlden, om att representera
nagon pa ett bestamt satt (Hall, 1997). Det kan handla om att skapa identiteter, definiera
problem och formera vad som ska uppfattas som normalt. | turistiska marknadsférings-
sammanhang handlar det om att genom texter, tal och bilder beskriva hur platser, manniskor
och upplevelser ska uppfattas. Det ger uttryck for vissa bestdimda normer, forestéliningar och
satt att se pa varlden, vilket man inom den vetenskapliga teorin kallar diskurser (Syssner,
2011). Fjarde maktens ansikte kan ocksa ses som en kulturell, symbolisk eller idéskapande
process dar platsen, kulturen och manniskor som finns pa platsen ges specifika varden (Hall,
1997).

Inom det turistiska faltet finns det en mangd olika relationer av under- och éverordning. Makt

som definition & omdiskuterad men inom turism handlar det mycket om att makt utévas av



manga olika aktorer, pa olika satt och med olika resultat. Turism &r en stor, organiserad
verksamhet dar samhallets kulturella, ekonomiska, sociala, och politiska infrastruktur finns
inbyggd. Darmed gar det att se turismen som ett politikomrade dar det standigt pagar en
maktkamp om rétten att definiera turismens roll och funktion pa en viss plats (Elliot, 1997).

En kommun &r en aktdr som besitter en betydande makt genom sin politiska styrning och har
darmed stora majligheter till att paverka vilken bild som en plats ska utstrala. Detta galler inte
bara den fysiska platsen utan en kommun tillhandahaller, i tillagg till infrastruktur dven ocksa
marknadsforing av en plats (Syssner & Kvarnstrom, 2013). Kooiman (2003) skriver om att
det i stort satt &r omojligt att bedriva politisk styrning utan att anvénda sig utav bilder eller
forestallningar om vem som styr och vad som styrs. Kooiman (2003) menar darmed att

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

Invanarna pa en plats har en betydande roll i hur bilden av platsen upplevs. |
turismsammanhang blir detta extra tydligt, da det fysiska métet mellan turisten och de lokala
invanarna pa platsen blir en viktig del av turismupplevelsen. Syssner (2012) menar att platsen
bestar av manniskor som med sina vanor gor platsen till vad den ar, och bland dessa hittar vi

inte bara invanare utan ocksa besokare, tillfalligt boende, pendlare, infodda och inflyttade.

2.3 Platsmarknadsforing
Som tidigare namnts besitter ofta kommuner en stor del av makten pa en plats. Det ar ofta

kommuner som &r huvudinitiativtagare till att marknadsféra kommunen som ett varumarke
for att locka till inflyttning och 6kade besdksantal. Det arbetet har kommit att kallas
platsmarknadsforing och kan forstas som ett maktutforande som inkluderar och exkluderar

vissa varden pa en plats. (Syssner & Kvarnstrom, 2013).

Begreppet platsmarknadsféring eller place branding kom att vaxa fram i borjan av 1980-talet
och en artikel: Selling places: Environmental images for execuitiveskriften Regional
Studiesav Burges (1982) kom till att bli banbrytande for en relativt ny och outforskad
foreteelse (Berglund, 2013). Idag ar forskningslitteraturen omfattande och stadigt véxande
och det finns manga olika begrepp benamnda i litteraturen inom platsmarknadsforing,
daribland: Place branding, city branding, place marketing och place promoberolika
begreppen gor amnet svarforstaeligt men det &r dock sa att de flesta forfattarna ar Gverens om
att de olika begreppen har liknande innebdrd och att det slutligen handlar om att jobba fram

strategier och atgarder for att skapa och sprida specifika bilder av en plats (Berglund, 2013).



Det finns darmed ingen exakt vedertagen definition men valkénda forfattare inom &mnet som

Kalandides & Kavaratzis(ua) definierar platsmarknadsforing, place branding enligt foljande:

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

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

Aven en annan valkand forfattare inom platsmarknadsforingslitteraturen Rainisto (2003)

definierar place branding pa ett liknande satt:

"Place branding brings added attraction to a place, the central issue being tbtbeil
brand identity of a place(Rainisto, 2003. p. 44.)

| den svensksprakiga litteraturen anvéands begreppet platsmarknadsforing ofta (se t.ex. EK &
Hultman 2007, Heldt Cassel 2008, Mukthar-Landgren 2009 & Brorstrom 2010) men &ven har
finns det ingen vedertagen definition och dédrmed Oversatts ofta place branding, place

marketing och place branding direkt till platsmarknadsforing.

Anvéndandet av olika varumarkesstrategier och platsvarumarken for platser &r designade for
att skapa distinkta tillvagagangsatt som kan forbattra den sociala och ekonomiska
utvecklingen (Kotler & Gertner 2002). Det handlar om att &ndra bilden av en plats, framja en
kulturell panyttfodelse (Gillmore, 2002) dér invanarna pa platsen identifierar sig med

varumarket och ké&nner en stolthet dver platsen.

Platsmarknadsforingen riktar sig ofta aven till turister och har handlar det om att identifiera,
avgransa och differentiera en plats och kommunicera ut en attraktiv bild till turister for att
locka dem till att uppleva det som gor att destinationen sticker ut fran mangden och blir en
attraktiv plats (Hall 1999; Blain, Levy & Ritchie 2005).

Det finns manga utmaningar med och ta fram ett attraktivt platsvarumarke oavsett om det
gors for att attrahera inkommande besokare eller inspirera invanarna pa platsen. Enligt
Daniels (2007) bestar en viktig utmaning i att man maste forsta platsens naturliga identitet
och identifiera de kdnnetecken som karakteriserar platsen. Detta ar ofta tatt sammankopplat
med destinationens kultur och grundvarderingar. Darmed bor man ha i atanke vad kultur och
karnvardena pa platsen kommer att innebara for serviceutbytet och relationen med turisten
som &r 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 férhindra
utvecklingen for lokalbefolkningen da den bild av platsen som férmedlas ut till turisterna ska
bibehallas for att lyckas vara en attraktiv destination for turister (ibid, 2012).
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Den lokala befolkningen har aven en stor paverkan pa platsvarumarket. En lokal invanare kan
vara en tillgang for platsen och fungera som ambassador. Det kan paverka platsvarumarket
positivt, om den lokala invanaren kanner en koppling till det. Detta har dock ifrdgasatts inom
tidigare litteratur da platsvarumarke har en tendens att kommuniceras som en forenklad bild
av platsen. Som lokal invanare har man ofta en unik insikt i platsen som inte alltid
overensstammer med ett enklare platsvarumarke (Zenker et al, 2017). Relaterat till detta &r att
platsmarknadsforing ibland kan bli for vinklat for att tilltala turister och besokare. Det kan
leda till att lokala befolkningen inte stéller sig bakom platsvarumérket, vilket leder till att det
blir svagt och icke transparent. Exempel pa detta var staden Hamburg i Tyskland
presenterade invanarna som kreativa och kulturella. Den lokala befolkningen kande inte igen

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

En annan problematisk diskussion gallande platsmarknadsféring ar om det gar att sélja en
plats som en produkt. Har rader det lite delade meningar i litteraturen men hos flera forfattare
finns det en samsyn om att platser kan och bor betraktas som produkter (Berglund 2013;
Ashworth och Kavaratzis, 2008). Motargumenten handlar om att platser & mycket mer
komplexa &n varor och tjanster som ofta ingar i produkt begreppet och att det ar svart att
applicera samma marknadsforingsstrategier till platser. Detta anser en del forskningslitteratur
inte vara nagot hinder utan att det handlar om att kunna finna en forstaelse for vad som
utmarker platser som produkter (Ashworth och Kavaratzis 2008; Braun 2008).

Platsvarumarke skiljer sig darfor fran andra typer av varumarken och produkter.
Platsvarumarket representerar pa nagot vis alla manniskor som befinner sig pa platsen. Det &r
nast intill omojligt att alla dessa manniskor har samma varderingar och intressen. Storsta
sannolikhet &r att manga av manniskornas intressen motsager varandra (Syssner, 2006). Att
skapa samma gemensamma mal att strava efter som ett foretag kan gora, blir mycket mer
invecklat och en storre utmaning nar man arbetar med platsmarknadsforing. Exempelvis har
serviceforetag regler och policys som anstallda maste folja for att fa arbeta kvar, vilket inte

gar att etablera pa samma satt nar det finns flera aktorer som &r inblandade.

En annan faktor som Syssner (2006) tar upp som bidrar till komplexiteten med
platsvarumérke &r att varje manniska som tolkar en plats har dven en unik beskrivning av
platsen. Tolkningarna varierar fran person till person, vilket innebér att beskrivningarna ar
olika. Utifran det perspektivet handlar platsmarknadsforing d&ven om att skapa en plats med

granser och centrala vérden, inte bara kommunicering av platsen (ibid, 2006).
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Som teorin beskriver dr det manga aspekter man bor ha i atanke nar man arbetar med
platsvarumarken. Ett annat invecklat moment ar nar man skall ga fran ett platsvarumarke till
ett annat och hur man skoter évergangen pa basta mojliga satt. Detta diskuterar Cassinger &
Eksell (2017) i deras artikel The magic of place branding: regional brand identity in
transiton.| deras studie lyfter det bland annat svarigheterna med att ga fran ett etablerat
platsvarumarke, till att lansera nagonting nytt. Exempelvis att arbeta fram ett nytt namn som
alla intressenter tycker passar. Arbeten kring platsvarumérken tar ju aven lang tid och det kan
dréja innan manniskor vénjer sig vid det (ibid, 2017).

Framtagandet av ett platsvarumarke kan ocksa betraktas som en aning problematisk inte
minst pa grund utav att det &r manga aktorer inblandade. Spjuth (2006) skriver att
platsvarumarkesbyggandet uppfattas som abstrakt av manga aktorer da det ar svart att se vad
arbetet ska leda till eftersom det &r svart att visualisera vad slutprodukten blir och vilken
effekten blir for platsen. Tasci och Kozak (2006) ar inne pa samma tema och menar att
skapandet av platsvarumarken ar komplicerat da man maste inkludera bade abstrakta som
konkreta attribut. Det ska ske samtidigt som man ska ta hansyn till och forsoka tillfredsstélla

de manga olika aktorers asikter och 6nskemal pa platsen.

Det finns flera exempel hur olika aktdrer pa platser kan anvéanda sig av platsen for att paverka
sin verksamhet pa ett positivt satt. Exempelvis finns det en véxande trend som kallas "slow
food" rorelsen. Det handlar om att lyfta den lokala maten och arbeta med regionens

gastronomi (Broadway, 2015).

Relaterat till platsmarknadsféring och platsvarumarke ar det dven viktigt att foretag och
platsens visioner ar liknande och relaterade pa nagot vis for att bli slagkraftigare och mer
transparant (Dinnie, 2011). Att arbeta fram en vision kan vara invecklat och det &r flera
faktorer man bor ha i atanke under implementeringsprocessen. Det ar viktigt att lyfta det som
ar unikt for just den platsen, som dven éverensstammer med storre aktdrers visioner. En
svarighet som kan uppsta i detta fall ar att olika aktorers visioner inte ser likadana ut. Darfor
géller det att den gemensamma visionen dr av hogre rang &n aktorers enskilda (ibid, 2011).
En stor del av fokus nar det galler vision bor ligga pa att den gar att ta till sig, gar att forsta
och att folja. Om inte det fungerar kan svarigheterna med visionen paverka varumarket pa ett
negativt satt. Varumaérket blir besvarligare att leva upp till och minskar dess konkurrenskraft
(Ek & Hultman, 2007).
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3. Fallstudie Ostersund
Detta arbete inriktar sig pa att gora en fallstudie om Ostersunds kommuns platsvarumarke,

som ar mitt uppe i ett arbete som ska utmynna i ett nytt platsvaruméarke. Ostersund &r en stad
i Jamtland och géller dven som residensstad i Jamtlands lan. Invanarantalet uppgar till dryga
60 000 invanare och stadens geografiska lage mitt i Sverige och med nérheten till fjallen gor
att staden urskiljer sig fran andra stader i Sverige. Ostersund praglades lange av militaren och
var en viktig garnisonsstad med dess strategiska lage mitt i Sverige, mellan Trondheim och
Sundsvall. Efter kalla kriget, och Sovjetunionens fall bérjade nedrustningen av svenska
regementen och sé var dven fallet i Ostersund dér i stort satt all militar verksamhet
avvecklades under 1990-talet. De gamla militaromradena har darmed gjorts om till nya
stadsdelar och Mittuniversitetet har flyttat in i militdrens gamla lokaler. Nedlaggningen av
militaren har dock bidragit till ett 6kat foretagande och en véxande privat sektor i staden. |
dagslaget finns det 5787 arbetstillfallen i Ostersund (Foretagarna, 2018) som tillhér privata
foretag. Nio av tio ar sa kallade mikroféretag med mindre &n 10 anstéllda. Smaforetag utger
darmed en stor majoritet av samtliga foretag i Ostersunds kommun och ménga av dessa
mikroforetagare ar turismforetagare, bland annat inom hotell- och restaurangbranschen.
Ostersund ses ocksd som en evenemangstad och i staden anordnas arligen stora evenemang
som musikfestivalen Storsjoyran, Varldscupen i skidskytte och Storsjocupen som ar en arlig
fotbollscup for ungdomar. Staden har lange haft ett platsvarumérke som heter Vinterstaden
som de senaste aren har varit ett frekvent debatterat amne. Manga aktorer i Ostersund anser
att staden inte ar en vinterstad och att man darfor behéver komplettera platsvarumarket med
nagot nytt (Lindbéck, 2017).
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Figur 1: Ostersunds lokalisering och Ostersunds kommun med omkringliggande tétorter
(kalla: Osdsakerhet, 2010)

3.1 Initiativtagarna till det nya platsvarumérket
| Ostersund finns &ven ett destinationsbolag som heter Destination OstersundDe har en

ledande roll for att jobba med utvecklingen av destinationen. Deras vision ar att bli en av de
mest attraktiva destinationerna for bade besokande som boende (Destination Ostersund,
2018). Bolaget &r hel&gt av néringslivet och har idag 6ver 110 olika del&gare och partners.
Destination Ostersund har &ven ett tatt samarbete med Ostersunds kommun och tillsammans
ar man initiativtagarna till arbetet kring det nya platsvarumérket. Gemensamt dger man dven
bolaget Visit Ostersund som &r stadens turistbyrad. Genom samverkande Isningar ska de
jobba for att starka Ostersund som arrangdrsstad och besoksort (Visit Ostersund, 2018).
Aktierna i Visit Ostersund ags till 49 procent av kommunen och 51 procent av Destination

Ostersund.

| februari 2018 var arbetet med den kompletterande platsvarumarket klart och ett forslag pa
hur strategin kommer att se ut presenterades for kommunfullméktige den 22 Mars 2018.
Kommunfullmaktige stéllde sig bakom forslaget och nu gar arbetet in i en ny fas dar
kommunen, destinationsbolaget och andra aktdrer ska undersoka hur de kan arbeta vidare
med plastvarumarket framdver. En grafisk profil och webbplats ska skapas och nar det ar
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gjort gar man in i sista fasen med forankring och lansering av platsvarumérket
(Ostersundsbilden, 2018).

3.2 Strategi Ostersundsbilden
Det lokala platsvarumarket Vinterstaden har varit ett debatterat tema och i borjan av 2017

beslutade Ostersunds kommun att lagga tva miljoner pa att jobba fram ett nytt passande
varumirke for Ostersund (Lindback, 2017). Det nuvarande platsvarumarket Vinterstaden
anses behova ett komplement da Ostersund ar mer &n bara vinter. Med hjalp av Per Ekman
fran Tendensor och Malin Thorsén pa Bright Planet inleddes arbetet under hosten 2017. |
september och oktober 2017 genomfdrdes intervjuer, workshops och undersdkningar med
naringsliv, foreningsliv, universitet och kommunen i Ostersund. Det ar framférallt detta
arbete som har lagt grunden for den fortsatta fordjupningen i arbetet. Utdver det har vem som
helst kunnat beratta kortfattat pa en hemsida vad Ostersund betyder fér dem som individ
(Ostersundsbilden, 2018). De tva Workshoppar som anordnades, genomférdes i oktober

2017. De som medverkade pa dessa var representanter fran olika delar av staden Ostersund.

Per och Malin som var ansvariga for Workshopparna berattade kort om dess syfte. Malet var
att diskutera hur man upplever staden Ostersund idag samt vad man hoppas att staden en dag
kan bli i framtiden. Fokus lades pa hur man skall nd denna framtid, tillsammans. Vad skall

man fokusera pa och hur skall man arbeta for att nd sina mal.

Det som framforallt diskuterades under Workshopparna var staden Ostersunds styrkor som
sedan blev den handbok (Brandbook) som handlar om strategin for det nya platsvarumarket:
Ostersundsbilden (Se lank i referenslista). Exempelvis diskuterades eldsjélar, evenemang i
staden, stadsmiljon med all kultur och urban levnadsstil, kopplat till narliggande fjallvéarld
och alla mojligheter till friluftsliv och utomhusaktiviteter det ger.

| november 2017 traffades nagra utvalda av de som medverkat pa Workshopparna for att
vidare diskutera vad Per och Malin iakttagit som de viktigaste faktorerna. Alla delaktiga fick

ge sina synpunkter pa vad som da presenterades.

| handboken introduceras en rod trad som handlar om kontrasten mellan stad och fjall. Dessa
faktorer ar genomgaende under hela arbetet med Ostersundsbilden. Anledningen till detta val
av rod trad &r for att platsen dar Ostersund ligger ar unik. Ingen annan stad i hela Sverige har

samma narhet till fjallvarlden som Ostersund.
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3.2.1 Ostersundsbildens fyra delar
Ut6ver den roda traden s handlar handboken om Ostersund uppdelat i fyra delar, staden i

Jamtland, livsstilen, kulturen och positionen. Den forsta delen, staden i Jamtland handlar om
stadens identitet. Det innefattar att Ostersund &r den storsta staden i Jamtland och ar det
“pulserande hjirtat” i regionen. Ostersund méste ta pa sig rollen av en riktig stad och allt som
det innefattar, exempelvis kulturella aspekter och att det &r en stabil arbetsmarknadsregion.
Samtidigt har staden narheten till fjallvarlden. Att se sig sjalv som en stad innebar ocksa att
man inte skall konkurrera med mindre kommuner i naromradet, om exempelvis billiga

bostadspriser och “néra till allt” som &r en vélanvind slogan av diverse kommuner.

Den andra delen, livsstilen i Ostersund behandlar den aktiva livsstilen som existerar i staden.
Aven detta har en koppling till fjallvarlden runt Ostersund och de otroliga mojligheterna till
ett aktivt liv som man har ndr man bor i staden. Staden &r &ven belégen precis vid Sveriges

femte storsta sjo Storsjon, vilket ocksa &r en fantastisk naturtillgang.

Den tredje delen, kulturen i Ostersund bemdter manniskorna som bor i staden. Den belyser
ostersundarens initiativformaga och samarbetsvilja. Detta har vuxit fram da staden ar beldgen
langt fran andra stora stader och har darfor behovt forlita sig pa sin egna innovativa formaga

och hitta egna l6sningar pa problem.

Sista delen &r Ostersunds position och stadens roll i varlden. Det &r viktigt att lyfta fram de
varden som Ostersund tillfor manniskor i omvarlden. Denna del har en tydlig koppling till
internationella evenemang som skapar ett rykte bortom Sveriges granser. Faktorer som lyfts
fram under denna del ar Ostersunds starka gastronomi, och hur staden kan bli relevant och

intressant ur ett omvarldsperspektiv.

Ostersunds
identitet

Figur 2: Ostersundsbildens fyra delar (kalla: Ostersundsbilden, 2018)
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4. Metod
For att genomfora studien valdes en kvalitativ metod och datainsamlingen baseras pa

primérdata i form utav kvalitativa intervjuer. En kvalitativ metod &r att féredra eftersom det
handlar om att fa en djupare forstaelse om det berérda &mnet. Denna typ av forskningsstrategi
lagger enligt Bryman (2011) till skillnad fran kvantitativ forskning tonvikten pa orden istallet
for siffrorna vid insamling och analys. Vidare menar Bryman (2011) att den kvalitativa
forskningen kan ses som induktiv i forhallandet mellan teori och praktik och teorin genereras
pa grundval av forskningsresultaten. Alltsa utgar metoden framforallt fran den datainsamling
som gors i studien, till skillnad fran en kvantitativ forskning da fokus ligger pa att préva
teorin vilket ar ett deduktivt tillvagagangsatt. | studien kommer det slutligen att kopplas teori
till resultatet vilket innebar att det kommer forekomma en typ av abduktion da forskarna rér

sig mellan teori och insamlad data for att forstaelsen succesivt skall vaxa fram (ibid, 2011).

Det finns dven andra standpunkter som ar typiska for kvalitativ forskning och den
kunskapsteoretiska standpunkten ar ett exempel, dar tyngden ligger pa att forsta den sociala
verkligheten pa val av hur personer i en viss miljo tolkar denna verklighet. Denna typ av
forskningsstrategi kallas for hermeneutik och passar in i studien eftersom syftet &r att ta reda
pé hur turistiska smaforetagare i Ostersund uppfattar platsvarumarket Ostersund och vilken
vikt det har for dem (Thurén, 2007).

For att genomfora denna studie valdes djupgaende semistrukturerade intervjuer med
mikroforetag med turistisk anknytning i Ostersund. Semistrukturerade intervjuer innebar att
det har anvénts en intervjumall (se bilaga 1) men att det samtidigt har lamnats utrymme for
att diskutera annat som uppkommer under intervjuerna som eventuellt kan vara intressant for
studien. Anledningen till detta val av intervju berodde pa att varje enskild intervju hade
mojligheten att utveckla sig pa sitt egna sétt beroende pa vad intervjurespondenterna valde att
diskutera utifran de fragor som stalldes. Med hjalp av intervjuer fanns mojligheten att forsta
hur turismforetagare tolkar platsvarumarket darmed var ett kvalitativt tillvagagangsatt
passande, da det lagger fokus pa hur individer uppfattar och tolkar sin sociala verklighet
(Bryman, 2011). | teorin diskuteras nagra av faktorerna som gor arbeten med platsvarumarket
sa invecklat (Berglund, 2013; Daniels, 2007; Nost, 2012; Spjuth, 2006; Zenker, 2017).
Turismforetagarna ar en del av det och genom att intervjua aktorer i detta segment finns
mojligheten att inringa gemensamma faktorer under de olika intervjuerna. Vidare har det
diskuterats att makten kan vara ojamnt fordelad pa en plats vilket innebér att olika aktorer har

varierande mycket att sdga till om arbetet med platsvarumarket (Elliot, 1997; d'Hauteserre,
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2011; Holloway & Hubbard, 2001; Syssner, 2011). Att intervjua turismforetagarna leder till
en inblick i vad en grupp som inte har sa mycket att séga till om nar det galler
platsvarumarkesarbete. Darmed far de chansen att beratta om sina synpunkter gallande

amnet.

Med Sylvia Nords hjalp, som arbetar pa Ostersund kommuns kommunikationsavdelning,

kunde mikroftretag med turistisk anknytning kontaktas. Med mikroforetag avses den

vedertagna definition som finns inom Europeiska Unionen (EU) géllande mikroféretag som

lyder: "Ett mikroforetag ar ett foretag med farre an 10 anstallda och med en arlig omsattning
som inte overskrider 2 miljoner Eur@European Commission, 2003). Sylvia har en viktig

roll och varit delaktig fran starten av arbetet kring Ostersunds nya platsvaruméarke. Hon

hjélpte till med kontaktuppgifter till de mikrofoéretag som tagit del i arbetet eller blivit

forfragade att ta del men tackat nej. Utifran dessa kontakter gjordes ett malinriktat urval.
Anledningen till detta tillvagagangssatt var for att intervjua de personer som har hort talas om
Ostersundsbilden infor intervjuerna. Detta 6kade chansen att de hade en asikt i fragan samt

var insatta i amnet.

4.1 Intervjuerna
Infor intervjuerna arbetades det fram en fragemall med tre bakgrundsfragor och sex

huvudfragor. Denna mall anvandes under samtliga intervjuer, men justerades efter behov.
Mallen baserades pa forskarfragorna och vilka intervjufragor som kréavdes for att svara pa
dem. Varje intervjutillfalle varierade mellan 30 till 60 minuter beroende pa hur lang tid det

tog att insamla den information som kravdes samt uppna intervjuns syfte.

Intervjurespondenterna bestod av turismforetagare som alla ar aktiva i Ostersund kommun.
Tva av respondenterna var lokaliserade i centralorten och tre stycken fanns i naromradet. Att
intervjua nagra i staden och nagra i naromradet gjordes for att uppfatta om det fanns nagra
likheter eller skillnader mellan dessa. Gemensamma namnare hos alla intervjurespondenter
var att samtliga var mikroftretag samt att en del av deras verksamhet innefattade logi. Nast
intill alla har jobbat i den rollen de har idag i cirka tio ar vilket betyder att de har mycket
erfarenhet och kunskaper om turistbranschen samt platsen Ostersund. Respondenterna
tillskrevs anonymitet, vilket ofta rekommenderas vid intervjuer, eftersom man vill skydda
och undvika negativa konsekvenser for undersokningsdeltagarna (Bryman, 2011). I studiens

resultat anvénts darmed fingerade namn.
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| studien har en av de akttrer som intervjuats deltagit i arbetet med platsvarumérket samt
nagra som inte har medverkat. Det gjordes for att se om de som inte medverkat har nagra
asikter angaende bytet av platsvarumarket, samt om aktoren som tagit del av arbetet kanner
att de har fatt sin rost hord.

4.2 Bearbetning av dat
De fem intervjuer som genomfordes i studien transkriberades enskilt. Att transkribera

intervjuerna direkt efter genomférandet rekommenderas eftersom man har intervjun farskt i
minnet och kan relatera till intervjusituationen. Transkriberingen skottes &ven av forfattarna
sjalva da det ar viktigt att de som hanterar dem &r insatta i &mnet for att sékra detaljerna som
ar nodvandiga for att svara pa forskningsfragorna (Kvale & Brinkmann, 2009). Varje
intervjus transkribering delades upp mellan studiens tva forfattare for att skapa en jamn
arbetsmangd. Forfattarna diskuterade &ven hur de skulle ga tillvaga nar intervjuerna
transkriberades for att spraket skulle stimma 6verens vilket underlattar nar arbetet
sammanstalls (ibid, 2009).

Alla intervjuer spelades in med hjélp utav forfattarnas bada mobiltelefoner. Detta for att
sakerhetsstélla att samtalen spelades in och sparades och att inget inspelat material gatt
forlorat pa grund utav tekniska problem. Tack vare att varje intervjutillfalle spelades in fanns
mojligheten att aterkomma till intervjuerna och lyssna pa dem upprepande ganger for att
kunna genomarbeta materialet pa basta mojliga satt. Detta ar nddvandiga forutsattningar for
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 dar man gar igenom intervjuerna och soker efter teman som har
forekommit (Bryman, 2011). Intervjuerna kodades och det brukar beskrivas som ett enkelt
satt att etikettera, atskilja, sammanstélla och organisera data (ibid, 2008). Kodning utgor
startpunkten for de flesta kvalitativa analyser av data och har uppkommer ofta
fragestallningar som; vilken kategori tillhér denna information? Vad handlar det om? Vilket
tema handlar det om? (ibid, 2011). Direkt efter transkriberingen l&stes intervjun igenom och
sedan brots innehallet ner till koder som sedan tematiserades. Nar data bearbetades togs ett
hermeneutiskt perspektiv. Detta &r en kvalitativ studie och det handlar om att tolka vad
intervjurespondenterna har att sdga for att det skall bli anvandbart i studien (Thurén, 2007).
Darfor ar det viktigt att tolkningen blir central da det ar den som kommer avgéra hur

resultatet kommer se ut.
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4.3 Kallkritik

FoOr att skapa den teoretiska referensramen till denna studie har ett flertal tidigare fallstudier

som behandlat platsvarumarken anvénts. Dessa fallstudier har genomforts pa platser runt om i

hela varlden men eftersom att sjélva arbetet och problematiken med platsvarumarken ofta ser

liknande ut 6verallt har det varit relevant att jamfora med platser som har ett helt annat

geografiskt lage och andra egenskaper &n Ostersund.

4.4 Intervjurespondenterna

Nedan presenteras intervjurespondenterna i deras fingerade namn och ndédvéndig information

for att underlatta tolkningen av kapitlen som hanterar resultat och analys.

Fredrik

Fingerade namn

Deltagit i arbetet [REl
kring
platsvarumarket
Anvant sig av Nej
Vinterstaden

Cirka 20 min
bilfard fran

Ostersund

Verksamhet

belagen

Antal ar som 3ér

turismfdretagare

Typ av foretag

Logi &
frilufts-
aktiviteter
ICUELGNEUGERE 6 stycken
heltids-

anstallningar

Margit

Nej

Nej

Cirka 40
min bilfard
fran
Ostersund

9 ar

Logi &

mathantverk

1 heltids-

anstallning

Anders

Nej

Nej

Centralt i

Ostersund

Logi &
upplevelse-
aventyr

4 stycken
heltids-

anstallningar

Stina

Nej

Nej

Cirka 20
min bilfard
fran
Ostersund
14 ar

Logi &

mathantverk

1 heltids-

anstallning

Johanna

Nej

Ja

Centralt i

Ostersund

Logi & bar

5 stycken
heltids-

anstallningar
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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 platsvarumarket
Vinterstaden, deras installning till att det forandras, vad platsen Ostersund innebér for dem
och hur de tycker att arbetsprocessen av det nya platsvarumarket har skots av kommunen och

destinationsbolaget.

5.1 Turismforetagarnas installning till Vinterstaden
Det existerar blandade asikter angaende det gamla platsvarumérket Vinterstaden hos

intervjurespondenterna. Fyra av fem intervjuade turismféretagare tycker att Ostersund ar en
vinterstad och kanner en stark anknytning till det platsvarumarket. Den &r stark och val
etablerad hos den lokala befolkningen, speciellt de som har bott och varit aktiva i Ostersund
sen manga ar tillbaka. Intervjupersonerna namner att Vinterstaden Ostersund ocksé ar
valkand utanfor Ostersund och Jamtlands grénser. Exempel pé& vad som gér Ostersund till en
vinterstad enligt respondenterna ar: vinterparken, langdskidakning och skidskyttet med
tillhérande varldscupstavlingar samt att det ar sndigt och vitt under vintermanaderna. Det bor
friluftsintresserade manniskor i Ostersund som gillar att vara utomhus, aven pa vintern. Det

skiljer sig fran andra stader i Sverige. Turismforetagaren Anders sager att:

"Vad som &r karaktaristiskt med Ostersund ar att vi ar en vinterstad...Vi kampar for vart
skidskytteVM overallt i staden just nu... Det ar ndgot som syns world wid&geti alla
fall...." [Anders]

Samtliga intervjupersoner annonserar genom turistbyran Visit Ostersund men trots denna
starka anknytning till Vinterstaden ar det endast hotelldgaren Johanna som aktivt anvander
sig av det i sin marknadsforing. Hon beskriver att det har varit enkelt att fa material fran Visit
Ostersund som hon har kunnat anvanda utan att behdva betala for nagra copyrights. Anders
anvander inte Vinterstaden i sin marknadsforing och den storsta anledning till det &r att hans
verksamheter ar inomhusaktiviteter som &r fullstandigt oberoende av vadret. Anders tror dven
att han inte har ratt till att anvanda sig av varumarket, da det skulle kosta pengar att plocka in
varumarket i marknadsforingen. Vidare sa sager Anders att han inte lagger nagra storre

summor pa att marknadsfora sig utan litar mycket pa sitt vardskap.

"Vi annonserar nastan ingenting... Vi tar hand om vara gaster och sedan sa sprider det sig

vidare ut..."[Anders]
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Fredrik har aldrig anvant sig utav Vinterstaden i sin marknadsforing da den inte passar in pa
den verksamhet som han bedriver. Margit marknadsfor sig knappt och Vinterstaden har hon
inte anvant. Stina sager att hon inte har anvént sig av Vinterstaden och att hennes verksamhet

snarare &r inriktat pa sommaren vilket forklarar att hon inte anvander sig utav det.

Hotelldgaren Johanna tycker att Vinterstaden fortfarande har mycket potential och att det
varumarket dven kan anvandas i framtiden. Vart att notera ar att Johanna inte har ndgon
verksamhet som ar direkt kopplad till vinteraktiviteter, utan menar pa att det gar att utnyttja
varumarket aven under resterande delar av aret. Pa sommarsemestern kan du besoka
skidskyttearenan och aka rullskidor. Nere vid Storsjon dar vinterparken ar beldgen vintertid
ar det populért att vara aven under andra arstider da man aven kan forestalla sig hur
enastaende det ar pa vintern. Pa sa satt blir de vinterrelaterade platserna nagot att uppleva
resterande delar av aret. Under intervjun med Johanna diskuterades budgeten for det nya

platsvarumarket &r tva miljoner kronor. Pa det svarar hon:

"I min varld hade det varit battre att ta de dar tva miljonerna och lagt det pa stenhard
marknadsforing av Ostersund, sommar i Vinterstaden... Aven sommaren ar fin i

vinterstaden...TJohanna]

Fredrik som driver ett logi- och aktivitetsforetag har daremot valdigt svart for
platsvarumaérket Vinterstaden och tycker verkligen att det ar dags att byta ut det. Fredrik ar
den av intervjurespondenter som inte har jobbat med turism i sarskilt manga ar och har
framforallt verksamhet under sommaren. Det Fredrik menar &r att pa grund av den globala
uppvarmningen och mildare vintrar blir platsvarumérket Vinterstaden missvisande. Han ar
orolig for att besdkare som kommer till Ostersund pé vintern forvantar sig mer sno, mer

vinteraktiviteter och kallare klimat.

"I den tiden vi lever s& kan man inte ha nagonting som folk inte kan kanna sig vid egentligen.
Speciellt om de kommer hit, sa tror de att det ska vara Vinterstaden liksom. D& tanker ma

ju, i alla fall jag tanker winter wonderland. Det har vi inte, punkt! [Eredrik]

Fredrik beskriver vidare att Vinterstaden ar ett alldeles fér smalt varumarke, speciellt i
dagslaget da Ostersund har valdigt ojamna vintrar. Fredrik sager att det inte ar s& mycket sno
varje vinter och att det darmed inte gar att ha kvar platsvarumarket da det inte finns nagon

garanti att platsen har stora mangder sné varije ar.
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5.2 FOrandring av platsvaruméarket
Tre av fem intervjupersoner tycker att det behovs nagot nytt eller i alla fall nagot

kompletterande till det gamla platsvarumarket. Flera av de intervjuade turismféretagarna
hade en 6nskan om att lyfta ndgot mer &n just vintern i Ostersund. Margit, som driver ett
B&B utanfor Ostersund tycker att ndgonting behdvs for att behélla sommarturisterna och
darfor behovs nagot starkt varumarke pa sommaren som Vinterstaden ar pa vintern.
Ostersund har en del vilkanda besoksmal pa sommaren, exempelvis Jamtli historieland som

ar ett populdrt museum sommartid.

"Nagonting behis for att utveckla sommarturismen... Det racker inte bara med Jamtli... man

maste ocksa na den sportigare publikefM4rgit]

En gemensam kansla hos intervjurespondenterna ar svarigheten i att komma pa vad bytet av
platsvarumérket kommer att bli nér man har arbetat klart det. Det kan l&tt bli spretigt, och att
det finns en svarighet i att konkretisera ett platsvarumérke, vilket ar forvirrande for manga av
turismaktorerna. De namner olika karaktirsdrag som staden Ostersund har men ingen har ett
eget forslag pa vad som hade kunnat bli ett nytt platsvarumérke.

Hotellagaren Johanna tycker att platsvarumarket Vinterstaden fortfarande var mycket aktuellt
och att det gar att anvanda som varumarke dven pa sommaren. Hon tycker darmed att ett byte

eller komplettering av det nuvarande platsvarumarket inte var nddvéndigt.

"Jag tycker man skulle fortsatt med Vinterstaden...vi har lagt ner miljoner pa att
marknadsfora det och nu har det borjat bli etablerat bland invanare, turismforetag och

besotkare...TJohanna]

Johanna beskriver &ven att det har tagit tid att k&nna igen sig i vinterstadsbegreppet, och nu
nar Vinterstaden har borjat bli etablerat bland manga olika aktorer pa platsen sa ska det

jobbas fram ett nytt platsvarumarke, vilket hon tycker ar utan grund och onddigt.

Trots Johannas asikter sa ar hon optimistisk och positivt installd till Ostersund och stadens
potential. Hon ger nagra exempel pa vad man hade kunnat géra med det gamla
platsvarumaérket, men pointerar samtidigt att det inte handlar om vad man kallar staden eller
hur platsvarumarket kommer se ut. Det viktigaste ar att det man landar i, vad det &n nu blir,
det kor man pa. Johanna namner &ven att nu nar hon har valt att inte ta del i arbetet med

framtagandet av det nya platsvarumarket har hon ingen rattighet i att gnalla ver vad det

23



kommer bli. For att det skall bli bra sa far man anpassa sig som foretagare och anamma det

nya platsvarumarket.

Ovriga respondenter ar dven de hoppfulla angdende Ostersunds framtid. Under intervjun med
Margit namner hon att Ostersund har potential att vaxa. Med sin verksamhet lokaliserad en

bra bit utanfor staden pratar hon om alla mojligheter som finns i naromradet.

" ..Det finns hur mycket som helst att gor a,

ocksa. Jag ar ju sjid med det har...[Margit]

Exempelvis ndmner hon sjoarnas mojligheter till fiske. Det finns rikligt med sjdar som man
hade kunnat hugga fram sé de blir mer tillgangliga. Vandringsleder som gar att rusta upp och
utvecklandet av affarsverksamhet kring mat. Hon lyfter dven ett finger for det rika fagellivet i

omradet och mojligheter till fagelskadning.

5.3 Karaktaristiskt for platsen Ostersund
Ostersund som plats uppfattas pa ett liknande satt av turismféretagarna. Narheten till naturen

och fjallen lyfts fram som en central del i platsbeskrivningen av kommunen Ostersund. En
intervjuperson namner att Storsjécupen, Storsjoyran och skidskyttet ar exempel pa handelser
som karaktariserar staden Ostersund. En annan turismféretagare namner den mysiga
stadskarnan som viktig for bilden av Ostersund. En respondent beskriver Ostersund som
Vinterstaden, att vi tar hit vintersport, att det finns duktiga skidakare och att det finns

mojlighet till fina fjall i narheten. Johanna &r inne pd samma tema och sager att
"...Vi &r ju en sportstad, friluftsliv, en aktiv stad, det &r OstersundJohanna]

Genomgaende vad som har kommit pa tal under alla intervjuer har varit friluftslivet.
Turistaktorerna vill ju nastan alla ha mer besokare till Ostersund och friluftslivet anses vara
en nyckel. Det har aven lyfts upp som en central bestandsdel i Ostersundsbilden och det &r
nagot som ar viktigt for alla intervjupersoner i studien. Friluftslivet ar viktigt hos

turismforetagarna eftersom det ar friluftspersoner som ofta ar deras malgrupp. Fredrik sager:

"Jag far minst 45 mail om dagen fran friluftsentusiaster som vill komma hit och bo och

paddla, vandra eller cykla eller vad som helst i omradefFredrik]

Friluftsliv gar ocksa att relatera till Vinterstaden, men ar inte I3st till ndgon arstid. Ostersund

har alla forutsattningar for friluftsliv aven pa sommaren. Friluftslivet utnyttjas aven till en
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viss utstrackning under vintern, och har en tydlig koppling till Ostersund om man jamfor med

andra stader i Sverige.

Aven gastronomi diskuterades under de tva intervjuer med dem som sysslar med mathantverk
i nagon form. Hela regionen Jamtland har ett bra rykte inom gastronomi och &r kant for bland
annat renkott, getost och narproducerad mat. Bade Margit och Stina &r dvertygade om att det
gar att utnyttja Jamtlands gastronomi mer &n man gor idag.

"...Jag tror pa matturism. Dbar kommit hit frAn Toscana faktiskt... De sa att Jamtland

ligger langt fore Italien nar det galler smaskaligheten, mattraditionen liksofiMarygit]

Margit ndmner att det hander mycket i Jamtland géllande mattradition, dar det nationella
centret for utveckling av mathantverk: Eldrimmer ndmns som en viktig organisation for att
utveckla det i regionen. Aven Stina pratar om smaskalig livsmedelsforadling och att hon
deltagit i manga kurser pa Eldrimmer. Hon odlar sjalv mycket gronsaker och kokar
marmelader, vilket ar nagot som hon kunnat leva pa de senaste 15 aren pa grund utav att det
utvecklats en valdigt stor efterfragan pa ekologiska och narproducerade produkter fran

kunder och grossister.

De intervjuade respondenterna i studien erbjuder alla logi i nagot slag och fyra av fem
intervjupersoner menar att sommarhalvaret ar den sasong dar efterfrdgan pa sangplatser och
antal besokare ar som mest. Margit har inte hdgsasong pa sommaren men hade dock flest
forfragningar under sommarmanaderna men valde att inte vara sa aktiv under den perioden pa
grund av tidsbrist. Foretagare som ocksa erbjuder olika typer av aktiviteter, hade ocksa de
storsta inkomstkallorna under sommarmanaderna. Hogsasongen for fyra av fem
intervjupersoner & sommarmanaderna juni, juli och augusti da antal géster ar som storst.
Sommarmanaderna ar den del av aret som de flesta méanniskor har semester och ar ute och

reser. Det blir valdigt tydligt for alla intervjurespondenter som sysslar med logi.

"...Vi ar verkligen sdsongsberoende... Vi har egentligen bara en hégsasong och det ar

sommaren...JAnders]

Utdver sommarmanaderna hade alla turismforetagarna mycket arbete dven under
hostmanaderna. Detta var framforallt tack vare manga affarsresenarer under den perioden,
men det ar a&ven mycket konferenser och skolan startar igen. Overlag sa hade det flesta av
respondenterna det tufft under vintern och tidig var, vilket dven Anders anmarker som en tuff

period for foretagare. En av anledningarna som han namner &r juletider, d@ manga har rest for

25



att traffa familj, lagt pengar pa presenter och har darfor inte rad med néjen och resor. Det som
skapar I6nsamhet for foretagarna under de perioderna ar framférallt evenemang, exempelvis
Nordiska Ungdomsspelen (NUS) som &r tavlingar i vintersporter, exempelvis utférsakning,
langdskidakning och konstakning pa skridskor. Under intervjun med Johanna namner hon:

"...Sa mitten av december dyker det jun B&énder det inget, om det inte ar nagra tavlingar
sa ar det ju ganska détt hela januari liksom, innan det borjar réra sig litegrarjfohénna]

Samtliga intervjupersoner lyfter dven de stora evenemang som arrangeras i staden som
hojdpunkter da andelen besokare i staden &r stor och deras boende ofta ar fullbokade.
Intervjurespondenterna namner nagra av dessa evenemang som bidrar till manga gaster,
exempelvis Skidskytte-vérldscupen, Storsjoyran och Storsjocupen. Ett viktigt evenemang ar

skidskyttet som Stina namner:

"Ar det ndgot jag har gladje utav s& &r det ju de har stora evenemangen som Storsjécupen
och Storsjoyran for da finns ju nastan ingenstans att bo... Pa vintern ar det naturligtvis
skidskyttet, da har jag alltid mycket folk.[Stina]

5.4 Abetet med det kompletterande platsvarumérket
Fredrik som &r den turismforetagare som har tagit del av arbetet med framtagandet av

Ostersundsbilden, tycker det har skéts bra. De som inte tagit del, utgar frén att arbetet skots
bra och att personerna som har anstéllts for att genomfora arbetet upplevs som kompetenta.
Tillvagagangsattet, med hjalp utav workshoppar, intervjuer och enkater anses som rimligt

utifran turismforetagarnas synvinkel.

Av de intervjuade turismforetagarna har en aktivt deltagit in ndgon av de workshoppar som
Destination Ostersund och Ostersunds kommun bjudit in till under hosten 2017. De
resterande fyra intervjupersonerna hade blivit inbjudna men inte kunnat delta. Anledningen
till detta bestod dels av tidsbrist men aven till att det var svart att se vad workshopparna
skulle leda till rent konkret och hur det skulle kunna paverka deras respektive
turistverksamhet. Stina var inte med pa den specifika workshopen om Ostersundsbilden men
hon har varit med pa en liknande workshop under 2017 som anordnades av den regionala
turistorganisationen Jamtland Hérjedalen Turism (JHT). Stina tycker att workshoppar dar
turistnaringens olika aktorer samlas ofta ar problematiska da det ar svart att diskutera fram
konkreta saker som kan lyftas upp och att det tillslut inte utmynnar till nagot specifikt som
man gemensamt kommit fram till att lyfta. Margit som har sin verksamhet utanfor staden

anser att man i workshop sammanhang fokuserar for mycket pa storskaligheten istéllet for pa
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smaskalighet. Stina och Margit upplever ocksa att de kommunala och regionala
turistorganisationerna fokuserar for mycket pa regionens storsta besoksmal, Ostersund och
Are. De béda har sin verksamhet en bit utanfor Ostersund och upplever sig ibland lite
exkluderade. Stina séger:

"Jag upplever 4nda att nar man kommer utanfér Ostersund s& &r man som lite bortglomd pa

nagot vis..." [Stina]

En av de intervjuade personerna har fatt tillskickat sig materialet som jobbats fram och
utmynnat i Ostersundsbilden. Fredrik siger att han fatt tillskickat sig Ostersundsbildens
handbok men helt enkelt inte haft tid att l4sa igenom materialet. Arbetet med att lyfta nagot
nytt, som inte var kopplat till vinterstaden anses nddvandigt for samtliga respondenter, dér
Ostersunds kommun och Destination Ostersund initiativtagande till detta uppmuntrades.
Anders &r en av respondenterna som tror pa samarbete mellan aktorer och att arbetet med
Ostersundbilden &r ett satt att forbattra det. Det ar forst nar besokarna ar i Ostersund som man

kan konkurrera med varandra. Han sager foljande:

"Som foretagare har i Ostersund ska vi gemensamt locka besokare hit, sesldés dm
vad de ska goOra naredval &r har...." [Anders]

Framtagandet och hur man har jobbat fram grunden till det kompletterande platsvarumarket
har intervjupersonerna inga egentliga invandningar pa. Johanna tycker att inbjudningarna till
olika workshops, intervjuer och enkater var helt riktigt tillvagagangsatt for att fa sin rost hord.
Problematiken tycker hon snarare handlar om att det ar valdigt svart att fa med sma
turismforetagare med fa antal anstallda eftersom de ofta har en hog arbetsbelastning och att
de maste lagga energi pa deras respektive verksamheter. Tidsbrist namner de andra tva
turismforetagare som anledning till att de inte har deltagit aktivt i kommunens och
Destination Ostersunds arbete med ett kompletterande platsvarumarke. Johanna namner att
det delvis &r tidsbrist men ocksa att hennes paverkan pa slutresultatet som enskild foretagare

inte &r speciellt stor och darav det svala intresset.
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6. Analys

6.1 Bilden av platsen Ostersund
Begreppet plats ar oerhort invecklat och bade den teoretiska referensramen och fallstudien

Ostersund intygar detta. Alla studiens intervjuer har haft svart att uttrycka sig och ge en
grundldggande beskrivning av vad platsen Ostersund ar for dem personligen. Uppfattningen
om Ostersund som plats har till viss del varit homogen hos intervjurespondenterna men det
har samtidigt funnits skilda asikter om platsens innehall. Att det existerar olika uppfattningar
om en plats ar nagot som Tasci och Kozak (2006) namner som en stor problematik, att kunna
tillfredsstélla alla aktorer pa platsen och kunna inkludera dessa aktérer i ett och samma
varumarke. Inom turismlitteraturen aterkommer man ofta till denna komplexa utmaning med
platsmarknadsforing, eftersom att varje manniska har en egen beskrivning av vad platsen ar
(Syssner, 2006).

Teorin har dven behandlat platsen som en geografisk yta och var den ar beldgen. Platsen
Ostersund &r lokaliserad precis vid Storsjén, som ar en av Sveriges storsta sjoar, det finns
fjall, skog och annan lattillganglig natur i nérhet till staden. Alla dessa attribut skapar platsen
Ostersund, men det dr framforallt manniskorna som influerar hur platsen uppfattas
(Cresswell, 2015). Under intervjutillfallena har det flertalet ganger tagits upp hur
turismforetagarna anser att manniskor i Ostersund beter sig, vad de vérderar och deras
egenskaper. | resultatet har tydliga monster kunnat observeras mellan platsen Ostersunds
tillgdngar och ménniskorna som bor dar. Det visar pd att manniskornas identitet och stadens
identitet ar liknande samt dverensstammer till viss del enligt intervjurespondenterna, deras
intressen gar att tillgodose pa platsen Ostersund. Detta fenomen har &ven iakttagits i tidigare
forskning av Syssner (2012) som genomforts i Sverige samt Zimmerbauers (2011) exempel

fr&n Finland.

| relation till identitet har vikten av att uppleva det genuina och &kta som turist diskuterats i
boken Authenticity: What Consumers Really Wé#pine & Gilmore, 2007). Under
intervjuerna har det frekvent samtalats om Vinterstaden och dess relevans. Det har
framkommit att manga av respondenterna har starka anknytningar till Vinterstaden och pastar
att den passar bra for Ostersund. Det &r dven ndgra ar gammalt vilket innebér att
platsvarumérket &r valetablerat bland turismféretagare. Enligt dem innebdr Vinterstaden sno,
vilket i sin tur innebér vinteraktiviteter, exempelvis skidakning. Detta anser turismforetagarna

vara speciella egenskaper som platsen Ostersund besitter, vilket innebar att de generellt ar
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positivt installda till platsvarumarket, da det kanns ékta for platsen. Under intervjuerna med
de sma turismféretagarna har det dven diskuterats att Ostersund kan vara sd mycket mer an
vinteraktiviteter da staden har mycket att erbjuda under andra arstider. Tillgangarna till andra
naturbaserade aktiviteter har mycket potential i Ostersund med omnejd vilket nigra av
respondenterna tycker man kan utnyttja mer. Med det i atanke, samtidigt som tidigare
forskning visar att intresset for naturturism har véxt de senaste aren (MacKerron & Mourato,
2013; Smith et al, 2013; Thompson Coon et al, 2011), ar det viktigt att aktorer i Ostersund

anvander sig av denna resurs.

Intervjurespondenterna i denna studie arbetar alla med logi. Det innebér att de har en unik
inverkan pa hur gaster utifran skapar sin uppfattning om platsen eftersom boendet ofta ar det
du kommer forst i kontakt med som turist. Pappalepore & Smith (2016) beskriver denna
interaktion mellan turister och turistaktdrer som viktig eftersom att det skapar upplevelser och
darmed far det en stor paverkan pa utformningen av platser. En av intervjupersonerna namner
just att han genom sitt goda vardskap kan locka till sig fler turister genom det rykte som
skapas. Detta pavisar aven att turismfcretagare har stora mojligheter till att paverka vad

omvaérlden har for uppfattning om en plats (ibid, 2016).

Bade Nost (2013) och Syssner (2006) diskuterar om hur man kan anvéanda sig av diverse
tillgangar for att paverka en plats och darigenom kunna forandra den. En av dessa ar
evenemang, som har diskuterats under intervjuerna i denna studie. De olika evenemang som
genomfors i Ostersund paverkar hur platsen uppfattas. Flera av intervjurespondenterna
namner hur viktiga dessa ar for staden men aven for dem som foretagare da det medfor
manga besokare som behdver nagonstans att bo. Tyvarr kan evenemang vara opalitliga,
exempelvis om de inte ar Ionsamma och darfor maste laggas ner. Enligt litteratur forfattad av
Getz (2005) kan det dven ta tid innan ett evenemang etableras och uppskattas pa en plats.
Denna process kan ta flera ar och det kan dven visa sig att det inte hander och darfor far
projektet avslutas. Evenemang och dess inverkan ar ett bevis pa hur en plats inte ar statisk

och kan férandras.

6.2 Platsmarknadsféring
Anledningen till att man arbetar med platsmarknadsforing ar for att géra en plats attraktiv att

bo pa men &ven besoka. | teoriavsnittet diskuteras dven att platsmarknadsforing ar ett
tillvagagangssatt for att forbattra utvecklingen (Kotler & Gertner, 2002), lyfta platsens kultur

och skapa nagot som invanarna kéanner att det kan identifiera sig med (Gillmore, 2002). |
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fallstudien Ostersund s& har man startat arbetet med platsmarknadsforing for att andra bilden
av staden da flera parter anser att Vinterstaden inte haller langre. Staden Ostersund &r nu inne
i en period da man stravar efter att vaxa och arbetet angaende platsvarumarket ar en del i det.
Manga av intervjurespondenterna har varit positivt installda till arbetet. En av anledningarna
till den instéllningen &r att aktérerna foredrar att det hédnder saker i staden och att de stora
aktorerna arbetar med utveckling och skoter det bra. Alla inblandade anser att staden har

mycket potential och tror att den kan forbattras till en béttre plats att leva och verka pa.

Samtliga intervjurespondenter i studien har lyft friluftslivet som en viktig del av Ostersunds
identitet vilket ocksa har blivit en viktig byggsten i den Ostersundsbild som arbetats fram
med hjalp av Ostersunds kommun och Destination Ostersund. Daniels (2007) namner att man
i samband med platsmarknadsforing maste forsta platsen naturliga identiteter och identifiera
de kénnetecken som karakteriserar platsen. Enligt intervjurespondenterna har
Ostersundsbilden darfor mojligheter att tillslut bli en lyckad slutprodukt eftersom de har
fangat upp ett kiarnvarde som manga av turismféretagarna tycker bor lyftas. Friluftslivet ar
dock bara ett av karnvardena, vilket innebdr att slutprodukten per automatik inte kommer bli
lyckad da andra aktorer eventuellt kanner igen sig i andra véarden. Gastronomi och
evenemang &r tva exempel pa dessa som diskuterats under intervjuerna. Broadway (2015)
namner i sina studier att det finns en vaxande trend for slow food” da man anvéander
gastronomi for att lyfta regionen. Det kan finnas de aktérer pa platsen Ostersund som
prioriterar dessa varden hogre an friluftsliv. Daniels (2007) skriver att efter man har
identifierat de kdnnetecken som karakteriserar platsen finns det en utmaning i nésta steg som
handlar om att bryta ner alla dessa varden till ett konkret platsvarumarke som inte &r for smalt
men heller inte for brett. Dar har initiativtagarna frin kommunen och Destination Ostersund

en svarighet i att lyckas inkludera flertalet véarden i ett och samma varumérke.

Vidare skriver Spjuth (2006) att arbete med ett platsvarumérke uppfattas som abstrakt av en
del aktorer och att det ar svart att visualisera en slutprodukt och vilken effekten blir.
Resultatet i denna studie har ocksa pekat pa att det har varit svart for intervjupersonerna att

lyfta ndgonting annat an Vinterstaden som &r ett konkret platsvarumarke.

Tidigare fall av platsvaruméarkesarbeten har fatt kritik for att det blir for vinklat mot att bara
locka till sig turister och besdkare. Det kan skapa en missledande bild av vad platsen &r infor
besdket som sedan visar sig inte stimma Gverens med verkligheten (Zenker et al, 2017). Att

locka till sig turister och besokare &r saklart nagot som turismforetagarna i denna studie
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uppskattar, men om det gors pa fel satt sa kan platsen och platsens rykte ta skada av det i
langden. Som namnts tidigare sa vill turister nufértiden uppleva nagot ékta nar det besoker en
plats. Det vill siga att det som upplevs pa platsen ska inte kannas tillgjort for turisten, det
som upplevs harstammar och existerar pa den platsen (Pine & Gilmore, 2007). Darfor kraver
det att arbete som berdr platsvarumérke och platsmarknadsfaring ar val genomfort pa
detaljniva, s man lyckas lyfta det som ar dkta, unikt och som finns pa platsen. Det fore detta
platsvarumarket Vinterstaden har tappat kraft till viss del enligt intervjurespondenterna da
endast en av dem anvander sig av det i sin marknadsforing. Under samtliga intervjuer har
asikter framforts om att det finns annat att lyfta genom platsmarknadsforing, som passar
Ostersund bittre an det som lyfts i anknytning till Vinterstaden. Zenker et al, (2017) namner
Hamburg som exempel dér de lokala invanarna inte kunde kanna igen sig i platsvarumérket
och darmed tappade det kraft. Detta ar sdklart ndgot man vill undvika i Ostersund och darfor
ar det viktigt att noggrant undersoka vad platsen Ostersund har for innebérd for de som bor

och verkar har.

En turismaktor i studien ndmner dven att det har tagit lang tid att kanna igen sig i
platsvarumaérket Vinterstaden och nu nar det har borjat bli etablerat hos aktérerna och
invanarna i staden ska man byta igen. Platsvarumarket ar darmed valetablerat hos aktorerna i
staden vilket beskrivs i litteraturen som problematisk om man véljer att byta till nagot nytt
och skall lyckas med det (Cassinger & Eksell, 2017).

6.3 Makten om att definieraatsen
| studien har stort fokus lagts pa att undersoka hur initiativtagarna fran Ostersunds kommun

och Destination Ostersund har gatt tillvaga vid framtagandet av ett forandrat platsvarumarke,
utifran ett maktperspektiv. | samhallslitteratturen diskuteras det om de olika ansiktena av
makt och det &r dven framtradande inom turism, inte minst i samband med
platsmarknadsforing (Syssner 2012). Dahlstedt (2011) ger ett exempel pa hur Visit Sweden
har tagit pa sig ansvaret for att sprida bilden om Sverige och vad som ar utméarkande med
Sverige. | denna studie har det funnits en liknande maktutférande dar Ostersunds kommun
och Destination Ostersund har statt langst fram och styrt arbetet med framtagandet av det
forandrade platsvarumarket.

Syssner och Kvarnstrom (2013) skriver att en kommun inte bara tillnandahaller infrastruktur
utan har ocksa stor makt 6ver marknadsforingen av en plats. Kooiman (2003) menar att

kommunens styrande handlar om att skapa en gemensam bild av hur ménniskor uppfattar
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platsen. De intervjuade personerna ar alla medvetna om att det pagar ett arbete med att
forandra platsvarumarket i kommunen och samtliga har blivit inbjudna till att fa medverka pa
de workshoppar som anordnas. Turismforetagarna ar ocksa medvetna om att kommunen har
en styrande roll och oavsett vad platsvarumarket utmynnar i sa maste man anvéanda sig utav
det eftersom att kommunen och Destination Ostersund har resurserna och makten till att na ut
till en stor andel tilltankta besokare. Har ar &ven Foucaults (1980) uppfattning om makt
narvarande. Dar makt forutsatter kunskap, da det standigt pagar en kamp om att ge mening at
varlden, om att representera nagon pa ett bestamt satt. Det kan handla om att skapa
identiteter, definiera problem och formera vad som ska uppfattas som normalt (Hall, 1997). |
arbetet med platsvarumérket besitter Ostersunds kommun och Destination Ostersund en viss
kunskap, vilket gor att de ses som sjélvklara styrande turistorganisationer i Ostersund, inte
minst pa grund utav turistbyran Visit Ostersund. De sander ut forestallningar om Ostersund i
form utav text och bild till omvéarlden som skapar diskurser, forestaliningar om hur man ska
se och uppfatta platsen Ostersund. Intervjupersonerna annonserar alla genom Visit Ostersund
och forutsatter att det arbete som gors funkar for att locka till mer besokare till kommunen
och Ostersund.

Det finns ocksa en problematik i att inkludera alla i platsvaruméarkesarbetet. | Ostersund och
omnejd finns det en stor majoritet av mikroforetag vilket innebar att det &r manga aktorer.
Det finns en stor svarighet for Ostersunds kommun och Destination Ostersund att rangordna
vilka de skall bjuda in till arbetet, da det blir for dyrt och pafrestande att bjuda in alla aktorer i
Ostersund. Utmaningen ligger i att vélja vilka som &r mest relevanta och har mest att bidra till
just detta arbete. Med det i atanke besitter kommunen och destinationsholaget makten att
vilja vilka de anser bor medverka i arbetet, vilket dven skapar press pa dem att vélja ut
passande aktorer for att uppna syftet. Har kan man skada maktens tredje ansikte som handlar
om att undvika konflikter att uppsta for att arbetet ska flyta pa sa smidigt som majligt
(Syssner, 2012). Alla respondenter har fatt uppfattningen av att arbetet skots pa ett bra satt
och de har skapat en bild av att bade kommunen och destinationsbolaget har kompetensen

som kravs for att genomfora arbetet pa ett framgangsrikt sétt.

| studien har de sma turismforetagarna utanfor titorten Ostersund ofta kant sig exkluderade i
arbetet med att utveckla turismen i kommunen och att det i regel fokuseras for mycket pa
Ostersunds centrala delar och att storskaligheten uppmuntras mer &n smaskaligheten. De
kanner sig bortglomda och asidosatta som aktorer utanfor stadskarnan. Detta gestaltar sig i

litteraturen da vissa grupper ofta blir asidosatta i den turistiska marknadsforingen, vilket
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bidrar till att de turister som besoker en plats inte alltid far vetskap om vilka smaaktorer som
finns runt omkring staden. | forskning av d' Hauteserre (2011) framkom det att
turistorganisationerna skapade bilder om Nya Kaledonien som en paradisliknande plats med
vita strander och som inte inkluderade lokalbefolkningen i den marknadsféring som de sande
ut till omvérlden. I denna fallstudie om Ostersund finns liknande tendenser da Vinterstaden,
vinteraktiviteter och stora evenemang lyfts som karnvarden, och som darmed far en
betydande del i platsmarknadsforingen, eftersom dem anses som viktiga faktorer for att 6ka
besoksantalet i Ostersund.

7. Diskussion
Trots den svaga anknytningen till platsvarumaérketsarbetet har alla turismforetagare i studien

en positiv instéllning till arbetet som genomfors nu och vad det kommer bli utav det. De har
ingen storre kunskap om hur arbetet har sett ut vilket beror pa att sma turismforetagare har
begransat med tid for att kunna medverka pa tillstallningar som de stora
turistorganisationerna anordnar. De sma turismforetagarna i studien har blivit inbjudna till att
vara med i framtagandet av ett nytt platsvarumarket, men problematiken handlar om tidsbrist
i kombination med ett svalt intresse for platsmarknadsforing i allménhet. Det kan handla om
att det ar svart att se hur man som enskild turistisk smaforetagare kan paverka arbetet och hur
fordelaktigt det blir. Darmed borde man pa nagot sétt inkludera de sma turismforetagarnas
asikter pa ett annat satt. Alla sma turismforetagare har inte tid att delta pA Workshoppar men
man skulle kunna skicka ut en webbenkat till dem for att fanga in deras asikter i fragan. Da
skulle man komma runt problematiken med att hitta en tid som passar alla samtidigt som att
en webbenkét kan genomforas nar som helst pa dygnet. Det skulle eventuellt vara
tidskravande att samla in den informationen, och aven om svarsfrekvensen skulle vara lag sa
har de sma turismforetagarna som inte deltagit pa Workshoppar i alla fall erbjudits
mojligheten att fa sin rést hord pa ett annat sétt. En webbenkat skapar darmed annu en chans
att delta vilket ocksa ar ett mindre tidskravande alternativ for dem da de kan bidra med

asikter hemifran.

Ett problem som inte gar att undvika nar det géller platsvarumarke ar att inkludera alla
aktorer pa en plats. Det kommer alltid existera olika asikter om vad platsen &r och vad man
bor lyfta. Det viktiga handlar om att skapa nagot som en majoritet kan relatera till och
forhoppningsvis anvénda sig av. Darefter &r det upp till varje enskild individ till vilken

utstrackning man anvander sig av platsvarumarket.
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For att lyckas med arbete kring platsvarumarke krévs en mer regelbunden kommunikation
mellan sma foretag och initiativtagare dven fast sma foretag inte har méjlighet eller vill ta del
av arbetet. | resultatet har det visat sig att flertalet av respondenterna inte har kunskap hur
man far och kan anvénda sig av platsvarumarket. Battre kommunikation kan darmed leda till
att sma foretagare béattre kan forsta vad de kan vinna pa att anvanda platsvarumarket. Det kan
vara allt fran att hur man kan utnyttja den grafiska profilen utan kostnad, till att skapa sin

egen tolkning och anpassa platsvarumarket till sin verksamhet.

Genom kommunikation etableras en stadigare relation mellan sma foretagare och
initiativtagare kommer dven leda till att smaféretagare kanner samhorighet. Nar
smaforetagare kanner battre samhorighet kommer de dven engagera sig i platsen mer. Det

kommer underlatta framtagandet av platsvarumarke.

Brist pa resurser bade for initiativtagarna och sma féretagare paverkar kommunikation
negativt. Det blir svart att na ut till alla sma foretagare och det blir svart for sma foretagare att
asidosatta resurser for platsvarumarkesarbete. Att forsta varfor det ar fordelaktigt att engagera
sig inom platsvarumarkesarbete ar inte enkelt och darfor blir det svart att prioritera det dver

annat som kanns mer vasentligt.

Den turismvetenskapliga teori som har anvants i studien har framst belyst initiativtagarnas
perspektiv till arbetet med platsvarumarket och hur de ska ga tillvaga vid framtagandet. Detta
arbete har istallet utgatt fran sma turismforetagare och hur deras relation till platsvarumarke
kan se ut. Férhoppningsvis har denna studie bidragit till ett perspektiv kring svarigheterna
med platsvarumarke som ar underrepresenterat inom forskning och teori. Framtida forskning
bor fortsatta undersoka hur sma aktorer som blir paverkade av platsvarumarkesarbete, har for
installning och asikter kring det. Att gora en stérre undersokning och komma i kontakt med
annu fler smaforetagare hade skapat en tydligare bild om vart fokus bor ligga, da denna studie
till viss del har visat pa ett tamligen spritt resultat. En del asikter har stamt 6verens bland
respondenterna, men det har dven framkommit nagonting nytt fran varje intervjutillfalle. |
denna studie har det endast intervjuats turismforetagare som sysslar med logi. Det hade varit
intressant att hora vad turismforetagare med annan sysselséttning har for instéllning till
platsvarumarken och om det hade gatt att iaktta nagra monster som ar liknande eller skiljer
sig fran denna studie. Att undersoka hur smaforetagare forhaller sig till platsvaruméarken ar

viktigt da de ofta utgor en stor procentuell del av aktorerna pa en plats.
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Ett av denna studies centralaste begrepp har varit makt. Det ar svart att genomfora denna typ
av arbete utan att diskutera makt, vilket ar ett vasentligt begrepp i dessa sammanhang. Det
som borde gjorts battre under denna studie hade varit att diskutera begreppet mer under
intervjutillfallena med de sma turismféretagarna. Begreppet har alltid funnits med i
bakgrunden under arbetets gdng men det hade aven varit intressant att tydligare fraga
intervjurespondenterna om maktskillnader och hora ifall de reflekterar 6ver det i
sammanhanget platsvarumarkesarbete. Exempelvis om de k&nner av maktskillnader och om

initiativtagarna till arbetet utnyttjar makten de besitter.

Denna studie har haft fokus pa staden Ostersunds platsvarumarkesarbete som ar mitt uppe i
ett byte fran Vinterstaden till nagot som inte ar helt klart &n. Det betyder att fallet som har
valts for studien ar relevant da platsvarumarkesarbetet genomfors samtidigt som studien. Det
har diskuterats mycket de senaste aren i staden Ostersund och méanga aktérer ar insatta i det.
Bade amnet platsvarumarke och fallstudien Ostersund ar aktuella vilket betyder att det kan

bidra till framtida studier som berér samma omrade.

8. Slutsats
Syftet med studien var att bidra till en 6kad forstaelse av hur sma turismforetagare uppfattar

platsvarumarken och vilken roll ett platsvaruméarke spelar for dem som aktorer pa platsen.
Arbetet med platsvarumarken har i den turistiska litteraturen beskrivits som komplicerat
framst pa grund av att det &r manga olika aktdrer inblandade. Studien har ocksa bekraftat
denna problematik da intervjupersonerna har haft skilda &sikter om vad platsen Ostersund
innefattar och vad som bar lyftas i platsmarknadsforingen. Resultatet i studien har ocksa
pavisat att sma turismforetagare i regel inte anvander sig av platsvarumarket i sin egen
marknadsforing framst pa grund av att det inte passar in i den verksamhet som de bedriver.
Turismforetagarna i studien har dven hogsasong under sommaren vilket gor det svart att
anvanda Vinterstaden i marknadsforingen. Det har &ven bekraftats att det existerar en
maktbalans mellan sma turismfdretagare och storre turistorganisationer. De har dven svart att
se vad de kan fa ut av att anvanda sig av platsvarumarket i sin verksamhet. Att engagera sig i
arbetet med ett nytt platsvaruméarke anser de ocksa ar svart nar man skall visualisera en
slutprodukt och vad det kan bli, ddrmed kan arbetet uppfattas som oklart. Initiativtagarna till
framtagandet av ett nytt platsvarumarke har darmed en utmaning i att pa ett battre satt

konkretisera vad arbetet gar ut pa for att vacka de sma turismforetagarnas intresse.
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10. Bilagor
Intervjufragor

Bakgrundsfragor

Fraga 1: Kan du beratta om dig sjalv och din roll pa foretaget? (Namn, alder, bakgrund)
Fraga 2: Hur ser organisationen ut?

Fraga 3: Vad har du jobbat med innan och hur lange har du jobbat hér?

Huvudfragor

Foljande fragor i obestamd ordning

Fraga 4: Vad anser ni som turismféretagare ar karaktaristiskt for Ostersund? (tillgangar,

styrkor, egenskaper, etc)

Fraga 5: Hur arbetar ni med platsvarumarke i er verksamhet idag? (Marknadsféring, i

broschyrer, etc)

Fraga 6: Ostersund har sedan manga ar tillbaka kallats for Vinterstaden. Nu har man jobbat

fram ett kompletterande platsvarumarke som kallas Ostersundsbilden, kanner du till det?
Fraga 7: Vad har ni for asikter och tankar angaende att man nu byter platsvarumarke?

Fraga 8: Har ni blivit tillfragade att fa ta del i arbetet angaende framtagandet av det nya

platsvarumaérket?

Fraga 9: Tror ni att framtidens arbete med det nya platsvarumarket kommer vara

framgangsrikt?
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