
— 7 —

GeoGrafiska Notiser • ÅrGÅNG 72 (2014) • Nummer 1

Filip Stålnacke & Ida Andersson

Interna eller externa målgrupper?
En studie om platsmarknadsföring i Göteborg och Stockholm 

Och får vi som vill, så kommer Stockholm 
att nämnas i samma sammanhang som 
London, Paris, Barcelona, Dubai och New 
York som en av världens populäraste re-
gioner. En sådan utveckling kommer inte 
bara att vara bra för Stockholm, utan ock-
så för hela Sverige (Stockholm Business 
region, 2005) 

***
Göteborg är en stor småstad med charm. 
Det är ingen huvudstad och det är inte hel-
ler Skandinaviens största stad. I Göteborg 
bor inga kungar eller drottningar, men 
kanske är det just det som är grejen. Här 
finns plats för alla och det handlar mer om 
att vara originell än att vara cool. (Gote-
borg.com, 2013)

I det första citatet ovan presenterar Stock-
holm Business Region (SBR) sin vision 
för platsvarumärket ”Capital of Scandina-
via”. Genom varumärket utropas Stock-
holm som ”huvudstad” bland de skandi-
naviska länderna och förhoppningen är att 
Stockholm genom varumärket ska etable-
ras som den mest betydelsefulla staden i 
norra Europa. 
 Det andra citatet är hämtat från Gö-
teborg & Co (G&C) introduktion till hur 
Göteborg ska uppfattas genom marknads-
föring. Här framhålls stadens småskalighet 
(omnämns ofta som ”den lilla storstaden”) 
och stora utbud av kultur, kreativa näring-
ar och innovationer av G&C, som beskri-
ver Göteborg som en ideal mix av litet och 

stort. Samtidigt poängterar G&C att det 
viktigaste med marknadsföringsarbetet i 
Göteborg är att skapa en stad som götebor-
garna kan känna sig stolta för och trivas i. 
 Den här typen av platsmarknadsföring 
är en numera vanligt förekommande stra-
tegi i många städer och regioner. Syftet är 
vanligtvis att stärka den lokala ekonomis-
ka attraktionskraften (Kotler et al, 1993; 
Syssner, 2012). Förutom slogans och lo-
gotyper förekommer platsmarknadsföring 
ofta i samband med prestigefyllda bygg-
nadsprojekt likt Globen och Turning Tor-
so, eller i form av stora idrotts- och kul-
turevenemang, som Fotbolls-VM och 
Melodifestivalen (Andersson & Niedo-
mysl, 2010; Degen & Garcia 2012). Det 
är vanligtvis ett långsiktigt strategiskt poli-
tiskt arbete som ligger till grund för plats-
marknadsföring och målet är att locka till 
sig nya investeringar, invånare och besö-
kare och att samtidigt behålla det befintli-
ga näringslivet och invånarantalet (Ek & 
Hultman, 2007; Syssner, 2012).
 Den här artikeln diskuterar platsmark-
nadsföring i Göteborg och Stockholm, med 
utgångspunkt i städernas olika målgrupper 
för sina respektive platsvarumärken. Stu-
dien har en jämförande ansats med fokus 
på likheter och skillnader mellan Göteborg 
och Stockholm, men också i relation till de 
normer och perspektiv som förs fram i in-
ternationell forskningslitteratur om plats-
marknadsföring. I avsiktsförklaringen för 
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Stockholms platsvarumärke uttrycks en 
stark vilja att nå ut internationellt med va-
rumärket, medan i Göteborg betonas vikten 
av att vända sig inåt, mot de egna invånar-
na, så att dessa känner stolthet och identi-
fierar sig med sin stad. Samtidigt föreslår 
den internationella forskningslitteraturen 
om platsmarknadsföring (Kavaratzis, 2004; 
Ooi, 2010) att marknadsföring som simul-
tant vände sig både inåt mot den egna be-
folkningen och utåt mot externa målgrupper 
skapar bäst förutsättningar för att stärka en 
plats konkurrenskraft. Hur resonerar före-
trädare i Göteborg och Stockholm om inter-
na och externa målgrupper för platsmark-
nadsföringen? Denna enkla frågeställning 
är huvudfrågan i denna artikel.
 Arbetet är baserat på en masteruppsats 
i Samhällsplanering som skrivits på Kul-
turgeografiska institutionen vid Stock-
holms universitet (dvs Stålnacke, 2013). 
Huvuddelen av empirin är hämtad från tio 
semi-strukturerade intervjuer som genom-
förts inom ramen för denna uppsats. In-
tervjupersonerna är företrädare för plats-
marknadsföringsarbetet i respektive stad 
och arbetar professionellt med platsmark-
nadsföring i offentlig eller privat regi. In-
tervjuerna genomfördes under perioden 
januari –mars 2013 på plats i Stockholm 
och Göteborg och uppgick till mellan 30 
och 90 minuter.
 Nedan följer en längre introduktion till 
platsmarknadsföring, följt av en presenta-
tion av platsmarknadsföring i Stockholm 
och Göteborg. Därefter följer en genom-
gång och analys av olika perspektiv på 
målgrupper för platsmarknadsföring som 
förs fram av företrädare i dessa två städer. 
Artikeln avslutas med en sammanfattande 
diskussion och slutsatser. 

Platsmarknadsföring 
Konkurrens som drivkraft 
Syftet med platsmarknadsföring är att 
marknadsföra en stad eller region, inte säl-
lan genom att bygga ett varumärke för den 
staden eller regionen. Målsättningen är att 
skapa en bild av en plats som en attraktiv 
miljö för nya investerare, invånare och be-
sökare (Dinnie, 2011). I Sverige arbetar 
kommuner och regioner med platsmark-
nadsföringsstrategier av olika omfattning 
och inriktning. Även på nationell nivå fö-
rekommer platsmarknadsföring genom or-
ganisationer som Svenska Institutet och In-
vest in Sweden Agency som på olika sätt 
vill positionera Sverige internationellt. 
Platsmarknadsföring kan också återfinnas 
lite mer outtalat i det övergripande politis-
ka arbetet med regionala utvecklingsplaner 
och visionsdokument (Heldt Cassel, 2008).

Platsmarknadsföring handlar […] sällan 
enbart om att attrahera turister, investerare 
eller inflyttare till en plats utan också om 
att stärka medborgarens känslor av tillhö-
righet till platsen och om att skapa samsyn 
och gemensamma ledstjärnor i den lokala 
och regionala utvecklingspolitiken (Syss-
ner, 2012:91)

En grundläggande teoretisk utgångspunkt 
för platsmarknadsföring är att nationer, re-
gioner och städer konkurrerar med var-
andra, likt företag på en global marknad, 
för att locka till sig människor och kapital 
(Kotler et al, 1993; Middleton, 2011; Ca-
magni, 2002; Dinnie, 2011; Malecki, 2006; 
Florida 2012). Om än en viss konkurrens 
alltid har funnits mellan platser historiskt 
sett, vad gäller nya invånare, besökare el-
ler investeringar (Ward, 1998), anses en 
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mer explicit konkurrensdiskurs ha etable-
rats efter oljekrisen på 1970-talet och i takt 
med en allt mer omfattande globalisering 
(Anholt, 2005; Dinnie, 2011; Greenberg, 
2000; Kotler et al, 1993). 
 I Europa har idén om konkurrens mel-
lan platser fått ett större genomslag i oli-
ka policyförslag i och med EUs utvidgning 
och ett framväxande ideal om Regioner-
nas Europa, vilket har genererat nya idé-
er om regional konkurrenskraft. Detta tar 
sig bland annat uttryck genom politiska 
målsättningar om att stärka regionala kon-
kurrensfördelar genom att exempelvis sat-
sa på ekonomiska kluster, likt Silicon Val-
ley (Bristow, 2005). Förändrade arbetssätt 
och ideal inom offentliga organisationer 
har också bidragit till att skynda på plats-
marknadsföringens spridning geografiskt, 
då det skett en omställning mot mer entre-
prenöriella strategier istället för mer tradi-
tionell förvaltning i många Europeiska län-
der (Harvey, 1989). 
 Även i en svensk kontext har den glo-
bala konkurrensdiskursen ”sipprat ner” till 
svensk lokal– och regionalnivå från det na-
tionella planet. Precis som i den internatio-
nella forskningen handlar platsmarknads-
föring här om att positionera och särskilja 
platser från varandra (Syssner, 2012). Ett 
återkommande motiv till platsmarknadsfö-
ring i Sverige uttrycks inte sällan i termer 
av en vilja ”att sätta kommunen på kartan” 
(Andersson & Niedomysl, 2010). Svenska 
kommuner kopplar dessutom ofta lokala 
traditioner till platsmarknadsföringen, och 
inte sällan utarbetas en slogan eller ett va-
rumärke som ska spegla den anda som rå-
der i kommunen (Hallin, 1995). Ett exem-
pel på detta är Degerfors kommunslogan 
”Mer än stål och fotboll” som anspelar på 

den lokala stålindustrin och det lokala fot-
bollslaget som under många år spelat i Fot-
bollsallsvenskan (Lundström, 2007).

Starka relationer mellan plats-
marknadsföring, geografi och 
målgrupper
De städer och nationer som på ett tydligt 
sätt kan förmedla en genuin och genom-
tänkt vision om sig själva till olika mål-
grupper, är enligt Anholt (2005), de plat-
ser som drar flest fördelar av att jobba med 
platsmarknadsföring. Samtidigt menar An-
holt (2007) att ingen marknadsförings-
kampanj ensamt kan skapa en positiv bild 
av en plats, utan budskapet i marknadsfö-
ringen måste vara förankrat i platsens fy-
siska och/eller socioekonomiska samman-
sättning. Om en stad upplevs som en farlig 
miljö att vistas i, till exempel på grund av 
hög brottslighet, kommer ingen marknads-
kampanj ensamt kunna förändra bilden av 
staden. Däremot kan brottsförebyggande 
arbete tillsammans med strategisk plats-
marknadsföring bidra till att förändra män-
niskors uppfattning av staden och på sikt 
”tvätta bort” ett dåligt rykte. Varumärkes-
arbete handlar således om att skapa posi-
tiva associationer om en plats och att för-
medla dessa till omvärlden (Anholt, 2007). 
 Relationen mellan marknadsföring, va-
rumärken och olika målgrupper är alltså i 
högsta grad geografisk. Beroende av var i 
geografin olika målgrupper befinner sig, 
deras utbildning och kulturella bakgrund 
uppfattas varumärken på olika sätt (Pike, 
2009). Detta kan få konsekvenser för 
platsmarknadsföring som vanligtvis riktar 
sig till olika publiker. Arbetet med plats-
marknadsföring är ofta uppdelad i en ex-
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tern kommunikation till målgrupper utan-
för den egna staden eller regionen och en 
intern kommunikation riktad mot en redan 
bofast befolkning. Om målsättningen med 
platsmarknadsföring är att locka till sig ex-
ternt kapital i olika former, är det relatio-
nen mellan de interna målgrupperna (lo-
kalbefolkning, lokalt näringsliv etc.) som 
budskapet i marknadsföringen får sin le-
gitimitet och trovärdighet (Dinnie, 2011; 
Heldt Cassel, 2008; Syssner, 2012). 
 Det finns således en potentiell maktkon-
flikt inbyggd i att orientera arbetet med ett 
platsvarumärke kring endast en slogan el-
ler varumärkesbild, då en alltför snäv pro-
filering riskerar att lämna ute vissa grupper 
eller uppfattningar om kommunen (Hal-
lin, 1995). Till skillnad från marknadsfö-
ring av företag och produkter där ägande-
förhållandena är tydligt definierade, finns 
det inte en enskild ägare eller avsändare 
bakom en kommuns platsmarknadsföring, 
utan platsvarumärket ”ägs” gemensamt 
av kommunens invånare (Franzén, 2010). 
Genom att rikta en del av platsmarknads-
föringen inåt mot den egna befolkningen, 
kan en ökad identifikation med kommu-
nen och varumärket hos invånarna skapas 
(Heldt Cassel, 2008). 

Platsmarknadsföring i 
Stockholm: att enas bakom en 
internationell profil
Stockholm har under lång tid marknads-
förts på en rad olika sätt. Nordens Vene-
dig, Capital of Light, Beauty on Water är 
några av de olika marknadsföringsprofi-
ler som använts av skilda aktörer inom tu-
rism och företagsetablering. I början av 
2000- talet växte en vilja fram att sam-

ordna marknadsföringen av Stockholm 
(Stålnacke, 2013).
 År 2005 lanserades varumärket Stock-
holm – The Capital of Scandinavia som 
hanteras av SBR, ett helägt kommunalt 
bolag som ingår i koncernen Stockholms 
Stadshus AB. Detta platsvarumärke syftar 
till att kommunicera en bild av Stockholm 
som Skandinaviens huvudstad och den 
viktigaste staden i norra Europa. SBR har 
här valt att definiera Skandinavien utifrån 
den internationella turistnäringens defini-
tion, där Skandinavien utgörs av Danmark, 
Finland, Island, Norge och Sverige. Denna 
definition går därmed emot den vedertag-
na geografiska avgränsningen av Skandi-
navien, där Finland och Island traditionellt 
sett inte inkluderas. Motiveringen bakom 
platsvarumärket och dess formulering vi-
lar på ett antal antaganden om Stockholm 
som Skandinaviens geografiska mitt och 
viktigaste handelsplats. Stockholm betrak-
tas också som regionens ekonomiska cent-
ra, då Sverige har ett BNP som är större 
än några av de andra skandinaviska län-
derna tillsammans och Stockholmsbörsen 
OMX handelsvolymer är störst bland bör-
serna i Skandinavien. Stockholm ses även 
som den kulturella huvudstaden i regio-
nen. Detta antagande grundar sig i att Sve-
rige som nation har under en längre tidspe-
riod producerat världsartister men även för 
att stadens matkultur och designkultur är 
med internationella mått väl kända (Stock-
holm Business Region 2005). 
 Med stöd i dessa tre antaganden har 
SBR tagit fram en logotype för Stockholm 
som används för att marknadsföra Stock-
holmsregionen internationellt (bild 1).
 Varumärket ”Capital of Scandinavia” 
omfattar inte enbart Stockholms stad utan 
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hela Stockholmsregionen, vilket inklude-
rar såväl den administrativa indelningen 
med Stockholms län och Stockholms stad, 
som den funktionella arbetsmarknadsregi-
onen som sträcker sig till angränsande län 
(Regionplanekontoret 2010). Argumen-
ten till att använda sig av en större geo-
grafisk avgränsning i varumärkesarbetet 
än bara Stockholms stad och län, är en för-
hoppning om att i en internationell kontext 
framstå som en geografisk och demogra-
fiskt större region. Ambitionen är att där-
igenom skapa ett mer konkurrenskraftigt 
varumärke, än vad enbart Stockholm en-
sam skulle kunna åstadkomma (Stockholm 
Business Region 2005). Genom att inklu-
dera hela Storstockholmsregionen hoppas 
dessutom SBR att varumärket ska skapa en 
stolthet hos regionens invånare och även 
underlätta för ett större regionalt samarbe-
te (Regionplanekontoret 2010). 

Platsmarknadsföring i 
Göteborg: från hamnstad 
till evenemangsstad
Göteborg har sedan den ekonomiska kri-
sen i början av 1990-talet, som drabbade 
varvs- och tillverkningsindustrin särskilt 

hårt, genomgått en transformation från en 
hamn- och industristad till att bli en evene-
mang-, kultur-, och kunskapsstad (Thörn, 
2011; Holgersson et al, 2010). Den orga-
nisation som har haft i uppdrag att han-
tera omvandlingen av Göteborgs profile-
ring och platsmarknadsföring är G&C, ett 
publik-privat samarbete som grundades 
i kölvattnet av den ekonomiska krisen på 
1990-talet. Det lokala näringslivet tillsam-
mans med ledande kommunpolitiker såg 
ett behov att etablera en samarbetsplatt-
form som kunde förmedla en mer stringent 
bild av Göteborg. G&Cs huvudsakliga syf-
te är att marknadsföra Göteborg nationellt 
och internationellt som en evenemang- och 
turiststad (Stålnacke, 2013). 
 Varumärket Göteborg består inte av en 
logotyp eller en slogan. Istället används ett 
flertal logotyper för att beskriva och profi-
lera olika delar av Göteborg. Exempel på 
detta är varumärket Go:teborg (se bild 2) 
som används inom turism- och besöksnä-
ringen och kan exempelvis hittas på turist-
broschyrer och kartor. Denna logotyp ska 
emellertid inte betraktas som en övergri-
pande logotyp för hela Göteborg. Att hit-
ta och utarbeta en gemensam logotyp eller 
slogan för hela Göteborg betraktas nämli-
gen av G&C som en i princip omöjlig upp-
gift, då de uppger att Göteborgs många 
identiteter inte kan fångas i ett sådant for-
mat. Göteborgs marknadsföringsarbete ut-
går istället från att profilera Göteborg som 
en ”liten storstad” med gångavstånd till 
olika attraktiva miljöer, med olika profiler 
och målgrupper. G&C gör detta genom att 
exempelvis lyfta fram hotell, arenor, res-
tauranger och naturupplevelser som ligger 
centralt belägna i Göteborg och i dess om-
nejd (Göteborg & Co, 2013).

Bild 1. Platsvarumärket ”Stockholm – Capital of 
Scandinavia”

(Källa: www.stockholmbusinessregion.com, 
2013-05-23)
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 Om än målsättningarna för platsmark-
nadsföringen i Göteborg och Stockholm 
är tämligen lika, nämligen att samla kom-
munikation och marknadsföring i en över-
gripande organisation, har genomförandet 
av densamma vitt skilda utgångspunk-
ter. I Göteborg, efter att ha genomgått en 
transformation från industristad till evene-
mangsstad, vill företrädarna för platsmark-
nadsföringen inte enas om ett gemensamt 
varumärke/slogan. I Stockholm däremot, 
efter många år med flera olika marknads-
föringsepitet vill SBR samla olika aktörer 
under ett gemensamt varumärkessamar-
bete. Men hur resonerar företrädare plats-
marknadsföringen i dessa två städer om 
olika typer av målgrupper för marknadsfö-
ringen?

Stockholm satsar utåt 
men hoppas på regionala 
samarbeten 

Framförallt handlade det om att marknads-
föra staden internationellt, utanför landet 
[...]. Stockholms varumärke skulle hamna 
utanför landet. Det är fortfarande tanken. 
Det vi kom fram till är att om det går bra 
för Stockholm så påverkas resten av lan-
det. För om Stockholm växer kommer lan-
det i övrigt att växa, det spiller över. (In-
tervju, 2013-01-23)

Citatet ovan är hämtat från en intervju med 
en av upphovspersonerna till ”The Ca-
pital of Scandinavia” som förklarar hur 
platsmarknadsföringsarbetet i Stockholm 
främst riktas utåt mot en internationell pu-
blik. Samtidigt är Regionplanekontorets 
förhoppning att marknadsföringsarbetet 
ska stärka det regionala samarbetet och in-
vånarnas identifiering med Stockholm. 

Varumärket [The Capital of Scandinavia 
förf. not.] ska bidra till att stärka samman-
hållningen och förmedla en attraktiv bild 
av regionen till omvärlden, samt lyfta fram 
regionens ekonomiska, sociala och kultu-
rella värden. Ett framgångsrikt varumärke 
sticker ut och talar om både vad platsen 
är och vad den vill bli. Men för att fylla 
sin funktion måste ett varumärke vara känt 
och omfattat av regionens invånare. (Regi-
onplanekontoret, 2010:113)

Även om Regionplanekontorets ambition 
är att stärka invånarnas stolthet och de oli-
ka intressegruppernas sammanhållning i 
regionen, finns det ett praktiskt problem 
att samtidigt positionera Stockholm inter-
nationellt. Det finns en risk att invånarnas 
förståelse och uppfattning av Stockholm 
åsidosätts i och med det internationella och 
näringslivsorienterade varumärket, menar 
kritiska röster: 

Det är typiskt på att lanseringen av Stock-
holms varumärke är extremt inriktat på att 
få hit turister och få hit investeringar. Det 
gör att man inte förstår att ett bra varumär-
ke ska fungera för dem som även bor i sta-
den och på andra ställen. Det här varumär-
ket fungerar inte att sitta och säga ”ja du, 
jag tycker att du ska besöka ”Capital of 
Scandinavia”. Hela tanken är helt befängd. 
(Intervju, 2013-01-30)

Bild 2. Besöksvarumärket ”GO:TEBORG”

(Källa: http://corporate.goteborg.com/om-
goteborg-co/grafiska-profiler/destinationen-
goteborg/logotyper-ladda-ner/, 2013-05-23)
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Det finns dessutom en diskrepans mel-
lan informanternas förståelse av hur plats-
marknadsföringsarbete ser ut i Stockholm 
och hur det motiveras i de regionalpolitis-
ka styrdokumenten. Det syns främst i hur 
invånaren förväntas relatera till de mark-
nadsföringskampanjer som bedrivs. Att 
marknadsföra platsen internationellt inne-
bär att budskapet ska nå och förstås av 
så många som möjligt. Att budskapet rik-
tas utåt mot omvärlden är orsaken till att 
använda en engelsk slogan. En intervju-
person förklarar detta samtidigt som den-
ne menar att varumärket inte är ämnat för 
Stockholms eller Sveriges invånare:

Anledningen till att den är på engelska är 
att vi vill nå en internationell publik. Den 
har inte varit tänkt att används mot svensk-
ar. Utan det är ett internationellt varumär-
ke för att sätta Stockholm på kartan. (In-
tervju, 2013-01-23)

I den internationella forskningslitteraturen 
om platsmarknadsföring hävdas att kon-
kurrens mellan platser motiverar städer att 
utveckla platsvarumärken och marknads-
föringsstrategier som ska kommuniceras 
inåt och utåt. Samtidigt som Stockholms 
platsmarknadsföringsarbete har stort inter-
nationellt fokus och lite uppmärksamhet 
har riktats till lokalbefolkningen finns det 
dock stor tilltro till de gemensamhetska-
pande och potentiella samarbetsmöjlighe-
ter som varumärket erbjuder. 
 En av informanterna i Stockholm be-
skriver konkurrenssituationen så här: 

Vi kommer aldrig, någonsin, aldrig kon-
kurrera ut London, Paris, New York el-
ler Shanghai. Det finns inte. Det är inte 
realistiskt. Stockholm har en vision med 

”världsklass” och det kan man nog nå. 
Men världsstad, det kommer staden inte 
bli. Inte i den dimensionen. Vi är helt en-
kelt för få. Men vi kan bli den mest intres-
santa, ledande staden i regionen. En myck-
et spännande region i norra Europa. Det 
ligger till möjligheternas gräns, om man 
definierar norra Europa som Östersjön och 
omnejd. (Intervju, 2013-02-01)

Att Stockholm inte kommer kunna kon-
kurrera med världsstäderna är en upp-
fattning som återfinns hos majoriteten av 
informanterna i Stockholm. Det huvudsak-
liga argumentet är att Stockholm är befolk-
ningsmässigt en liten aktör, men även att 
Stockholm saknar nödvändig infrastruk-
tur som förväntas av en världsstad. Detta 
har enligt en av informanterna varit pro-
blematiskt eftersom Stockholm tidiga-
re har saknat viktiga delar som en stad av 
Stockholms storlek anses behöva. Sam-
tidigt menar informanten att varumärket 
främst är till för att få olika intressegrup-
per i Stockholm att dra åt samma håll: 

Stockholm är en stor evenemangstad. Vi 
saknade tidigare arenor, kongresser, cen-
ter. Nu har Waterfront (Stockholms nya 
kongresshall, förf. anm.) tagit hand om de-
lar av det. Sen vet jag att det kommer från 
ett behov och inte från varumärket. Svårt 
att säga, men jag tror att man ska se varu-
märket som att vi har samlat folk för att 
jobba ihop. Se till att marknadsföra Stock-
holm som den viktigaste staden i norr men 
se till att den blir det. Det måste finnas 
konkurrenskraft. (Intervju, 2013-01-23)

Stockholms varumärke används även för 
att knyta samman Stockholmsregionen 
och med det uppmuntra till ett större sam-
arbete över kommungränser och stärka 
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den regionala samhörighetskänslan (Re-
gionplanekontoret 2010). Stockholms va-
rumärke omfattar även områden utanför 
Stockholms läns gräns. Från Gävle i norr, 
till Nyköping söderut och Karlskoga i väst 
används varumärket Capital of Scandina-
via som ett gemensamt regionalt varumär-
ke (Stockholm Business Region 2005). De 
kommuner som vill delta i detta samarbete 
måste också vara med och betala för det ur 
den kommunala budgeten: 

Briljansen i detta är dessutom att […] ge-
nom att marknadsföra regionen som en 
helhet så vidgas Stockholm och dess er-
bjudande när det gäller till exempel mark-
priser och specialistkompetens. Detta är 
en fördel för hela regionen och vi är ändå 
en gemensam arbetsmarknad i någon me-
ning. (Intervju, 2013-02-01)

Sammanfattningsvis kan det därmed sä-
gas att Stockholm trots ett starkt interna-
tionellt fokus, även har ambitioner om att 
samla det lokala och regionala näringslivet 
genom varumärket och därigenom stärka 
den regionala konkurrenskraften. Lokalbe-
folkningens del i platsmarknadsföringen är 
dock tämligen begränsad. 

Turism och lokalbefolkningen 
 i fokus för Göteborgs 
platsmarknadsföring 
I Göteborgs riktas platsmarknadsföring-
en främst inåt mot stadens invånare. Det-
ta görs i syfte att etablera en kollektiv bild 
av staden som välfungerande evenemang- 
och turiststad. Företrädare för detta arbe-
te i Göteborg menar att det är främst via 
stadens egen befolkning som bilden av 

Göte borg bäst kan förmedlas utåt till ex-
terna målgrupper. Enligt ”Översiktspla-
nen för Göteborg” (2009) är evenemangs-
verksamhet, turism och handel de sektorer 
och branscher som i framtiden kommer få 
en allt större betydelse för regionen. Det-
ta samtidigt som så kallade traditionel-
la verksamheter som exempelvis tillverk-
ningsindustrin i Göteborg bedöms stå inför 
stora framtida utmaningar. Turismen till-
skrivs av en majoritet av informanterna få 
en ökad ekonomisk betydelse för Göteborg 
i framtiden. En av informanterna förklarar 
detta på följande sätt: 

[T]urismen är lukrativ. Den ökar varje år. 
Hela tillväxten i regionen Göteborg har 
ökat för det 21:a året i rad. Även inter-
nationellt ser det utså. Folk reser allt mer 
och det hänger ihop med globaliseringen. 
Människor vill röra sig och se nya saker. 
Tillgänglighetsfrågor står därmed högt på 
politikers agenda och det är klart att det då 
finns utrymme för privata aktörer. (Inter-
vju, 2013-02-08) 

Samtidigt tenderar budskapet i platsmark-
nadsföringen av Göteborg att anpassas till 
olika målgrupper. Att staden ska kommu-
nicera med dess invånare är en viktig del i 
hur Göteborgs platsvarumärke fungerar och 
kommuniceras, slår samtliga informanter 
fast. En informant menar att Göteborgs in-
vånare behöver tydligare argument till var-
för de ska fortsätta bo just där. Informanten 
tar sig själv som exempel i sitt resonemang:

Vem äger stadens varumärke? Man kan 
säga att det är alla som bor på stället i nå-
gon mening och som känner att de tillhör 
stället [….] Det är oerhört viktigt därför 
att [kommunicera] vad det är som säger att 
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jag ska stanna kvar på just den här plat-
sen. Varför ska jag lägga min dyrbara tid 
här? Varför ska jag och min familj vara på 
den här platsen? Jag kan flytta till en an-
nan plats imorgon […] Därför är det otro-
ligt viktigt med kommunikation. (Intervju, 
2013-02-07) 

En annan informant förklarar relationen 
mellan att fokusera marknadsföringen inåt 
mot Göteborgarna och att samtidigt stärka 
platsvarumärket. Denne menar att utan en 
nöjd och stolt befolkning riskerar en stad 
att bli tämligen ointressant ur ett besöksnä-
ringsperspektiv: 

Vi försöker bli bättre på att kommunice-
ra det vi gör i staden och hur det påver-
kar invånare. Där ligger vårt fokus. Fokus 
ligger inte på index eller besökare från ut-
landet. Fokus är på kommunikation med 
våra medborgare först och främst. Det är 
de som är viktigast. Invånare är mest av 
alla. Det är deras stad och vi som förval-
tar deras resurser. (Intervju, 2013-02-06) 

Kommunikationen med Göteborgs invåna-
re ska väcka stolthet hos dem menar sam-
ma informant. En stolthet över att vara del 
av staden och den så kallade ”Göteborgs-
andan”. Stadens olika instanser ska kom-
municera med invånaren om vad staden 
gör för just dem: 

Här i Göteborg finns en tradition som kall-
las ”Göteborgsandan”. Det är en känsla av 
samarbete i staden. Invånare ska känna en 
närhet och stolthet av att bo här och job-
ba här. Man ska känna att man har kontakt 
med staden. Det är viktigt för oss som ad-
ministration. Vi har ett stort fokus på ska-
pa en medborgarservice[…] En väg in i 
stadens tänk.(Intervju, 2013-02-06) 

Ett annat återkommande tema i Göteborg 
är att platsmarknadsföringen ska ta vara 
på den mångfacetterade karaktär som Gö-
teborg tillskrivs. Även detta ska ske med 
hjälp av invånarnas uppfattning av staden 
och inte med så kallade traditionella plats-
marknadsföringsstrategier som logotyper, 
slogans eller flaggskeppsbyggnader: 

Det handlar om genuinitet. Vill du på all-
var bygga ett bra varumärke för Göteborg 
så börja att bygg från göteborgarnas vär-
deringar. Kommunicera sen varför världen 
ska intressera sig för staden. Det handlar 
om att vara nytta för andra och inte enbart 
för sin egen sak. (Intervju 2013-02-08) 

Samtidigt som det är den så kallade ”Göte-
borgsandan” och lokalbefolkningens stolt-
het som identifieras som nyckelfaktorerna 
för Göteborgs platsmarknadsföring, pe-
kas stadens relativa litenhet också ut som 
en viktig konkurrensfördel för framförallt 
evenemangs- och besöksnäringen på ett 
globalt plan:

Konkurrensen börjar hårdna. Jag tycker 
till exempel det är döfött att göra såsom i 
Solna, bygga en jättearena utan samman-
hang. Det är samma typ i Malmö där are-
nan ligger utanför. Jag tror att Göteborgs 
stora fördel är att det finns ett gångavstånd 
till allt. (Intervju 2013-02-07)

I den globala konkurrensen är det dock 
inte enbart kommunikationen med den 
egna befolkningen och promenadavstånd 
mellan arenor och hotell som premieras, 
utan här identifieras även samarbete med 
andra städer som en möjlig framgångsfak-
tor. Många av informanterna i Göteborg 
har en vision om en åttamiljonersstad, där 
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Göte borg knyts samman med Oslo, Kö-
penhamn och Malmö med hjälp av hög-
teknologisk infrastruktur som kopplar 
ihop de olika städernas arbetsmarknader 
närmare varandra. En av informanterna 
förklarar:

Det handlar om global konkurrens. Det vi-
sar sig att antalet människor är viktig. De 
flesta idéer kommer från samverkan.[…] 
jag ser framför mig att vi skapar järnväg 
mellan de skandinaviska storstäderna där 
man kan bo i Oslo, jobba i Göteborg. Det 
ska vara en timme mellan städerna. Skapar 
man en sådan enhet så är det nog väldigt 
viktigt för hela Skandinaviska regionen att 
samarbeta och därmed bilda en större kon-
kurrenskraft. (Intervju 2013-02-05)

Sammanfattningsvis kan det alltså sägas 
att lokalbefolkningen premieras inom Gö-
teborgs platsmarknadsföringsarbete. Sam-
tidigt är det också viktigt att locka till sig 
externt kapital men detta ska inte ske ge-
nom att kommunicera en bild av staden 
som inte Göteborgarna kan identifiera sig 
med. Det finns exempelvis sedan tidiga-
re ett samarbete mellan Göteborg, Västra 
Götalandsregionen och Osloregionen om 
näringslivsutveckling men detta har inte 
lyfts fram nämnvärt i marknadsföringsar-
betet eller har genererat några större pla-
ner på ett gemensamt regionalt platsvaru-
märke.

Slutsatser
En likhet bland artikelns informanter 
är att de betraktar sina respektive städer 
som internationellt sett små aktörer. Det-
ta har i sin tur påverkat hur platsmark-

nadsföringsarbetet bedrivs, dock på två 
helt olika sätt. Genom Capital of Scandi-
navia försöker företrädare för varumärket 
öka Stockholms geografiska, demografis-
ka och ekonomiska storlek i ett interna-
tionellt sammanhang genom att samarbe-
ta med bland andra Gävle och Karlskoga, 
trots att dessa två kommuner ligger på ett 
relativt långt avstånd ifrån Stockholm. I 
Göteborg vill företrädare för varumär-
kesarbetet istället använda Göteborgs li-
tenhet till en konkurrensfördel genom att 
positionera Göteborg som en ”liten stor-
stad”, betona att det är gångavstånd mel-
lan attraktiva platser, med hög internatio-
nell standard, i staden och lyfta fram det 
faktum att Göteborg inte är en nationell 
huvudstad.
 En stor del av artikeln har ägnats till att 
presentera hur olika företrädare för Göte-
borgs och Stockholms platsmarknadsfö-
ring resonerar kring målgrupper för arbe-
tet. Här har stora skillnader mellan de två 
städerna kunnat påvisas. I Stockholm be-
skrivs varumärkesarbetet framförallt riktas 
utåt mot en internationell publik. Samti-
digt betonar också flertalet informanter att 
en annan, parallell målsättning med varu-
märkesarbetet är att främja regionala sam-
arbeten mellan olika aktörer, vilket också 
antas kunna bidra till att stärka Stockholms 
internationella konkurrenskraft. Den loka-
la identiteten och lokalbefolkningens iden-
tifiering med varumärket är emellertid inte 
prioriterat. 
 I Göteborg är situationen en annan. Här 
jobbar företrädare för platsmarknadsfö-
ringen tillsynes främst inåt mot lokalbe-
folkningen, för att genom denna nå ut till 
en extern publik med ett ”genuint” varu-
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märke. I Göteborg betonas också ett plura-
listiskt perspektiv på platsmarknadsföring. 
Här vill man inte sätta ett gemensamt epi-
tet på Göteborg utan vill istället lyfta fram 
de olika karaktärer som anses finnas i sta-
den. Motiveringen till detta är att genom 
att kunna kommunicera flera olika paral-
lella ”Göteborg” samtidigt, kan fler olika 
målgrupper nås och attraheras av Göte-
borg. 
 Artikeln bekräftar således delvis vad 
den tidigare forskningen om platsmark-
nadsföring i Sverige har kommit fram till, 
nämligen att platsmarknadsföring hand-
lar om både internationell konkurrens och 
lokal samverkan. Både i Göteborg och i 
Stockholm vill man genom marknadsfö-
ring särskilja städerna från de städer man 
uppfattar som sina konkurrenter, samti-
digt som det finns stort fokus på det regi-
onala samarbetet. Detta kontrasterar något 
till den internationella forskningslitteratu-
ren som lyfter fram platsmarknadsföring 
som en verksamhet primärt driven från en 
växande internationell konkurrens mellan 
platser 
 Sammanfattningsvis kan det sägas att 
arbetet med platsmarknadsföring i såväl 
Stockholm som Göteborg har liknande 
motiv (främja lokal konkurrenskraft och 
samverkan, samt locka till sig investering-
ar och besökare) och liknande utmaning-
ar (geografisk litenhet jämfört med de upp-
levda konkurrentstäderna, perifert läge i 
norr), men att det praktiska arbetet genom-
förs på olika sätt; där Göteborg jobbar med 
lokalt identitetsbyggande, medan Stock-
holm satsar på en global identitet, men att 
båda städerna strävar efter ett internatio-
nellt igenkännande. 
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