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The objective of this thesis was to study the branding strategies applied in Hel-
sinki, Stockholm and Copenhagen, to then be able to analyze and compare the
brands and branding strategies between each city. With this research the purpose
was to gather new and useful information that could be helpful for Helsinki City
Tourist & Convention Bureau.

The theoretical framework of the study introduces the brand concept, branding
in general, branding destinations, brand identity, brand personality and image.

The approach of the study is qualitative as it is a desktop research. The material
was obtained by e-mail from Copenhagen tourist organization and from Helsinki
City Tourist & Convention Bureau. Information was also accumulated from the
homepages of the cities’ tourist organizations and also from other Internet
sources that were relevant to the subject.

The key findings of this research reveal that these three cities all have the same
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kind of society structure, climate and culture. The research shows the fact that
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1 Inledning

Stider star varje dag infor 6kad konkurrens 1 ett f6rsok att locka turister, invanare och
foretag till sig. Stader maste darfor kunna marknadsfora och utveckla sig pa ett likadant
sitt som foretag 1 den privata sektorn gér. "Branding” dr ett sitt att sta ut fran mang-
den och med hjilp av ett vl utvecklat varumarke kan stider skapa sig personlighet.
Organisationer som dr ansvariga f6r marknadsféringen av stider dr allt mer 6vertygade
om hur viktigt det dr att utveckla varumarket nir det giller att marknadsfora en stad

som en destination. (Moilanen & Rainisto 2008, 11.)

Helsingfors dr en stad som standigt utvecklas och har under de senaste aren lyckats
locka mer turister in nagonsin forut. Helsingfors har som mal att utveckla ett starkt
varumirke som ¢kar stadens attraktionskraft och besokare. Ar 2012 vann Helsingfors
titeln “World Design Capital 2012” vilket kommer att ge méjligheter f6r staden att yt-
terligare utvecklas och dessutom komma allt nirmare den framgangsrika metropol som
staden strivar till att vara. Aven om Helsingfors har gjort framsteg i att locka besdkare
under aren, moéter staden nya utmaningar varje dag da dess huvudsakliga konkurrenter
Stockholm och Képenhamn, som f6r tillfillet har ett storre bes6karantal pa drsniva,

tavlar om samma turister och besokare.

1.1 Problemdiskussion

De tre nordiska huvudstiderna Helsingfors, Stockholm och Képenhamn stravar till,
och arbetar flitigt med, att utveckla ett starkt varumirke var f6r sig, som kommer att ge
respektive lander allt mer internationell kinnedom. I detta lirdomsprov dr den centrala
malsittningen att ta reda pa vilka varumirkesstrategier Helsingfors anvinder och sedan
jimfora dem med Stockholms och K&penhamns motsvarande tillvigagiangssitt for att
sedan ta reda pa hur Helsingfors bygger upp sin varumarkesidentitet och hur staden

lyckas differentiera sig fran sina huvudkonkurrenter.

Huvudproblemet i lirdomsprovet dr att fa svar pa foljande fraga: vilka varumirkesstra-
tegier anvander Helsingfors, Stockholm och Képenhamn? Delproblemet ér sedan att

jamfora dessa varumairkesstrategier.



1.2 Syftet och avgrinsning

Syftet med detta arbete ir att utveckla forstielsen av Helsingfors varumarkesstrategier,
for att sedan kunna jimféra dem med stadens tva storsta konkurrenter Stockholm och
Kopenhamn. Sedan vill man ta reda pa varfor Stockholm och Képenhamn har fler
besokare 4n Helsingfors och f6rséker svara pa frigan om detta beror pa att de har ett
starkare varumirke. Skribenten kommer att undersoka, analysera och jimféra varu-
mirkesstrategierna och turistorganisationerna mellan de tre stiderna. Med undersok-
ningen vill skribenten fa fram nyttig och ny information, som eventuellt kan vara till

hjalp f6r Helsingfors stads turist- och kongressbyra.

Mailet med undersokningen ar att studera alla tre stider och fa fram det mest centrala
om dem. Man vill veta vem som utvecklar varumirket och hur dessa turistorganisat-
ioner fungerar i Helsingfors, Stockholm och Kopenhamn. Framfor allt vill skribenten
komma fram till hur Helsingfors, Stockholm och Képenhamn skapar personlighet och

differentierar sig pa marknaden.

I undersékningen ville man endast undersoka huvudstiderna, man behandlar ddrmed
inte hela Finland, Sverige och Danmark. Amnet 4r begrinsat och man koncentrerar pa
att undersoka stidernas varumarkesstrategier och varumarke, man vill inte behandla

hela stadens marknadsféring.

1.3 Tillvigagangsitt

Detta lirdomsprov genomférs med en kvalitativ undersdkningsmetod. Den kvalitativa
undersokningsmetoden baserar sig pa att beskriva verkligheten och sann fakta. Under-

sokningen genomférs med en skrivborsstudie.

Teoridelen bestar av litteratur som handlar om varumairket, allmint om varumirkesut-
veckling, destination branding, varumarkesidentiteten, varumirkespersonligheten,

image och eventuellt annan litteratur som 4r av nytta till projektet. Andra stédmaterial
som anvands ar stidernas turistorganisations hemsidor och andra allminna Internetsi-

dor.



Det finns en mingd tidigare forskningar om Helsingfors varumirkesstrategier, som
t.ex. examenarbeten, rapporter, artiklar, etc. Dessa forskningar kommer skribenten att
undersoka for att eventuellt hitta information som inte dnnu anvands fullt till godo.
Med hyjilp av tidigare forskningar kan man analysera och komma fram till sina egna
spekulationer och slutsatser. Information far man ocksa med att intervjua eller fraga

experter som jobbar inom varumirkesutvecklingen f6r en destination.

1.4 Arbetets uppstillning

Uppliggningen i lirdomsprovet bérjar med en inledning som berittar om sjalva under-
sokningen. Direfter tar skribenten upp problemdiskussionen. Sedan behandlar skri-

benten syftet med arbetet samt begrinsningar och metodval.

Kapitel 2 bestar av arbetets kontext. Skribenten berattar om Helsingfors, Stockholm
och Képenhamn som turistdestinationer, och vad stiderna har att erbjuda sina beso-

kare.

Kapitel 3 innehiéller lirdomsprovets teoridel. Teoridelen kommer att bestd av teori om
varumarket, allmant om varumarkesutveckling, destination branding, varumarkesidenti-

teten, varumarkespersonligheten och image.

Kapitel 4 innehéller skribentens tillvigagangssitt. Hir diskuteras allmint om den kvali-
tativa forskningsmetoden, och om skrivbordsstudier. Skribenten berittar i detta kapitel

om genomférande av undersékningen.

I det 5:e kapitlet tar skribenten upp undersékningsresultaten och analyserar de tre sta-

dernas varumirkesstrategier.

Kapitel 6 bestar av slutdiskussionen dir skribenten berittar om undersokningens ge-
nomférande. Sedan diskuteras eventuella f6rbittringsforslag samt utvecklingsmojlig-

heter. I detta kapitel diskuteras ifall undersokningen fram gav ett lyckat resultat.



2 ‘Turistdestinationerna - Helsingfors, Stockholm och Képen-

hamn

2.1 Helsingfors

Helsingfors ar Finlands huvudstad och centrum f6r finska forvaltningsomradet, na-
ringsliv, politik och kultur. Helsingfors ligger i landskapet Nyland och har ett invana-
rantal pd 588 695. Helsingfors tillsammans med grannstiderna Esbo, Grankulla och

Vanda bildar huvudstadsregionen. (Helsingforsstad 2012.)

Det finns en hel del faktorer som skiljer Helsingfors fran andra stider. Staden kinne-
tecknar sig genom en stark identitet och originalitet. Till huvudstadens viktigaste styr-
kor hor laget, kulturen fran 6st moter vast. I Helsingfors méter man pa en ypperlig
turistservice, samt professionell kundbetjining. Géar man lings gatorna kommer man
snabbt att ligga mirke till att staden ar gron och haller sig mycket ren. En bra férdel
har Helsingfors med att vara litet och kompakt, man behéver nimligen inte ta taxi eller
buss for att se sevardheterna, de viktigaste att se finns inom promenadavstand. I cent-
rum av Helsingfors hittar man ett bra utbud da de giller shopping, restauranger och
kaféer. Och dr man mer for personliga stillen behéver man inte ga langt lings de
mindre gatorna for att hitta sma intressanta vintage butiker, personliga restauranger
och kaféer. Helsingfors erbjuder sitt basta inom nérhall. Helsingfors dr en stad med

hog sikerhet och bra trafikférbindelser. (Visit Helsinki 2012a.)

Man kan besoka Helsingfors flera ganger om aret och uppleva staden varje gang pa ett
annat satt tack vare de fyra arstiderna, sommar, host, vinter och var. Staden har en
otroligt vacker skirgard runtomkring, si om man viljer att beséka Helsingfors pa
sommaren kan man t.ex. aka 6ver med firja till den gamla fastningen Sveaborg som
ligger direkt utanfér Helsingfors. Besoker man Helsingfors pd vintern kommer man att
uppleva nagot helt annat, den traditionella julstimningen och eventuellt ett vitt land-
skap. Kulturella Helsingfors erbjuder manga oférglomliga evenemang, restauranger av
flera olika slag samt nattklubbar. I Helsingfors finns det en historia 6ver 450 ar, olika
slag av arkitektur och den virldsberémda nordiska designen. Helsingfors kallas ocksa
till kongress- och métesstaden dar det ordnas flera internationella organisationskon-

gresser med flera tusen inhemska och internationella féretagskonferenser, seminarier,
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evenemang och temadagar. Helsingfors ir Ostersjons ledande kryssningsstad, och
Vanda flygfilt som ligger endast 20 km fran Helsingfors centrum ir kind som den
snabbaste vigen till Asien. (Visit Helsinki 2012a.) Helsingfors dr en liten och mysig
stad som bjuder alla nagot, staden ger en bekvimlighet, trygghet samt en kinsla av att

alla kinner varandra. (FT 2011.)

”Finland could also do with taking ownership of cosiness as a pillar of its na-

tional identity” (FT 2011.)

Bild 1. Sveaborg, en av UNESCO:s virldsarv. (Visit Helsinki 2012b.)

2.2 Statistik

Aven om en stor del av turisterna som bescker Helsingfors ir finska medborgare ut-
gors majoriteten anda av utlindska besokare. De flesta utlindska turisterna kommer
fran Ryssland, Storbritannien, Tyskland, Sverige, USA och Japan. Under ar 2011 hade
overnattningarna 6kat i Helsingfors med 5 % till sammanlagt 3 363 971 6vernattningar.
Hilften av bes6karna kom for nojes skull och den andra hilften kom for affirer.

Helsingfors frimsta attraktioner dr Sveaborg, Linnanmiki, Helsinki Zoo, Seurasaari

och domkyrkan. (Visit Helsinki 2012c.)



2.3 Stockholm

Stockholm ir Sveriges huvudstad med ca.850 000 invanare, samt Nordens storsta stad.
Inom Stockholms geografiska omrade finns riksdag, regering, myndigheter, utlindska
beskickningar och kungahus. Staden ligger pa Ostkusten och ir byggd pa 14 stycken
dar dir Milaren har sitt utlopp i Ostersjon. (I love Stockholm 2012.)

I Stockholm kan man under en och samma dag samla en upplevelse av en storstad, av
en fantastisk kultur samt en hirlig natur. Man pratar om att Stockholm ér en av de
vackraste stiderna i virlden, som dr byged pa fjorton 6ar mellan sjéar och hav med den
mest hinférande nationalstadsparken mitt inne 1 staden. Stockholm ér bade en trend
medveten och historisk stad med en historia 6ver 750 ar. Stockholm har ett stort utbud

pa olika virldsklassiga museum och attraktioner. (Visit Stockholm 2012a.)

De flesta sevirdheterna finns inom promenadavstand, och man har dven méjlighet att
se och uppleva massor pa en kort tid. Vill man fa en fantastisk utsikt 6ver hela staden
kan man kléttra upp till toppen av stadshuset. Det 16nar sig att bes6ka Gamla Stan,
som dr Stockholms aldsta attraktion och en av de bist bevarade medeltida stad i virl-
den. Hir kan man promenera runt de sma gatorna som ir fyllda med antikbutiker,
konstgallerier och mysiga kaféer. Aven Kungliga Slottet och Storkyrkan ligger i Gamla
Stan som ar definitivt virda ett besok. Tycker man om frisk luft och en vacker natur
skall man bescka den gréna 6n Djurgiarden som dr en av de populiraste attraktionerna
1 Stockholm. Om man vill uppleva ett spinnande dventyr kan man gora ett besok till
virldens édldsta friluftsmuseum Skansen eller kanske till Junibacken med Astrid Lind-
grens sagor eller varfor inte uppleva det virldsberémda regalskeppet Vasa. I Stockholm
erbjuds det ocksa pa olika skdrgardskryssningar och det dr nagot man inte far missa om
man besoker staden pa sommaren. Om de fjorton Garna inte ar tillrickligt som staden
ar byggd pa, erbjuder skirgarden 6ver 30 000 6ar med en underbar utsikt av fina klip-
por och skar. (Visit Stockholm 2012a.)
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Bild 2. Gamla stan 1 Stockholm. (Stockholm Adventures 2012.)

2.4 Statistik

De flesta turisterna som reser till Stockholm ar svenskar fran Skane och Vistra Gotal-
and, och de flesta utlindska turisterna kommer fran USA, Tyskland, Storbritannien och
fran Stockholms grannlinder. Under ar 2010 6kade svenskarnas 6vernattningar med 8
% och de utlindska turisternas évernattningar med 5 %. Aven om de svenska turistet-
nas Overnattningar hade 6kat, var vistelsen i Stockholm lingre f6r de utlindska turis-
terna. Under de senaste tio dren har de utlindska turisternas 6vernattningar 6kat med
46 % och de svenska turisternas med 40 %. (Stockholm Town 2012a.) Sammanlagt
overnattade 6 519 047 turister i Stockholm under dr 2010. (Visit Helsinki 2012c.)
Stockholms visentligaste attraktioner ar Stadshuset, Gamla Stan, Kungliga Slottet,

Storkyrkan och Djurgarden. (Visit Stockholm 2012b.)

2.5 Koépenhamn

Ko6penhamn 4r Danmarks huvudstad och ligger p4 ¢arna Sjilland och Amager i Ost. I
staden bor cirka en halv miljon invanare och dr den andra storsta staden 1 Skandina-
vien. Med slutférandet av det transnationella Oresundsbron ar 2000 har Képenhamn
blivit centrum fér den allt integrerade Oresundsregionen. Och inom denna region hal-

ler Képenhamn och den svenska staden Malmé pa att vixa till ett storstadsomrade.
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K6penhamn ar Danmarks ekonomiska, kulturella och vetenskapliga centrum, samt site

for parlamentet. (Képenhamn portalen 2012.)

Kopenhamn har att erbjuda vyer och attraktioner av flera slag, och det mesta hittar
man inom promenadavstind. Man kan ocksa hyra en cykel, da Képenhamn ir kand for
att vara en av virldens modernaste cykel stad. Man riknar med att de mest berémda
attraktionerna ar nojesparken Tivoli som dr mer dn hundra ar gammal, Statyn av den
Lilla Sj6jungtrun och den fria staden Christiania. Men det finns massor annat att se.
Staden har en historia tillbaka till ar 1043, historiska landmarken, viktiga byggnader och
intressanta sevardheter. Ett besok till slottet Amalienborg ér ett maste, som dr hemet
for den kungliga familjen. I Képenhamn kan man uppleva en guidad kanaltur vid ham-
nen och sedan ga ner till den livliga shoppinggatan Stréget. Da de giller shopping finns
det ett otroligt utbud, varje kvarter har sin egen sarpragel och de olika stadsdelarna har
en tendens att locka till sig olika sorters manniskor. Képenhamn erbjuder flera olika
sorters gallerier och museum med otroliga malningar, skulpturer och annat. Det finns
aven vackra viggmalningar utspridda ute pa stadens bostadshus. Stadens arkitektur och
design ar kind runt om i virlden. Kung Kristian IV var en extra ambitiés kung, som
limnade efter sig flera magnifika byggnadsverk, bl.a. Rundetarn, Holmens Kirke, Bor-
sen, Kastellet och Rosenborgs slott, dir man kan beskada landets kronjuveler. Képen-
hamn dr en mycket barnvinlig stad som bjuder pa massor av roliga aventyr, och da
férutom nojesparken Tivoli finns det Zoologisk Have, lirorika upplevelser vid Expe-
rimentarium eller en naturvandring vid Dyrehaven. I denna Nordiska stad erbjuds dven
pa vackra langa strinder som ér definitivt vart ett besok da vadret tillater. Képenhamn
ir en kaféstad med manga mysiga stillen var man ocksa kan sitta ner och njuta av en
god maltid, staden har ett kok med smaker fran olika delar av varlden. Vid midnatt

vaknar staden upp till en fest och varar tills morgonen gryr. (Visit Copenhagen 2012.)



Bild 3. Képenhamn tivoli. (Copenhagen Denmark 2012.)

2.6 Statistik

Ar 2011 6vernattade 5 337 460 turister sammanlagt i Képenhamn. Stérsta delen av de
utlindska turisterna som besékte Képenhamn kom fran Sverige, Norge, Storbritan-
nien, USA, Tyskland, Italien, Spanien, Frankrike och Finland. Ar 2010 6kade tutismen i
Ko6penhamn efter en kraftig nedgiang ar 2009. Antalet 6vernattningar under 2010 upp-
gick nistan till 7 miljoner nitter, en 6kning pa 10 % jaimfort med 2009. Detta gér 2010
till ett rekordar nir det giller antal natter. De tre mest besokta sevirdheterna i Képen-
hamn var Tivoli med 3 696 000 bestkare, Dyrehavsbakken med ca. 2 500 000 besokare
och Kobenhavs Zoo med 1 055 593 besckare. (Wonderful Copenhagen 2012a.)



3 Utvecklande av varumaiarket

3.1 Definition varumirket

Enligt Moilanen & Rainisto (2008, 14) ir varumirket det som skapar kundens uppfatt-
ning av en produkt eller en tjdnst. Varumirket dr det som skapar personlighet till ett
erbjudande. Med varumairket vill man inte enbart differentiera sin produkt fran andra
produkter utan det handlar ocksa om de alla attribut som skapas i konsumentens tan-
kar dd han eller hon tinker pa varumirket. Varumarket skapas och utvecklas av kon-
sumenten sjalv. Man kan siga att ett varumarke har uppstatt da tillrackligt manga kon-
sumenter tinker pa samma satt om en produkt eller tjanst. Kapferer (2008, 9) yttrar till
att varumadrket dr en av de svaraste definitionerna att férklara, den har flera betydelser
eftersom alla experter inom dmnet skapar sina egna definitioner. Men man kan vara
Overens om att varumarket dr ett bevis pa den ursprungliga produkten eller tjinsten

som hjilper en att differentiera sig fran sina konkurrenter.

3.2 Varumirkesutveckling

Ett varumarke dr nagot som finns placerat framfér konsumenten och foretaget, dar
framtidens mal 4r den avgorande faktorn, de goda resultaten ser man i framtiden. Ett
varumarke maste vara forberett for handelserna f6r den kommande dagen samt forutse
trendférindringar dven om det dagliga arbetet vanligen bestar av precis det som héinder
idag. Det galler att komma ihag det langsiktiga perspektivet som uppstar forst 1 ett se-
nare skede. Varumirket maste placeras i sitt sammanhang i samhallets virde, vissa va-
rumarken placeras vid det ritta tillfillet som samhaillet befinner sig i inom virdeut-
vecklingen och andra placerar sig vid fel tillfalle. Det ér viktigt att komma ihag att
marknaden dr utgangslidget och enligt den skall varumirkets virderingar Gverens-
stamma. Da de giller att utveckla ett langsiktigt varumarke ligger nyckeln vid stabilite-

ten, att justera och utveckla sig stegvis men stindigt. (Gad 2002, 23-25.)

For att forsta varumarkets helhet, maste foretaget leva genom sitt varumarke och lata
konsumenten leva genom det, pa detta vis skapar man varumirkets personliga kod. For
att kunna skapa den egna varumirkeskoden behéver man den fyrdimensionella mo-

dellen, som hjilper att fa fram varumirkets svagheter och styrkor. Med den fyrdimens-
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ionella modellen sitter man varumirket pa prov for att mota framtidens hindelser.
Med modellen kan man skapa nya varumirken eller analysera strategiska mojligheter pa
existerande varumirken. Den fyrdimensionella modellen bestir av: funktionalitet, som
beskriver den uppfattade nyttan for varumirket hos konsumenten. Denna dimension
ar betydelsefull for allt som har att géra med varumirkets kvalité. Den andra dimens-
ionen ar den sociala dimensionen, som reflekterar till konsumenters relationer till
varandra och hur de fungerar tillsammans. Varumarkets storsta delfaktor bestir till stor
del av konsumentens sociala liv, varumirket skapar identitet runtomkring den sociala
kulturen och funktionen. Logotypen som symboliserar varumarket skapas av konsu-
menten. Den tredje dimensionen dr den mentala, och hinger ihop med den sociala.
Fokus av varumarket ligger pa konsumentens sjils bild och andras uppfattning. Genom
varumirket och dess tillh6rande mentala dimension ges konsumenten en férebild. Den
fjarde édr den etiska dimensionen och hanterar varumarket i ett storre perspektiv. Popu-
lirkulturen i dagens lage har fatt ett allt maktigare inflytande pa konsumenten i form av
t.ex. tidningar, tv, musik och Internet. Dessa faktorer bidrar med historia byggandet

omkring varumarkets kulturella mening. Varumirken ar idag sammankopplade med det

vardagliga livet. (Gad 2002, 23-28.)
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Figur 1. 4D branding model. (Gad 2002, 25.)

De viktigaste stegen vid utvecklingen av ett starkt varumarke ar att vilja en bred posit-
ion f6r produkten, vilja en specifik position f6r produkten, vilja en virdefull position
for produkten samt utveckla en total viardeposition for produkten. Efter dessa steg
skapar man varumirket ett namn. Sedan utvecklar man starka sammankopplingar och
l6ften for varumirkets namn samt hanterar kundkontakterna sa att de uppfyller eller

overtriffar kundens foérvintningar som ér forknippade med varumarket. (Kotler 1999,

55.)

3.3 Varumaiarkesidentitet

I dagens samhalle har produkterna blivit allt mer enhetliga och det blir allt svirare att
differentiera sig pa marknaden. Enbart ett namn pa sin produkt racker inte lingre, utan
foretagen behdver dven ge sitt varumirke en egen identitet. Identitet 4r nagot som man
inte kan kopiera och har dirfor en stor betydelse. Om man lyckas skapa en vil upp-
byged varumirkesidentitet kommer den sjilv att tala om vad den star f6r och vad som

ger den virde. (Melin 1999, 59.) Med hjilp av varumairkesidentifiering anser Kotler
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(1999, 48) att man skapar relationer mellan varumirket och konsumenten, genom att
utveckla férmansvirde frin funktionella och emotionella kinslor. Varumirkesidentite-
ten handlar om foretagets forstaelse for sina konsumenter, konkurrenter och sin mark-

nad.

Kapferer (2008, 171-172) siger att varumirkesidentiteten dr det som foretagen vill sta
tor. Ett varumarke ar inte enbart ett namn for en produkt, utan varumarket ar ocksa
visionen av vad som driver skapande av produkter och service under sjilva namnet.
Denna vision, alltsd nyckel fortroende av varumarket och karnvardet, kallas till varu-
mirkes identitet. Identiteten gér det mojligt for varumirket att skapa tilltalande, en kult
och lojalitet. Inom varumarkes hantering finns det tva viktiga verktyg som anvinds:
varumirkesidentitet och varumairkes positionering. Identiteten ér specificering av va-
rumarkets fakta, sallsynthet samt virdet av varumarket. Varumirkes positionering ar
den huvudsakliga skillnaden med att skapa preferens pa en viss marknad vid ett visst
tillfille f6r sin produkt. Man kan fa svar pa varumirkesidentiteten genom dessa fragor,
vad dr varumarkets egentliga vision och vad ir dess betydelse? Vad gor den an-
norlunda? Vilken nytta uppfyller varumirket? Vad ér varumarkets bestaende karaktar?
Vad har den for virde eller virden? Vad ar dess kompetensomrade? Legitimitet? Vilka

symboler gor varumirket igenkdnnbart?

Med varumarkeskapital (Brand Equity) kan man mita varumarkets styrka och virde.
Kort kan man f6rklara att varumirkeskapital betyder att varumarket skapar mervirde.
(Aaker 1991, 15.) Den ekonomiska pressen ger regelbundet siffror pa det ekonomiska
virdet av varumirken som t.ex. Coca-Cola, som dr 67 miljarder dollar vird, Microsoft
21 miljarder dollar vard och Lous Vuitton 17 miljarder dollar vird. Det meningsfulla
med dessa varumarken ér att de har alla mojligheter i framtiden att generera stora vins-
ter enbart pa sitt namn. Helhetsbetydelsen av varumirkeskapital dr det nuvarande eko-
nomiska vardet av flodet av framtida vinster knutna till sjilva varumirket, vinster som

skapas at varumirket nu och i framtiden. (Kapferer 2008, 141-144.)

3.4 Varumirkespersonlighet

Enligt (Aaker 1997, 341-356) har varumirkespersonligheten fem dimensioner som be-

star av drlighet, kompetens, spianning, robusthet och sofistikerad. De fem dimension-
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erna kallas ocksa till ”Big Five”. Syftet med ”Big Five” ir att skapa férstaelsen for hur
varumirkespersonlighet paverkar individens preferenser. Utveckling och 6verféring av
minniskans personlighet till varumirken motiveras frimst med att konsumenten séker
sig till sidana produkter som 6verensstimmer med dem och deras vilja att kinna sig
som speciell. T.ex. en person som vill visa att han eller hon tycker om metallmusik klar
sig 1 morka kldder eller ndgot liknande som man kan sammankoppla med metall temat.
Att overfora personlighet till varumarken dr mojligt da manga karaktaristiska avgor
uppfattningen av en personlighet. Forsta intrycket av en person kan vara utseende och
sedan kommer personligheten, livsstilen, osv. Med dessa kan varumairket skapa sig per-
sonlighet genom att ge sina produkter ett eget utseende. Foretag kan ocksa visa en per-
sonlighet med att visa att de bryr sig om miljon eller kanske med att lyssna pa konsu-

mentens olika férslag och idéer och sedan uppfylla dem pa nagot vis.

3.5 Image

Varumirkets image ar den riktiga bilden som skapas i konsumentens minne. Image
refererar till hur varumirket blir upplevd 1 verkligheten (Moilanen & Rainisto 2009, 7).
Gronroos (2002, 77) férklarar image som det sammanlagda uppfattade virde fran fore-
tagets existerande kunder, tinkbara kunder och forlorade kunder. Varumirkesimagen
avgor hur kunden ser pa foretaget och det dr viktigt att man inte blandar med varu-
mirkesidentiteten som handlar om hur de vill att foretaget skall uppfattas. Imagen
handlar om kundens forvintningar och upplevelser. En positiv image kan skydda fore-
taget fran kvalitetsproblem medan en negativ image kan gora en hel del skada. Det dr
viktigt att marknadsfora foretaget utifran precis som det ar, beskriver man féretaget pa
ett annorlunda sitt dn det dr kan det vara att kundens férvintningar inte uppfylls som
eventuellt sedan kan leda till en stor besvikelse och till en férsaimrad foretagsimage.
Foretaget skall striva till att varumirkesidentiteten skall Gverensstimma exakt med va-
rumirkesimagen. Foretaget har lyckats da de har férmedlat varumirkesidentiteten pa
ett sadant satt att kundens uppfattning av varumarkets image 6verensstimmer med det

som foretaget har férmedlat ut.
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3.6 Destination branding

I en lang tid har marknadsforingen fokuserat pa att skapa ett varumarke at fysiska pro-
dukter. En stad dr emellertid inte en fysisk produkt och dirfor dr destination branding,
nir det kommer till marknadsféring av stider, ett mycket effektivt marknadsforings-
verktyg, speciellt da det galler turister som nufértiden allt mer séker nya upplevelser
istillet for fint och dyrt boende. De som arbetar bakom hanteringen av stidernas
marknadsforing ar 6vertygade om att det dr minst lika viktigt att en destination ocksa
skapar sig ett starkt varumirke. Det finns synnerligen manga férdelar med vad ett va-
rumirke kan skapa och man kan siga att varumairket dr ett av de maktigaste verktygen
for att hélla destinationen modern och konfrontera turister som ivrigt s6ker en uppfyl-
lande livsstil och nya upplevelser. Med hjilp av ett varumirke kan man sirskiljas pa
marknaden och differentiera sig frain konkurrenterna. Ett varumirke skapar kinslo-
missiga fordelar for konsumenten, himtar trygghet for organisationens marknadsfo-

ring samt bidrar med langsiktiga strategiska fordelar. (Moilanen & Rainisto 2009, 6-11.)

Pa flere hall i virlden har det blivit hard konkurrens stider emellan om exempelvis bl.a.
yrkeskunnig arbetskraft, utlindska investeringar och affirer samt turismens intikter.
Allt detta tvingar stader till att stindigt fOrbattra sin marknadsforing och dirmed bli
mer attraktiva och unika i bes6karnas 6gon. Da man pratar om attraktivitet kan det
handla om kultur, landskap, social utveckling, stadens atmosfir, och intryck som skap-
ats av ett visst varumirke men samtidigt kan det ocksa handla om hur man upplever
kvaliteten pa service och produkter sisom affirsméjligheter, politik och ekonomin. For
att kunna skapa ett starkt varumarke har dessa faktorer en grundliggande betydelse.

(Moilanen & Rainisto 2009, 6-11.)

3.7 Utmaningar vid destination branding

Destination branding skiljer sig markbart fran utvecklande av ett varumirke for en
konsumtionsvara. De viktigaste karaktirsdragen vad giller destination branding ir att
man istillet for att uppna maximal vinst, koncentrerar sig pa att astadkomma bista
mojliga kostnadsrelation. Konsumtionsvaror ar patagliga och har vildefinierade egen-
skaper, nir det handlar om destination branding ir egenskaperna komplexa och multi-

dimensionella. Nar det giller destination branding édr det ofta en stor grupp som deltar i
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utvecklingsprocessen och ofta dr ocksd malen vildigt olika p.g.a. skillnader i resurser,
kapacitet och dandamal. En destinations produkt édr egentligen en serie av produkter och
service som dr kombinerade med stillets fysiska egenskaper. Vid destination branding
har man inte fullstindig kontroll 6ver hindelseférloppet och inte heller har en enskild
person obegrinsat inflytande f6r elementen 1 marknadsféringen. I ett foretag ar aktivi-
teterna alltid organiserade och oftast dr det bara en eller ett litet antal av personer som
har makt och det slutliga beslutet gors i sista hand alltid av foretagets hogsta styrelse,

eller dgare. (Moilanen & Rainisto, 19-22.)

Man har forskat mycket om konsumentens deltagande i framstillningen av servicepro-
cessen. En turismprodukt som édr konsumerad pa ett visst stille ar en samling av pro-
dukter och service som konsumenten sjilv valjer att anvinda eller lata bli att anvinda,
saledes maste marknadsforaren i forvig veta vad som skall erbjudas. Jamfort med fore-
tags marknadsforing i allminhet, ér alternativen f6r de bista strategiska medspelarna
inom destination branding vildigt begransade. Turistorganisationer som marknadsfor
en viss stad eller turistort har i motsats med foretag och organisationer som verkar dar
inte méjlighet att vilja alla aspekter av sin branding sjalv, utan maste inkludera alla lo-
kala aktorer som redan finns pa orten. Vid destination branding brukar det vara mycket
svart att hitta ett gemensamt beslut eftersom destinationen har flera féretag 1 olika
branscher och dirmed ofta ocksa olika intressen. Ndgot som ocksa édr annorlunda vid
destination branding ar att méinniskor bor och lever pa orten, och hir kommer politi-
ken in i bilden, da politiska beslut ofta tar tid och fran en marknadsféringsperspektiv
kan besluten dréja f6r linge. Foretag och organisationer pa orten ar aldrig samma stor-
lek sinsemellan och dirf6r kan inte heller beslut goras pa basen av ett demokratiskt
koncept, vilket diremot mycket val kunde lampa sig for ett litet féretag som édgs av en-
bart en person. Produkterna f6r en destination foriandras varje dag och med detta skall
varumirkesidentiteten utnyttja eller atminstone tillata stindig férindring. Turismen ar
starkt relaterad till upplevelseindustrin. En upplevelse kan i princip inte bli producerad
men det dr méjligt att erbjuda en struktur f6r den. Ocksa de olika sisongerna dndrar
sjalva produkten da t.ex. Helsingfors dr pa sommaren en gronskande stad men pa vin-
tern kan det finnas mangder av sno6 vilket andrar situationen helt och hallet dd man
besoker staden. En destination himtar inte heller framgang och virde enbart for ett

foretag, utan for en storre grupp av aktorer. En stor utmaning édr sedan att distribuera
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utdelningen och nyttan av brandingen jimt med respektive foretag pa orten. Da det
handlar om en destination dr det oftast den offentliga sektorn som deltar i finansiering-
en av varumirket och dd man jimf6ér med privata sektorn, har den offentliga mer be-

grinsade resurser att investera. (Morgan, et al. 2004, 70-71.)

For att en stad skall kunna nd framging ricker det inte enbart att ha en bra produkt
utan marknaden maste kunna kinna igen staden samt veta vad staden har att erbjuda.
Det dr varumirket som skapar kinnedom och dérfor dr det viktigt att destinationen
koncentrerar sig pa att konstant utveckla sitt varumarke och hitta det innersta visendet
som sammanfattar destinationens personlighet och utstrilning. Detta handlar om att
kunna urskilja sig fran de andra och himta fram det unika i staden samtidigt som man
forsoker hitta positiva sammankopplingar till staden. Det 4dr ocksa viktigt att skapa for-
vintningar och fa manniskor att vilja komma och uppleva destinationen. (Bjerkne &

Co. 2009.)

3.8 ”The brand benefit pyramid”

En viktig bestandsdel vad giller framgangen for en destinations varumarke ar hur va-
rumarkets personlighet integreras med den avsedda malgruppen. De mest framgangs-
rika varumirkena har en riklig personlighet varvid det giller att utveckla bade en riklig
och en relevant personlighet ocksé for destinationen. Nyckelordet for framgangsrika,
eviga varumarken dr “utveckling”. En tydlig destinationspersonlighet kan hjilpa desti-
nationen att skapa unika anknytningar i konsumentens minne, vilket hjilper att bygga
upp varumarkets virde. En valgrundad varumirkespersonlighet limnar ett intryck hos
konsumenten och skapar dven kinslomissiga band till varumairket i fraga. Varumar-
kespersonligheten bestar av ett huvud och ett hjarta, dir huvudet reflekterar de logiska
egenskaperna och hjirtat de kinslomissiga fordelarna och associationerna. Man brukar
prata om “Brand benefit pyramid” som riknar ihop konsumentens férhallande med
varumarket. Pyramiden skapas ofta under konsumentens forskningsprocess da konsu-
menten blir uppmanad att beskriva vilka egenskaper en destination har att erbjuda och
vad destinationen betyder for henne. Modellen gor det lattare att forsta och utreda vad
kosnumenten anser att orten har f6r férdelar och vilka sammankopplingar goérs 1 an-
knytning till destinationen.

(Morgan et al. 2004, 70-71.)
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Figur 2. Pyramiden. (Morgan et al. 2004, 71.)

Pyramiden kan vara till hjilp med att sammankoppla kirnpunkten av reklamen till des-
tinationens varumarke. Detta redogor for vad konsumenten vill ha samt beskriver des-
tinationens fordelar och egenskaper. All kommunikation borde sammanfatta varumar-

kets sjil. Det finns ofta flera idéer och forslag, men det giller att kunna utveckla en

position som gbr varumairket relevant, modernt och tilltalande. (Morgan et al. 2004, 70-

71.)

De framgingsrika varumirkena har en egen social, kinslomissig och personlig bety-
delse och destinationen viljs ofta pa basen av ens livsstil. Destinationen kan skapa
samma betydelse som en produkt med ett starkt varumirke kan skapa for en person.
Destinationer med ett starkt varumirke kommer i framtiden att se sina besokare ater-
komma ging efter gang. Det sigs att i framtiden kommer destinationer att delta i kon-
kurrens genom tanke och hjirta istillet f6r exempelvis ldga priser. De besokare som
viljer att aterkomma till en destination kidnner empati for platsen samt delar de varde-

ringar som platsen representerar. (Morgan et al. 2004, 60-61.)
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4 Metoddiskussion

4.1 Den kvalitativa unders6kningsmetoden

Den kvalitativa undersékningen dr den perfekta metoden for att fa svar pa fragor som
startar med hur och varfér. Genom intervjuer “face-to-face”, individuellt eller i grupp-
diskussioner kan man fa grundlig information om erfarenheter och attityder hos de
intervjuade minniskorna. Syftet med den kvalitativa undersékningsmetoden ar att
skapa forstaelser samt en inblick f6r den malgrupp som man underséker. Det handlar
om att soka fram malgruppens motiv, attityder och beteende. For att lyckas med en
kvalitativundersokning maste man forsta malgruppen, vilket betyder att fokus inte end-
ast far bestd av exakta svar och siffror. Utan man maste komma ihdg att langa och ver-

bala svar fran respondenterna dr en viktig del av informationen. (Faarup & Hansen

2011, 222.)

Den kvalitativa undersékningsmetoden brukar anvindas i undersékningar dar syftet dr
att forstd det undersokta fenomenet, samt att hitta det omfattande och den djupare
inneb6rden av det. Den kvalitativa undersékningsmetoden dr mer flexibel dd man jam-
f6r med den kvantitativa metoden eftersom fokus ar pa manniskorna, pa deras tankar,

kanslor och motiv. (Hirsjarvi, Remes & Rajavaara 2008, 160.)

Till denna undersokning valdes den kvalitativa unders6kningsmetoden eftersom man
sokte efter palitliga och méangsidiga svar. Genom att anvinda sig av den kvalitativa me-
toden kan skribenten ocksa samla in en mycket djupgaende data, vilket beh6vs och

underlittar da undersékningsresultaten analyseras.

4.2 Skrivbordsstudie

Unders6kningen genomfdrdes som en skrivbordsstudie dir man undersokte fardig
fakta. En skrivbordsundersokning kompletteras ofta med en primardataundersokning.
Forutom befintlig data samlas ny data in. Det finns i detta fall redan t.ex. statistik om
ett visst imne, och den informationen anvinds for att den aktuella undersékningen

skall fa resultat. Sekundirdata kan samlas in fran bocker, artiklar, Internet mm. In-
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formationen av sekundir data kriver inte tillgang till respondenter och mojliggéor till-
gang till stora méingder av material. Som i all datainsamling, galler det att vara kritisk
mot materialet och ocksi sikerstilla materialets validitet, reliabilitet och relevans i fot-
hallande till undersékningens syfte och problemstallning. (Lundahl & Skarvad 1999,
131-132)

Den snabbaste och billigaste vigen for datainsamling ar via Internet. Pa Internet finns
det tillganglig information om féretag och organisationers hemsidor samt tidningar,
arsredovisningar, mm. Internet innehaller en otrolig mangd av information dérfér be-
héver man dock vara noggrann med vilken information man anvinder, och vilja sadan

information som ar vasentlig fo6r undersékningen. (Lundahl & Skarvad 1999, 137-141.)

4.3 Genomférande av undersokningen

Skribenten kontaktade stidernas turist organisationer per e-post och fick svar inom
kort. Eftersom organisationerna hade en mycket begransad tid och deras kvot for del-
tagande 1 unders6kningar var redan fylld f6r terminen fanns det ingen méjlighet att
intervjua dem. Skribenten fick dock material av Képenhamns turistorganisation och
Helsingfors stads turist- och kongressbyra angaende deras varumarkesstrategier. Skri-
benten skickade e-post till andra finska experter inom omradet i ett f6rsok att fa en
asikt av dem, men fick endera inget svar eller sa hade de inte tid. Material till undersok-
ningen hittade man fran allminna internet sidor, fran t.ex. stidernas egna hemsidor och
turistorganisationernas hemsidor. Olika artiklar listes, samt tidigare forskningar som
behandlade amnet. Malet 1 undersdkningen var att samla in tillrackligt med information
for att fa en helhet pa stidernas varumirke och deras strategier. Skribenten analyserade
resultaten baserat pa materialet som hon fick av Képenhamns turistorganisation och
Helsingfors stads turist- och kongressbyra, samt material som hon samlat in fran tu-
ristorganisationernas hemsidor och andra allminna Internetsidor. Eftersom man inte
gjorde nagra intervjuer laste skribenten artiklar som behandlade amnet for att 6ka reli-

abiliteten.

I denna undersokning var analyseringen, tolkningen samt slutsatsen av materialet av
det viktigaste i undersokningen. Det finns olika sitt att analysera data beroende pa

hurudant material man har. Forst och frimst kan man dela in den i tva olika typer, att
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torklara eller att f6rsta materialet. Férklarning av data brukar anvindas da man analyse-
rar statistisk data, och férstiende data brukar anvindas till att analysera kvalitativt
material. (Hirsijdrvi et al. 2008, 219.) Skribenten valde att utféra en benchmarkingstu-
die.

Benchmarking kan definieras pa olika sitt och kan 6versittas som t.ex. jimforande
analys eller jimforelse av utvecklingen. Benchmarking ar en metod dir den egna pre-
standan jimfors med de bista foretagen ute pa marknaden. Det gar ut pd att man tar
exempel fran andra experter inom ett omrade fOr att sedan tillimpa det i sin organisat-
ion. Det handlar om att jimf6ra, samt positions bestimma den egna verksamheten
med branschledarens, for att uppna forbattring. Det finns fem faser man bor f6lja for
att uppna en framgangsrik benchmarking. Den forsta fasen dr planering, som ir den
lingsta processen och anses vara den viktigaste fasen. I planeringsfasen liggs grunden
for att bygga upp en fungerande benchmarkingstudie. Planeringsfasen innehaller identi-
fiering av processen, skapande av ett team, forstaelse och information, man bor dven
fundera pa vilka mal man stravar till. Den andra fasen ér sokningsfasen som handlar
om att hitta limpliga samarbetspartner. I den tredje fasen bér man observera, man be-
hover forsta samarbetsparternas processer. Man skall klargora f6r de man samarbetar
med vilka informationsbehov och informationskillor man har. Den fjirde fasen gar ut
pa att analysera och fundera 6ver skillnader mellan samarbetsparterna och sig sjalv.
Man skall fundera 6ver de grundliggande orsakerna varfor samarbetsparterna ar battre
och mer specialiserade. Analyseringsfasen dr ofta en svar fas men en mycket viktig fas.
Femte fasen handlar om anpassning. Man skall anpassa till sina slutsatser i analysfasen
tor den egna organisationen. Man maste géra upp en plan 6ver hur man ska na malen
och sedan f6lja denna plan, till sist bor man gora en slutrapport. (Andersson & Petters-

son, 1995, 29.)

Denna undersékning ar uppbyged enligt benchmarking principerna som presenterats i
stycket ovan. I undersékningens planeringsfas gjorde man upp en plan hur man skall
utfora arbetet samt vilka mal man stravar till. I sokningsfasen samlade man material till
arbetet. Observationsfasen och analysfasen hangde ihop med varandra, man jaimférde
de olika varumirkesstrategierna sinsemellan och férsékte hitta likheter och olikheter.

Man koncentrerade pa sadant som stidernas turistorganisationer upprepa flera ganger i
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texterna angaende deras varumirke. Slutsatsen gjorde skribenten baserat pa likheterna
och olikheterna som hittats i texten om stidernas varumirkesstrategier. Skribenten
hade all information som behovdes men bara for att vara helt siker pa att reliabiliteten
skulle 6verensstimma, kinde skribenten behov av att ldsa nagra ytterligare artiklar dar
experter diskuterade amnet. Den sista fasen innehaller en slutdiskussion, dir skribenten

diskuterar resultaten och eventuella utvecklingsméjligheter.

4.4 Validitet och reliabilitet

Da man analyserar resultaten av en undersékning behéver man komma ihag att disku-
tera validitet och reliabilitet. Validitet berdttar om hur man miter det som ar relevant i
sammanhanget till undersékningen. Reliabiliteten berittar om att man matar det pa ett
tillforlitligt satt. Alltsa validitet handlar om att anvinda ritt sak vid ritt tillfille och reli-
abilitet handlar om palitlighet. Hog reliabilitet garanterar inte hog validitet men hog
validitet forutsitter hog reliabilitet, men lag reliabilitet medfér dock lag validitet. (Invo-

ice 2010.)

Uppskattningen av reliabiliteten och validiteten i den kvalitativa metoden ar oftast ut-
manande eftersom all beskrivning som innefattar manniskor och kultur dr unika och
det finns inte tva likadana fall. Men reliabilitet och validitet behover dven diskuteras 1
den kvalitativa metoden, och for att 6ka reliabiliteten och validiteten 1 undersékningen

kan man t.ex. forklara 1 detalj processen och villkoren 1 undersékningen. (Hirsijarvi et

al. 2008, 226-227.)

Eftersom det sOktes svar pa hur och varfor 1 den kvalitativa undersokningen sa giller
det att kunna bevisa samt beskriva hur man har kommit fram till de resultat som man
har kommit fram till, dessutom behéver man forklara att sittet man samlat in data pa
har varit palitligt och begripligt. I skrivbordsstudier finns risken att informationen ar
gammal, fel eller att det inte finns tillrickligt med information. For att vara saker att
informationen stimde i denna undersékning, kontrollerade man flera olika killor, och i
vissa omojliga fall limnade man endera bort informationen eller valde alternativet som
var mer sannolikt. Internetsidorna har skribenten valt med noggrannhet, och enbart

sidor med palitliga killor.
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5 De utvalda stidernas varumirkesstrategier

Syftet med detta lirdomsprov var att utveckla férstaelsen av Helsingfors, Stockholm
och K6penhamns varumarkesstrategier. Man ville hitta svar pa hur stiderna bygger
upp sitt varumarke. Man ville ta reda pa hur de bygger upp deras identitet, personlighet
och image i deras varumirke och pa vilket sitt Helsingfors differentierar sig fran de tva
andra stiderna. I unders6kningen var syftet dven att hitta ny och nyttig information om
amnet som eventuellt kan vara till hjalp f6r Helsingfors stads turist- och kongressbyra.

Detta kapitel kommer att behandla resultaten av undersokningen.

5.1 Helsingfors turistorganisation

Helsingfors stads turist- och kongressbyra ligger bakom marknadsférande av staden.
Till deras uppgifter hor t.ex. informerande om olika resetjanster inom Helsingforsom-
radet, marknadsforande av Helsingfors bade som besoksmal och konferensstad. De
stravar till att locka mer besokare till Helsingfors samt konstant utveckla stadens at-
traktionskraft. Vid Helsingfors turist- och kongressbyra maste de f6ljaktligen halla koll
pa utvecklingen av turismen med hjilp av forskningar och statistik. Det dr hos dem
allting ror sig kring utvecklande och representerande av Helsingfors turism. Helsing-
fors stads turist- och kongressbyra representerar Helsingfors 1 samarbetsgrupper i Fin-

land men ocksa internationellt. (Visit Helsinki 2012d.)

5.2 Strategiska mal

Helsingfors stads turist- och kongressbyra har satt upp strategiska mal f6r staden;
Helsingfors dr den mest turistbesokta staden 1 Finland och har dirfér en stor roll da de
galler stadens ekonomi och niringsliv. Det ar viktigt att ha Helsingfors som varumarke.
Turismen i Helsingforsregionen utvecklas enligt en 6vergripande plan. Det bor finnas
utmarkta forbindelser i Helsingfors och en samordnad marknadsféring av Helsingfors-
regionen. Turisttjansterna vill man hélla hogklassiga, kundanpassade och littillgangliga.
Helsingfors idr internationellt kind for sina evenemang. Man vill 6ka turistintikter i

Helsingforsomradet. (Visit Helsinki 2012e.)
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5.3 Helsingfors varumairke

Helsingfors varumirke bérjade man utveckla ar 2005, och ar 2007 godkindes Helsing-
fors som en del av varumirket Finland. Orsaken till att Helsingfors stads turist- och
kongressbyra strivade till att Helsingfors skulle var en del av varumirket Finland var
tor att detta skulle ge dem ett differentieringsverktyg och en stabil grund att bygga pa
vid internationell marknadstoring. (Visit Helsinki 2012f.)

Da det giller Helsingfors varumirkesstrategi, vill man lyfta fram Helsingfors sallsynt-
het. Bide med stadens arktiska lige vid Ostersjén men ocksa stadens kulturella lige dir
6st moter vist. Detta kan relateras till Ostersjon och skirgirden, samt Sveaborg som
ligger pa UNESCO:s virldsarvslista. Man vill ocksa lyfta fram den finska designen och
arkitekturen, speciellt det nyklassiska centrumet med olika byggnader av arkitekten Al-
var Aalto. Andra faktorer som man vill komma fram med ir att staden dr grén och ren
med flera parker samt med en kollektivtrafik som anvinds effektiv i Helsingfors.
Helsingfors dr en kulturell stad som ordnar flera olika slags evenemang. Den finska
maten 4r unik och didrmed vill man ocksa girna nimna om HelsinkiMenu restaurang-
erna. De vill ocksa koncentrera pé att framhiva storleken av staden, allting finns att se
och uppleva inom narhall. Dessutom ar domkyrkan 1 Helsingfors storsta symbolen for

deras image och framférs darfoér ofta i manga sammanhang. (Visit Helsinki 2012f.)

e

Bild 4. Helsingfors domkyrka. (Visit Helsinki 2012g.)
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Helsingfors stads turist- och kongressbyra vill ocksa fa fram stadsborna och deras ser-
vicekultur da det giller varumirket. Enligt dem ér det viktigt att fa fram just detta ef-
tersom turisterna da kan se Helsingfors som en trygg stad. Stadens turist infrastruktur
ar av god internationell niva. Till den finska servicetjansten tillhor en bred och god

sprakutbildning. De vill ocksa lyfta fram att servicen 1 Helsingfors édr vinlig samt pro-

fessionell. (Visit Helsinki 2012f.)

Till Helsingfors sociala varumirkes virde kan man referera till att Helsingforsborna ar
litta att na. Inom tjinstesektorn finns bade manliga och kvinnliga arbetstagaren. Manga

foretag gar igenom internationella och nationella kvalitetsprogram. (Visit Helsinki

2012f)

HELSINKI

Bild 5. Helsingfors logo. (Helsingfors stads turist- och kongressbyra 2012h.)

Den finska varumirkesdoktorn Rainisto férklarar Helsingfors varumirke med ordet
“kunnig”. Han tycker att Finland har ndgra stider som lyckats skapa ett starkt varu-
mirke och Helsingfors tillh6ér en av dem med att vara huvudstad. Han siger att stider-
na 1 Finland har arbetet dnnu pa halft da de giller utvecklande av varumirket, och att

utvecklingen kan ta mer dn artionde. (Suomenkuvalehti 2008.)

’Ja jos et Helsinkid tunneta, ei tunneta Suomeakaan. Tailld ollaan paikan mark-
kinoinnissa yli kymmenen vuotta jiljessa kilpailijoista, kuten Tukholmasta ja
Ko6penhaminasta. Kun paikkaa ei tunneta, sinne el investoida, ei tulla téihin,

eikd matkailemaankaan.” (Suomenkuvalehti 2008.)

I Experience Design — reseundersékningen dir 14 stider frain Nordeuropa och Balti-
kum undersoktes, kom det fram att Helsingfors dr bade en avslappnad och trendig
stad. Resultateten visade att staden inte lockar manga barnfamiljer, utan mer resenirer

som sOker upplevelser och en modern stad med ett livligt nattliv. Resultateten visade
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att Helsingfors tivlar frimst med Tallinn och Stockholm da det giller sina besékare,
tavlingen om den grénaste staden samt om trendigheten dr mellan Helsingfors och
Ko6penhamn. Undersékningens resultat bevisade att besékarna var intresserade att lira
kanna stadens folk, Helsingforsborna. Enligt Kari Halonen som jobbat pa Helsingfors
stads turist- och kongressbyrd pavisar denna undersékning goda resultat eftersom syn-
punkterna som kommer fram dr precis de faktorer Helsingfors vill vara kind f6r och
fora fram. Enligt Kari Halonen striavar man till att domkyrkan skulle ndgon dag vara
det samma f6r Helsingfors som Eiffeltornet dr f6r Paris. Utvecklingsméjligheter enligt
denna undersckning behovs frimst vid restaurangkulturen, samt aktivering vid mark-

nadsféringen av museer och Sveaborg. (Mek 2008.)

Efter att Helsingfors vann titeln som ”World Design Capital 2012” har det skrivits en
hel del om staden runt om 1 varlden, exempelvis i den amerikanska tidningen New
York Times. Dir har man skrivit en artikel som handlar om vilka 45 stider man bor
besoka ar 2012, och pa en stadig andra plats satt Helsingfors. I artikeln skrev man att
K6penhamn och Stockholm tidigare var stiderna som hade ryktet om att vara den
moderna och trendiga staden i norden, men att platsen tillhér nufértiden Helsingfors.
Helsingfors har utvecklats under arens lopp och ropar ut sin design runt om 1 varlden.
Helsingfors har ett "Design District” med 25 gator och 200 design-sinnade foretag,
som stracker sig allt fran affarer som siljer husgerad och mébler till boutique hotell
och kladbutiker. Designen férekommer ocksa 1 restauranger b.la. i den eleganta restau-

rangen Chez Dominique och 1 restaurangen Olo. I artikeln nimnar man om det nya

musikhuset och om Sibelius — Akademin. (The New York Times 2012.)

5.4 Stockholms turistorganisation

Det dr Stockholm Businessregion som skéter om marknadsférande av Stockholm som
turistdestination f6r bade privat- och affirsresenirer. Stockholm Businessregion sam-
ordnar marknadsféringen av Stockholm under det gemensamma varumirket "Stock-
holm - the Capital of Scandinavia". De arbetar inom fyra affirsomraden, privatresor,
moten & kongresser, evenemang samt turistservice. Till deras huvuduppgifter hor:
samarbete for att 6ka privatresande i Stockholm, medverka i féretagsméten, incentive
resor och kongresser forliggs till Stockholm, hjilpa till med ordnande av evenemang 1

Stockholm, samt tillhandahalla bade turistservice och press service. Varje ar har de runt
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100 marknadsféringsprojekt tillsammans med bescksniringen inom Sverige, de jobbar
dven med ett antal projekt utomlands. Malsittningen f6r dem ar att bli Norra Europas
ledande bes6ksmal. Stockholm Visitors Board AB (SVB) ir en del av Stockholm Busi-
ness Region AB (SBR) som ir dotterbolag till Stockholm Stadshus AB. (Stockholm

Businessregion 2012a.)

”Turismen spelar en mycket viktig roll f6r Stockholms utveckling som en attrak-
tiv region. Genom att sprida kunskap om besockaren kan vi fortsitta att utveckla
staden till norra Europas ledande besoksmal. Vi ér pa god vig.” (Stockholm Bu-

sinessregion 2012a.)

5.5 Strategiska mal

Stockholms vision ér att vara Europas mest attraktiva storstadsregion. Till deras strate-
gier ingar 6kad uthallig kapacitet och kvalitet inom utbildning, transporten och bo-
stadssektorn. Staden vill utveckla idéer, skapa generella forutsittningar och robusta
miljoer f6r fornyelse, innovationer och entreprendrskap samt forvalta och utveckla
kultur-, rekreations- och naturvirden likvil utveckla effektiva tekniska f6rsorjnings-
och transportsystem som minskar klimatpaverkan. Vidareutveckla en flerkirnig och tat
region. Man vill stirka processer for en sammanhillen region med en social och kultu-
rell mangfald samt frigbra livschanser och ta bort barriarer sa att manniskor kan tillva-

rata sin fulla livspotential. (Rufs 2010.)

5.6 Stockholm — The Capital of Scandinavia

I och med att Stockholm ér den storsta staden och ligger 1 mitten av Skandinavien, dr
Stockholms gemensamma varumirke: Stockholm - The Capital of Skandinavia. Stock-
holm 4r ocksa det ekonomiska centrumet med den storsta bruttonationalprodukten
samt staden med flest multinationella foretag. Staden ar kulturcentrumet i Skandinavien
med ett stort utbud av museer och gallerier, en otrolig matkultur samt en stad med kar-
lek f6r musik. "Stockholm - The Capital of Scandinavia" 4r det gemensamma varumir-
ket f6r Stockholmsregionen. Varumirket kan anvindas av Stockholm Businessregion,
Stockholm Visitors Board och alla som arbetar tillsammans f6r att frimja Stockholms
utveckling som en region for nya affirsmaojligheter och turism. (Stockholm Business-

region 2012b.)
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Skandinavien dr en av de mest intressanta delarna av Europa och i allmanhet férknip-
pas med positiva egenskaper. Stockholm lever upp till sin fordran som the Capital of
Scandinavia. D4 man pratar om Stockholms varumirke vill Stockholm Businessregion
lyfta fram att Stockholm ir centrum for Skandinavien, eftersom staden ér storst och i
mitten av Skandinavien. De vill dessutom ta upp att Stockholm ir det ledande ekono-

miska och kulturella centrumet i Skandinavien. (Stockholm Businessregion 2012b.)

Stockholm

Bild 6. Stockholms logo. (Stockholm Businessregion 2012c.)

Med detta varumairke vill man marknadsféra Stockholm som en besoks- och etable-
ringsort bade nationellt och internationellt. De vill ocksa fraimja Stockholms narings-
livsutveckling och pa s sitt fa foretagare att se Stockholm som en attraktiv etable-
ringsort. Med varumairket vill de locka turister fran hela virlden. Stockholm Business-
region och Stockholm stad menar att Stockholm ér Skandinaviens naturliga huvudstad.
Logotypen och sloganen ”Stockholm — The Capital Of Scandinavia” anvands av
manga olika foretridare fran Stockholm stad, allt fran turistnaringen till universitet,

organisationer och féretag. (Stockholm Businessregion 2012b.)

Den centrala huvudstaden i Skandinavien:
e Skandinaviens naturliga moétesplats
e [Ftt centralt centrum: den storsta befolkningen av de skandinaviska linderna
e Virldsledande akademiska institutioner - mer 4n nagon annan stad i Skandina-
vien
e Skandinaviens storsta stad
e Virldsklass telekommunikation
e Mest besokta hamnar i Ostersjdomradet
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Flera internationella flygplatser

Lokala kommunikationer/infrastruktur rankade bland de tio i Europa (Stock-

holm Town 2012b.)

Affarshuvudstaden i Skandinavien:

Sveriges BNP idr mer dn 38 % hogre dn grannlinderna
Storsta finansiella marknad
Flera multinationella foretag har huvudkontor 1 Stockholm

Tradition av innovation: en av Europas storsta bioteknikféretag kluster, varlds-

klass IT
Sverige rankas som den mest intensiva kunskapsekonomin i virlden
Flest besokare 1 Skandinavien

En av varldens mest populara platser f6r kongresser (Stockholm Town 2012b.)

Kulturella huvudstaden i Skandinavien:

Home of the Nobel Prize

Major Music Export centrum

Unikt utbud av gallerier och museer

Internationell matkultur

Hundratals kulturevenemang varje dag

Globen - virldens storsta sfariska bygegnad for internationella evenemang
Form och design - Svensk Form ir varldens ildsta konstruktionsorganisation

En av virldens framtida "hot spots" (Stockholm Town 2012b.)

Det har diskuterats mycket kring varumarket Stockholm — the Capital of Scandinavia,

speciellt kring grannlinderna som tycker att sloganen idr férolimpande. Ocksa flera av

Stockholmsborna tycker att varumarkets slogan ar olamplig och manga har foreslagit

att sloganen hellre kunde vara 1 stil av: Stockholm — a capital of Scandinavia eller ta

tillbaka den gamla sloganen Stockholm - beauty on water, som skulle passa bra ef-

tersom Stockholm ir byggd pa havet. (SVD 2012a.)
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Bild 7. Stockholms Kungahus. (Visit Stockholm 2012c.)

Men Stockholm Businessregion som ocksa kallar sig till Stockholm Business Alliance
tycker att de tva budskapen inte har en tydlig position och man vill dven papeka att
Capital betyder inte bara huvudstad utan dven betydande och huvudsaklig och det ar
viktigt att mottagaren kommer ihdg ett budskap. Monica Ewert som dr kommunikat-
ions chef pa Stockholm Businessregion siger att det handlar om en position och inte
en slogan. Det har aldrig varit avsikten att reta nagon utan bara att bli ihigkommen.
Hon papekar att de har ett mycket nidra samarbete med till exempel Képenhamn inte
minst nar det galler varumirkesfragor. Nar de anviander Skandinavien sa innebar det att

de dven lyfter sina grannar. (SVD 2012a.)

”Vi har ett nidra samarbete och jag vet att Képenhamns position som OPEN ir

nigot som de arbetar pa samma sitt som vi.” (SVD 2012a.)

Med detta varumirke vill man locka bade besékaren och investeraren. Det ar ett para-

plyvarumirke som riktar sig till bide besokare och investerare och bygger pa att sdtta

Stockholm pa kartan i virlden. (SVD 2012a.)
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”Vir slogan sticker ut, den mirks. Det ar ett tecken pa att den slagit igenom.

(SVD 2012b.)

Bakom Stockholms varumirke ligger den brittiska brand kommunikationsstrategen,
Julian Stubbs. Han var den ansvarige till varumairkets positionering ar 2005 da man
bérjade utveckla varumirket. Han sdger att han hort upprepande ganger argsinta
kommentarer av grannlinderna Képenhamn och Oslo, och forklarar sedan sa har: ”Nu
vet vi alla att Scandinavien inte ér ett land - sa Stockholm The Capital of Scandinavia ér
en hypotetisk situation i verkligheten. Men Stockholm ir den viktigaste platsen f6r
niringslivet och turismen i Skandinavien - full stop. Det ir en stark och tydlig
positionerings uttalande.” Han tillagger att en del av funktionen av en bra positionering
ar att stirka ut ett omrade som man kan hivda som sin egen. For att géra det maste
man gora ett tydligt uttalande, och da kan den hinda att man trampar pa tirna av nagra
fa konkurrenter och gér dem glada. Képenhamn och Oslo dr konkurrenter naturligtvis
1 manga avseenden nar det giller turism och utlindska investeringar. Men de tva
staderna ar ocksa nira och viktiga partners i Skandinavien och genom att arbeta alla

tillsammans kan vi bidra till att vixa och avancera hela regionen. (Julian Stubbs 2012.)

5.7 Kopenhamns turistorganisation

Turistorganisationen i Képenhamn ar Wonderful Copenhagen och har en konsultativ
och radgivande roll 1 férhallande till styrelsen. Huvudkontoret ligger i hjirtat av
Kopenhamn. Deras vision ar att Képenhamn skall bli en storstad och f6r att kunna na
detta maste Képenhamn fungera och uppfattas som en attraktiv, internationellt erfaren
och som en organiserad plats f6r niringsliv, forskning, politik och kultur. Staden maste
hivda sig som ett av de epicentra varldssamfunden i den politiska debatten, for
kulturella m&ten och upplevelser, samt utbyte av kunskaper och firdigheter. Staden
maste dven fa mer publicitet runt om i virlden, och de utmirkande dragen ir att staden
lyckas vara stor och liten pa samma gang. Kopenhamn vill uppfattas som dkta och
sofistikerad, siker och ordningsam, men samtidigt vill de uppfattas som loss och
obalanserad. Képenhamn vill uppfattas som en trendig stad, och framfor allt en
internationell stad 1 en miénsklig skala. Organisationen har en egen benimning

Copenhagenism och betyder att genom turismen bjuder de in virlden att bli en del av
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dem. Och detta dr deras utgangspunkt da de bygger visionen av deras framtid.
(Wonderful Copenhagen 2012b.)

5.8 Strategiska mail

Strategin som anvinds av Wonderful Copenhagen f6r 2010 till 2013 kallas till den
lokala globala Kopenhamn. Det ar en tillvixtstrategi som kommer att stirka och
utveckla Képenhamn till en internationell destination. Strategin syftar till att skapa nya
lingsiktiga och en hallbar tillvixt. Strategin skall trada i kraft fran Képenhamns unika
egenskaper, firdigheter och identitet. Det behovs en ordentlig tillvixt inom turismen,
eftersom Danmark utmanas av den internationella krisen och den vixande
globaliseringen. De bevittnar en historisk omvandling av den ekonomiska
uppdelningen mellan 6st och vist. Och dirmed f6ljer ocksa férindrade moénster i
europeisk stadsturism, nya marknader, nya linjer och flygférbindelser och nya
destinationer suddar de gamla hierarkierna mellan Europas storstadsregioner. Det
kraver starkt politiskt stod for att lyckas. Wonderful Copenhagen och deras nitverk
klarar inte av att gora allt pd egen hand, men de vet att i vissa omraden kan de gora en
skillnad. Tillsammans med deras partners bidrar de specifikt med fem punkter: den
forsta punkten ar att organisera fler evenemang inom sport, kunskap, affirer och
kultur. Evenemang som kan sitta spar av danskarna pa virldskartan. Andra punkten iar
att forbattra den internationella tillgingligheten, stirka utbuden pa férbindelserna fran
viktiga internationella marknader, skapa preferens och efterfrigan pa Képenhamn som
en destination. Sedan vill de utveckla kryssningsverksamheten i Norra Europa, 6ka
konsumtion bland turister, se till att turistoperatorer fir mer ut av turisterna nar de
bescker Képenhamn. Den sista punkten ar att effektivera ”branding”, de kan bidra till
Ko6penhamns varumirke ar starkt i virlden genom att skapa ett brett stod bland
offentliga och privata aktorer till huvudstadens nya varumirke cOPENhagen.
(Wonderful Copenhagen 2012c.)

5.9 cOPENhagen, open for you

cOPENhagen ir det gemensamma stadsvarumarket f6r Képenhamn. Wonderful Cop-
enhagen och Copenhagen Capacity utvecklade i samarbete med ett antal féretag hu-

vudstadsregionen och organisationer ett gemensamt varumirke f6r huvudstadsregion-

32



en: OPEN for you. Enligt Bjarke Ingels frain Founding Partner BIG, ér det ett riktigt
bra varumarke. Han siger: ”Vi dr 6ppna och med 6ppenhet kan man dstadkomma den

otroliga.”(Open Copenhagen 2012a.)

Att utveckla stadens varumirke dr viktigt, eftersom det finns ett direkt samband mellan
en stads image och rykte och dess f6rmaga att locka till sig nya investeringar, medbor-
gare, studenter, expansion och besokare. Képenhamnarna siger att de har en identitet
som bestir av en blandning av livsstilar och virden, en hog livsstandard, ett samarbete
pa hogsta nivan, modernitet, demokrati, vinlighet, dessutom ir de reflektiva och kri-
tiska. Som képenhamnare har vi alla skil i varlden att vara stolta 6ver oss och var

Oppna stad - och huvudstad. (Open Copenhagen 2012a.)

”A logo can connect people with the brand and the brand with the people”

(Open Copenhagen 2012a.)

C HAGEN

Open for You

Bild 8. Képenhamns logo. (Wonderful Copenhagen 2012d.)

Med det nya varumarket vill de visa virlden att Képenhamn ar en stad med manga
mojligheter. I Képenhamn dr man alltid 6ppen f6r ny input, nya idéer och nya tankar.
Kopenhamn ligger fore sina konkurrenter i virldens bista varumirkeslista, dar Stock-
holms varumairke ligger pa plats 13 och Helsingfors varumirke pa plats 16. London
upptar 1:a plats. Positionen pa listan bor aterspegla graden av turister som besoker sta-
den att minniskor kommer att rekommendera andra att besoka staden att foretagen
kommer att sitta fOretag i staden som investerare kommer att investera i sta-
den/regionen att minniskor lir, arbetar och bor i staden och att minniskor kommer

att vara intresserade av stadens attityder. (Open Copenhagen 2012a.)
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Syftet f6r Wonderful Copenhagen och Copenhagen Capacity har varit att skapa ett

varumirke som samlar alla de goda argument om Képenhamn som utgér grunden for
en gemensam profil och gemensam marknadsféring. Varumirket dr tillgingligt f6r alla
och ir sa flexibel att den litt kan anpassas till enskilda kampanjer. Képenhamn ir inte
bara "6ppen for dig", Képenhamn dr ocksa "6ppen for turister, féretag, investeringar,
evenemang, erfarenheter, alternativ"' och mycket mer. Med det nya varumarket ar Ko-
penhamn starkt i den intensifierade kampen mellan europeiska huvudstider for att

locka turister och internationell verksamhet. (Open Cpenhagen 2012a.)

Oppenhet ir enligt dem Képenhamns styrka, bland annat har de lyckats skapa till Ké-

penhamn manga lovord som de ar stolta over:

e Virldens femte basta turiststad 2010 (New York Times, januari 2010)

* Virldens nast sikraste stad ar 2010 (TripAdvisor Atlas)

* Virldens sjatte mest populira kongresstad ar 2010 (ICCA)

e Virldens basta grona stad ar 2010 (Discovery Communications)

* Virldens basta stad for foretag ar 2010 (Forbes)

e Virldens basta tunnelbana 2010 (Metro Rail)

e 2: a bista forebild f6r hallbara stider 1 2011 (E&Y)

* 3 basta engelsktalande stad 44 linder 2011 (CU)

e Virldens basta kock och restaurang i 2011 (The S. Pellegrino Virldens 50 basta re-
stauranger)

* BEuropas mest exakta flygplats ar 2011 (FlightStats.com)

* Oscar for bista utlindska film under 2011 (den 83: e Academy Awards 2011) (Open
Copenhagen 2012a.)

e Virldens basta cykel stad under 2010 (threehugger.com - som ags av Discovery

Communications)
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Bild 9. Képenhamn, virldens cykel paradis. (Cykel smart 2009.)

Milad Avaz som arbetar med lanseringen av Képenhamns varumairke siger att KSpen-
hamn ar mycket n6jd 6ver sitt varumirke OPEN, och pédpekar att deras budskap ar
mycket ’coolare” dn Stockholms varumirke. Geografiskt ir Kopenhamn Skandinavens
huvudstad och studier har visat att utlinningar hellre skulle bo 1 Képenhamn 4n i
Stockholm. Det dir beror pa vilka aspekter som riknas. Det basta dr om huvudstader-

na jobbar tillsammans for att attrahera utlindska investerare. (SVD 2012b.)

”Stockholms varumirke Capital of Scandinavia vicker forstas kianslor i Sveriges
grannlinder. I Képenhamn har niringsliv och offentliga aktérer gatt samman
kring Open Copenhagen som gemensam varumirkesstrategi — en 6ppen och

tilltalande replik pa Stockholms mer imperialistiska budskap.”(Tendensor 2012.)
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5.10 Jamforelse tabell
Tabell 1. Tabell pa de synligaste faktorerna i stidernas varumirke.

1. Arktiskalagetdar | 2. Stadsborna och 3. Sociala stadsbor

Helsingfors | 6st méter vist, gron | professionell som 4r litta attna,
kulturell designstad, | servicekultur jambhkhet
domkyrkan
1. Stockholm, 2. Ekonomuska 3. Frimsta

Stockholm | Skandinaviens centrumi kulturstadeni
naturhiga motesplats | Skandinavien Skandinavien

1. Képenhamn en 2. Kopenhamn allid | 3. Képenhamn
Képenhamn | stad med manga oppen for ny mput, oppen for alla

méjligheter idéer och nytinkande

I tabellen ovan kan man se vilka faktorer stiderna vill speciellt lyfta fram i deras

varumirke. Hir kan man jimféra med (Gads 2002) fyrdimensionella modell.

I punkt nummer ett av Helsingfors varumarkes beskriving kan man sammankoppla
den etiska samt den psykologiska dimensionen, hir nimnar de kulturen dir 6st moter
vast samt Helsingfors domkyrka. Som tidigare nimnt stravar Helsingfors till att
domkyrkan skulle vara en symbol som relateras till Helsingfors sjdlva uppfattning. I
punkt tva kommer den funktionella dimensionen fram, man lyfter upp kvaliteten, t.ex.
en vilutbildad servicekultur. Punkt tre kan man sammankoppla till den sociala

dimensionen, besokarens relation till stadsborna.

Stockholm f6r fram den funktionella dimensionen i deras varumirkes beskrivning med
att Stockholm 4r det ekonomiska centrumet. Den sociala dimensionen kommer fram
vid punkt ett, den naturliga motesplatsen. I punkt nummer tre kan man se den etiska
dimensionen, Stockholm bjuder pa en riklig kultur. Den psykologiska dimensionen

kommer fram i Stockholms slogan, Stockholm — The Capital of Scandinavia.

I Koépenhamns varumirkes beskrivning kan man se de alla fyra dimensionenerna i alla

punkter, deras budskap ér att staden bjuder pa méjligheter for alla och alla dr vilkomna
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till staden. Ordet ”open” ger en bild av modernitet, konstant utveckling samt fastnar

latt pa minnet.

Helsingfors vill skapa sin personlighet kring business, kultur, grén och ren, trygg och
familjevanlig, trendig, jamlik och en social stad. Helsingfors har tillrackligt manga
karaktirsdarg fOr en egen personlighet, men budskapet 1 varumirkesnamnet fattas dnnu

for att sammankoppla staden med varumirket.

Da det giller Stockholm vill de bygga upp deras personlighet kring att vara det
ekonomiska centrumet, med andra ord vill de locka investerare till sig. Deras mal ar
aven att locka turister med att vara den naturliga motesplatsen och kulturcentrumet 1

Skandinavien.
Kopenhamn vill ha en personlighet som medfér ett budskap att Képenhamn ar en stad

med moijligheter och alla dr vilkomna. Staden dr 6ppen for turister, foretag,

investeringar, evenemang, erfarenheter, alternativ och mycket mer.
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6 Slutdiskussion

Varumirket dr en viktig del av processen da man marknadsfor en stad. Ett viletablerat
varumirke differentierar inte enbart destinationen frin andra destinationer utan stirker
kinnedom ute pa virldsmarknaden. I denna undersékning har skribenten kommit fram
till att da det géller utvecklande av ett varumarke for en destination gar det hela ut pa
en ling process, och for att na ett strakt varumarke behovs bade en professionell ar-
betskraft samt stod fran hela staden f6r att lyckas. Det giller att komma fram med ett
varumirke som stoder destinationen och med det samma hidmtar framgang. Det ar
viktigt att destinationen koncentrerar sig pa att konstant utveckla sitt varumarke och
hitta det innersta visendet som sammanfattar destinationens image. Detta handlar om
att kunna urskilja sig frin de andra och himta fram det unika, samt att hitta positiva
sammankopplingar till staden. Det dr ocksa viktigt att skapa f6érvintningar och fa man-

niskor att vilja komma och uppleva destinationen.

Da det handlar om varumairket f6r Helsingfors, Stockholm och Képenhamn tivlar
staiderna om mycket liknande karaktirsdrag och da de tre stiderna befinner sig i nor-
den med bl.a. liknande klimat, samhille och tjanster. I allmédnhet ér liget relativt bra i
norden da det handlar om stabilitet och jamlikhet. Stiderna moéter pa en hard utmaning

da det giller att differentiera sig fran varandra och hitta nagot unikt i sig sjélva.

Resultaten visade i denna undersékning att de tre stiderna vill framhiva sig som det
eckonomiska centrumet, den gréna och rena staden och staden med de mest vilutveck-
lade utbildningarna samt den finaste nordiska designen och arkitekturen. Mellan Stock-
holm och Helsingfors ligger likheterna vid skargarden och som den ledande kryss-
ningsstaden, och till den senare nimnda férséker dven Képenhamn striva till i framti-
den. Da det giller det ekonomiska centrumet ligger tavlingen mer mellan Stockholm
och Képenhamn. Mode och trend diskuteras ocksa aktivt i Stockholm och Képen-
hamn. Alla tre stider framhaver starkt fordelen med den manskliga storleken pa staden,
som ar ganska typiskt i Europa eftersom alla stader har planerats med tanke pa fot-
gingare och inte bilar. I de nordiska linderna dricker vi mycket kaffe och dirfér kan de
alla kalla sig for kaféstader. Vilka karaktirsdrag finns da kvar till att differentiera sta-

derna frin varandra?
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For dessa tre stider handlar det inte om att hitta ndgra sillsynta karaktirsdrag da de
giller att sta ut pd marknaden frin sina grannldnder utan mer om hur stiderna bygger
upp deras varumairke. Hir ligger storsta utmaningen vid vem som bygger upp varu-
mirket pa det mest effektiva och bista sitt for att locka turister, féretag och andra in-

vesterare till sig.

Baserat pa denna undersékning fick man en bra uppfattning av varumirkesstrategierna
av Wonderful Copenhagen eftersom man tydligt kan se i deras beskrivningar pa deras
hemsida att de satsat pa att lyfta fram de positiva ssmmankopplingarna mellan varu-
mirket och staden. Wonderful Copenhagen och Copenhagen Capacity skriver ocksa en
mycket djupgaende fakta och strategi om deras utveckling av varumarket. Samarbete
samt finansiering av staden ar en nyckel faktor som behévs i destination branding, och
bakom Képenhamns varumirkes utveckling samarbetar ett stort team tillsammans med
staden, och har dirfér moéjligheten att utveckla ett starkt varumarke. En av de viktig-
aste faktorerna da man bygger varumirket -som Kopenhamn lyckats med, ar namnet
pa varumirket som i sig sjilv pratar for destinationen. Képenhamn anvinder deras
slogan och logo aktivt 1 alla sammanhang eftersom det ér flexibelt. Som bilaga finns en
pdf fil som innehéller flera exempel pa hur Képenhamn anvinder sitt varumairke, samt

bilagor pa deras Facebook och Linkdin sida. (Se bilaga 1,2,3.)

Stockholms varumirke ”Stockholm — The Capital Of Scandinavia”, dr ett meddelande
som Stockholm Businessregion och skaparen av varumirket Julian Stubbs definierar
med att staden dr storst och ligger 1 hjirtat av Skandinavien med det hogsta invanaran-
talet. Stockholm 4r Skandinaviens ekonomiska centrum med den storsta bruttoregion-
alprodukten och flest multinationella féretag. Stockholm ar Europas finansiella cent-
rum och dir finns dessutom Europas storsta bioteknikkluster samt ett av virldens
storsta ICT-kluster. Stockholm 4r Skandinaviens tongivande kulturstad med ett unikt
utbud av gallerier och museer, en internationell matkultur och ett centrum f6r musik-
produktion. Stockholm ér den naturliga huvudstaden. (Stockholm Businessregion
2012.) Budskapet har skapat kinnedom f6r staden, men lanseringen av varumairket fick
stor uppmirksamhet i media framf6rallt i norden ddr manga av de andra Skandinaviska

linderna reagerade pa att Stockholm sjalvutnamnt sig som huvudstaden i Skandinavien,
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nagot som sags som ett kontroversiellt drag frain Stockholms stads sida. Enligt en
norsk man dr varumirket totalt férolimpande och missledande, nimligen minniskor
ute i virlden botjar tro att Stockholm dr pa riktigt huvudstaden 1 Skandinavien. (The
Local 2012.) Da stiller man ju fragan: dr Stockholms varumairke verkligen frickt eller
eventuellt genialt? Varumirket Stockholm — the Capital of Scandinavia har ett stort
team bakom sig och ett finansiellt samarbete med Stockholms stad, som ger méjlighet-

er till att bygga varumirket lingsiktigt med konstantliga férnyelser.

Helsingfors varumirke och varumarkesstrategier omfattar inte si mycket om man jim-
for med stadens tva konkurrenter. Helsingfors varumirkesstrategier och varumarke
skiljer sig fran de tva andra stiderna pa ett sadant satt att Helsingfors har fraimst kon-
centrerat pa att lyfta fram deras karaktirsdrag som ar sjilvklara, istillet fOr att gbra som
de tvd andra staderna gor, lyfter fram mojligheterna staden har att erbjuda. Helsingfors
har turisterna i fokus. Helsingfors foljer en enkel och klar strategi, de lyfter upp forde-
lar som deras skirgard, gronhet, design och de anvinder sin fordel med att vara mo-
tesplatsen dir kulturerna 6st moter vast. De berittar om en professionell servicekultur
och om sociala stadsbor. Da det giller virldslistan av varumarken ligger Helsingfors
nagra steg efter sina tvd konkurrenter pa plats nummer 16. (Maakuva 2012.) Men sam-
tidigt b6r man ta 1 beaktande att Helsingfors ligger alldeles bakom pa listan och bevisar
darfor att de ocksa siktar pd att na toppen. Nagra forbattringsforslag kunde vara exem-
pelvis Helsingfors logo ”Helsinki” som ir ritt trakig. Logon borde utvecklas 1 nagot
matt, den vicker inga vidare kinslor och har inget tydligt budskap. Aven om budskapet
kunde vara att man helt enkelt vill halla sig simpel och tycker att man pa sa vis ar an-
norlunda borde det i sa fall komma fram pa ett battre sitt. Man tycker att Helsingfors
kunde utveckla mer deras unika férdel med att vara moétesplatsen dar kulturerna st
moter vast, och skulle exempelvis kunna framkomma 1 deras slogan. Helsingfors ligger
dnnu en bit ifran kinnedomen Stockholm och Képenhamn har da det giller varumair-
ket, och da ar alternativet att fortsatta utvecklingen av varumarket pa ett dnnu effekti-
vare sitt. Titeln som ”World Design Capital 2012” kommer att stéda Helsingfors va-
rumarkes utveckling och hir borjar det kinnas som att den riktiga och allvarliga pro-

cessen har kommit igang med Helsingfors varumarke.
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I undersékningen fick skribenten svar pa frigorna som soktes. Syftet var att samla in
tillrackligt med information for att forsta stidernas varumirkesstrategier, for att sedan
kunna jimféra dem sinsemellan. Slutresultatet var att Stockholm och Képenhamn har
ett starkare varumirke dn Helsingfors och de ger ut ett klart budskap som fattas helt
och hallet fran Helsingfors sida. Skribenten dr av den asikten att da det giller kampen
om det bista varumirket, vill Helsingfors halla sig en bit undan, medan dramatiken
mellan Stockholm och Képenhamn ir ritt sa hektisk. Helsingfors kanns mer anspraks-
16s medan man far en kinsla av att Stockholm och Koépenhamn vill skapa en spanning
for att vicka uppmarksamhet, som sedan eventuellt tillbringar dem kidnnedom. Varu-
mirkesutvecklingen anses vara mycket viktig i de tre stiderna, men man har kommit
lingre i utvecklingen i Stockholm och Képenhamn. Orsaken varfor Helsingfors inte dr
lika aktiv kunde bero pa att Helsingfors stads turist- och kongressbyra inte har tillrdck-
ligt med resurser och stod fran staden. I Finland ar man ofta gammalmodig da det gil-
ler utvecklingen av vissa omraden, och kanske varumarkesutvecklingen hor till dem.
Visserligen gbr man framsteg hela tiden men inte i samma takt som Stockholm och

Ko6penhamn, dirfér har de mer kinnedom och lockar fler besokare an Helsingfors.

Mailet med undersokningen var att ackumulera information fOr att sammanstalla den
egna forstdelsen av varumarkesstrategierna bland stiderna, for att sedan kunna analy-
sera och jamfora stadernas varumirken sinsemellan. Man ville enbart koncentrera sig
pa hur stiderna bygger upp sitt varumarke. Till undersokningen fick skribenten samlat
ithop tillrickligt med material, och lyckades hitta bade vasentlig och anvindbar inform-
ation. Aven om man inte utférde nigra intervjuer s hittade man artiklar som innehéll
konstruerade asikter av experter, som var till god nytta i arbetet. Undersékningen
framgav ett lyckat resultat vars information kan vara till hjilp f6r Helsingfors stads tu-
rist- och kongressbyrd samt f6r Stockholms och Képenhamns turistorganisationer.
Undersékningen behandlar varumirket som ir en del av marknadsféringsprocessen

och kan dirfér anvindas vidare i forskningar b.la. inom stadsmarknadsforing.
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25.4.2012.

Wonderful Copenhagen 2012c. Strategi. Finns att ldsa pa:
http:/ /www.wonderfulcopenhagen.dk/om-os/vision-og-mission/strategi. List

25.4.2012.

Wonderful Copenhagen 2012d. Bild 8. Képenhamns logo. Finns att lisa pa:
http://www.wonderfulcopenhagen.dk/om-os/vision-og-mission/strategi. List

25.4.2012.

48



Bilagor

Bilaga 1. OPEN Copenhagen. ..\..\LDP\ Copenhagen-1.pdf

OPEN Copenhagen

A logo connects people with the brand and the brand with the people
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Bilaga 2. http:/ /www.facebook.com/opencopenhagen

facebook =

HAGEN
Open Copenhagen & Like | | Mes
Community Page about Copenhagen, Denmark
3 0
OPEN Copenhagen . cg;)‘
orwn g
el
i
Abou Photos Likes Videos
@ Post (@ Photo / Video Recent Posts by Others on Open Copenhagen
rite s Y Carlos Pastor Chan Santana
{' How we s=e copanhagen from zbroad 1) cool ©
e Bl 3:52p
Hoon Kim
0 C h shared 3 link.
@ 5 pen ;:?en = a [l Look, 2 swedish car made out of danish buil
) 1 Monday 2t 8:175
Great news! Our FB Group has been awarded among the 10 J:h_m” :;?sm_n s
TEN OF THE BEST URBANISM FACEBOOK PAGES. Thanks to all WS Wi B gy o Comesigen
of you, who likes us and write comments... and help us to make S
this a unique group :-) The Big City, which is behind the award @l Giuseppe Liverino
W, . Ses More f [ OPEN for water sports? (s2e logo on the bz
ghz * April 26 at 8:53am
— P& Torben Ulrich Bajstrup

50



Bilaga 3. http://www linkedin.com/groups/ OPEN-Copenhagen-1934162
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Bilaga 4. Logon Helsingfors och Best of Helsinki Awards.

°°’, HELSINGFORS

Bild 1. Helsingfors logo pa svenska. (Helsingfors stads turist- och kongressbyra 2012.)

BEST OF HELSINKI

Bild 2. Best of Helsinki Awards. (Helsingfors stads turist- och kongressbyra 2012.)

BEST NORDIC
ODDITY

BEST OF HELSINKI

Bild 3. Best of Helsinki Awards. (Helsingfors stads turist- och kongressbyra 2012.)
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