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Abstract

Titel: ”"Mina drommars stad”- En kvalitativ studie av Stockholms marknadsféring

Forfattare: Nike Larsson, forfattad vid enheten for Medie och kommunikationsvetenskap

| dagens globaliserade varld utvecklar allt fler stader varuméarkeskoncept for att kunna sta sig i den
internationella konkurrensen om arbetskraft, besdkare och investeringar. Stader marknadsfors idag
till stor del efter ekonomiska principer, dar man pa olika sétt forsoker gora staden “séljbar” och
attraktiv infor omvérlden. Det finns en viss problematik i att marknadsfora stdder som konstruerade
kommersiella koncept som ar utvecklade av politiker, naringsliv och PR-konsulter. Vid varumarkets
utformning prioriteras ofta sddant som anses gora stadens varumarke konkurrenskraftigt och
attraktivt medans andra mindre vinstprofilerade sidor av staden inte representeras i det
marknadsforda konceptet. Stockholm lanserade ar 2007 varumérket ”Stockholm- The Capital of
Scandinavia”, ett varumérke som syftar till att 6vertyga omvarlden om att Stockholm &r den
viktigaste staden i Norden. Denna studie syftar till att utifran ett sandarperspektiv analysera och
studera Stockholms marknadsforing. Jag intresserar mig for hur Stockholms stad argumenterar for
den marknadsforda bild de konstruerat, pa vilket satt staden marknadsfors och vad som motiverat
att varumarket utvecklats. Dartill syftar studien till att sdtta citybrandnig i en storre samhéllelig och
kulturell kontext genom att studera de postmoderna drag som préglar Stockholms
varumarkeskoncept. En retorisk textanalys anvands for att studera vilka 6vertalningsmedel och
argument som praglar Stockholms stads marknadsféringsbroschyr ”Vision 2030”. Jag har &ven valt
att intervjua foretradare fran Stockholms stad som pa olika satt varit inblandade i utvecklingen av
Stockholms varumérke for att fa en insyn och en kunskap kring vad som motiverat utformandet av
varumarket. Textanalysen uppenbarar att Stockholms stad forsoker konstruera en attraktiv
verklighetsbild som skall framsta som inbjudande och lockande. De kvalitativa intervjuerna
analyseras utifran den postmoderna teorin, Pierre Bourdieus teori kring symboliskt kapital samt
centrala teorier kring city branding. | analysen uppenbaras det att det finns ett produktliknande
synsétt som praglar Stockholms varumarke. Det som motiverat varumarkets utformning &ar
framforallt vikten av att inte ga miste om investeringar och utvecklingsmoéjligheter. Det framgar att
Stockholms varumarke praglas av symbolik och ett motiv att utforma en attraktiv “image”.
Slutligen uppenbaras det att varumarkets kommersiella karaktér samt symboliken som anvands for

att marknadsfora konceptet kan relateras till den postmoderna teorin.

Nyckelord: City branding, retorik, postmodernism, strategisk kommunikation.
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1. Inledning

| detta avsnitt kommer det ges en kortfattad presentation och beskrivning av Stockholms varumaérke
samt en bakgrundsbeskrivning av vad city branding innebar samt dess historiska kontext.

Darefter kommer tidigare forskning redovisas samt en kortfattad problemdiskussion som beskriver
varfor city branding ar ett aktuellt och angeléaget forskningsamne. Slutligen kommer uppsatsens

syfte och fragestallningar att presenteras.

1.1 Stockholm- The Capital of Scandinavia.

"I Love New York”, "Wonderful Copenhagen” och “lamsterdam” &r nagra av de varumarken som
utvecklats for att marknadsféra stader. Idag &r det inte bara foretag och produkter som kan relateras
till varumarken och slogans, numera kan varumérken representera platser och stader. Varumarket
New York, Képenhamn, Amsterdam och numera dven Stockholm.

Ar 2007 lanserade Stockholm stad och det kommunalt dgda bolaget ”Stockholm Business
Region” Stockholmsregionens gemensamma varumarke och slogan: ”Stockholm- The Capital of
Scandinavia”. Syftet med varumarkesprojektet ar att marknadsfora Stockholm som en besoks och
etableringsort bade nationellt och internationellt. Malet for varumarket ar aven att framja
Stockholms néringslivsutveckling och pa sa satt fa foretagare att se Stockholm som en attraktiv
etableringsort. Det syftar dven till att locka besokare och turister fran varlden éver. Stockholm
Business Region och Stockholm stad menar att Stockholm &r nordens naturliga huvudstad.
Stockholm ligger i hjértat av Skandinavien, ar det storsta landet i Norden och ar Skandinaviens
ekonomiska centrum (Stockholm Business Region: 2011). Logotypen och sloganen
“Stockholm- the Capital of Scandinavia” anvands av manga olika foretradare fran Stockholm stad,
alltifran turistnaringen till universitet, samt organisationer och foretag. Lanseringen av varumarket
fick stor uppméarksamhet i media framférallt runt om i Norden dar manga av de andra
Skandinaviska landerna reagerade pa att Stockholm sjalvutnamnt sig som huvudstaden av

Skandinavien, nagot som sags som ett kontroversiellt drag fran Stockholm stads sida.

1.2 City branding och den globala utvecklingen.

City branding och stadsmarknadsféring ar inget nytt fenomen, utan det har alltid varit viktigt for
stader och platser att locka bestkare och arbetskraft. Daremot ar det tydligt att marknadsféringen av
platser och anvandningen av strategisk PR i och med city branding har blivit allt vanligare under de

senaste decennierna.



Ett av de tidigare exemplen pa marknadsféringen av platser var under 1800-talet da miljontals
Européer flyttade till Amerika i hopp om ett béattre liv. Den Amerikanska vastkusten marknadsférdes
som fritt fran det Europeiska fortrycket och med ett 16fte om land och rikedom (Moilanen &
Rainisto 2009:4). Andra stader har under en lang tid av kulturell och historisk utveckling etablerat
varumarken som gjort dem till sa kallade "varldsstader”. Stader som Paris, Rom och Venedig har
lange varit kédnda som stéder vérda att besoka” och uppfattningen kring dessa stader har utvecklats
under manga arhundraden (Featherstone 2007:104). Detta kan mer ses som en organisk och
informell process &n ett medvetet strategiskt projekt dven om viss medveten marknadsforing
sjalvklart har varit en del av deras framgangskoncept.

Idag sker ofta marknadsforingen av stdder genom att beslutsfattare och naringsliv utformar en
strategisk plan och vision dar malet &r att utarbeta en stads varumarke inom loppet av nagra ar.
Denna forandring i hur staders varumarken utvecklas, fran en organisk process som tar form under
flera sekel till det strategiskt konstruerade varumarket tyder pa en intressant forandring i hur stader
uppfattas och hur bilden kring en stad utvecklas. Det faktum att stadsmarknadsforing blir allt
vanligare har bidragit till en intensifierad och stegrande effekt déar stadsmarknadsforing borjar ses
som en nodvandighet for att inte bli lamnad utanfor och pa sa sétt ga miste om investeringar och
utvecklingsmojligheter. Det konkurrenspréaglade klimatet satter en press pa de stader som inte
utvecklat ett varumarke och en slogan att gora det (Stigel & Frimann 2006: 247). Den tilltagande
globaliseringen ses ofta som huvudsaklig orsak till denna utveckling och genom ett 6kat
transnationellt samarbete &r stader bade mer beroende av varandra idag an tidigare men samtidigt
ocksa konkurrerade med varandra nar det galler sadant som handel och turism (Kavaratzis &
Ashworth 2005: 506-507). Genom en 6kad mobilisering &r folk och foretag inte langre bundna till
nationsgranserna och darigenom har vart synsétt pa staden, dess funktionssatt och mojligheter
forandrats. “Globalization has increased global shifts of resources, capital and people, and has
intensified the competition among cities for attention, influence, markets, investments, businesses,
visitors, talents and significant events” (Zhang & Zhao 2009: 246). Dartill har utvecklingen av ny
informationsteknologi och transnationella samarbeten sasom EU medfort att vi inte langre bara &r
beroende av den egna nationen, darfor har manga lander och stader insett vikten av att
marknadsfora sig bade nationellt och internationellt.

Idag aspirerar manga stader pa att ses som sa kallade "varldsstader” och konkurrensen &r hard.
Pa den globala marknaden pagar det en standig konkurrens om investeringar, handel, turism och
spetskompetens. Precis som foretag maste utveckla produkter med baktanken att ta fram nagot
nyskapande for att sarskilja sig fran méangden syns denna utveckling dven nar det galler
stadsmarknadsforing. Det galler att utveckla ett varumarke som talar for att staden erbjuder nagot

unikt och att den pa sa sétt etsar sig fast i minnet pa sin tilltankta malgrupp.
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1.3 Tidigare forskning

Tidigare forskning kring stadsmarknadsforing har framforallt varit vanligt inom turistnéringen och
inom marknadsféringsstudier. Inom studier for turism och naringsliv har forskningen framforallt
kartlagt olika principer for hur framgangsrik stadsmarknadsforing gar till. Denna typ av forskning
har fokuserat mer pa det ekonomiska perspektivet, dar olika marknadsforingsstrategier och teorier
diskuteras (jfr. Anholt, 2009; Dinnie, 2011). Denna studie &mnar istéllet syna staders
marknadsforing ur ett samhalleligt perspektiv och pa sa satt studera city branding som samhalleligt
och kulturellt fenomen. Det finns litteratur och forskning som behandlar amnet city branding pa ett
liknande séatt, John Gold och Stephen Ward beskriver i sin bok ”Place promotion: the use of
publicity and marketing to sell towns and regions” fran 1994 hur olika stader och regioner forsokt
konstruera en positiv ”image” och profil (Gold & Ward: 1994).

I Sverige har bland annat Malmdés marknadsforing legat i fokus for forskning kring city
branding da Malmo genomgatt en markbar forandring under de senaste aren. Den forandrade bilden
av Malmo fran industristad till attraktiv kunskapsstad har till exempel studerats av Veselinka
Mollerstrom vars doktorsavhandling behandlade Malmds omvandling.

Mollerstrom anvénder sig i sin studie av den Kritiska diskursanalysen for att belysa maktaspekten i
och med stadsmarknadsforing. Dartill studerar hon hur med hjalp av Stuart Halls avkodnings-teori
hur mottagaren, Malmdébon, tolkar och avkodar det marknadsforda budskapet (Mollerstrom
2011:15).

Liksom Maollerstroms forskning faller denna studie under &mnet strategisk kommunikation dar
malet for studien ar att undersoka vilka 6vertalningsstrategier som anvénts vid marknadsforingen av
Stockholms varuméarke. Daremot &mnar denna studie att studera marknadsforingen och
kommunikationen fran ett séndarorienterat perspektiv. Mottagaren ar sjalvklart en viktig del i
kommunikationsprocessen da kommunikation aldrig ar enkelriktad utan bor ses som en 6msesidig
process, darfér kan man betrakta det som att jag studerar Stockholms stads forsok att dvertyga och
Overtala kring den marknadsforda bilden av Stockholm (Palm 1994: 32).

1.4 Problemdiskussion

Det har under de senaste decennierna blivit allt vanligare att tala om stader i relation till strategisk
marknadsfoéring och kommunikation. Det finns en viss problematik i att sélja och marknadsfora en
stad utifran ett konstruerat perspektiv, dar konsulter, tjansteman och politiker beslutar vad en stad
skall representera och sta for. Vid stadsmarknadsforing ar det vanligt att vissa delar av staden och en

viss verklighet marknadsfors och alltfor ofta tas det for givet att omgivningen skall godta
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argumentationen och marknadsforingen. For att varuméarkesarbetet skall férankras kravs det att
omvarlden tolkar och uppfattar varuméarket och budskapet pa ratt sétt vilket inte alltid ar fallet.
Dartill marknadsfors stader alltmer efter marknadsmassiga principer da PR-konsulter och
marknadsforingsbyraer till stor del beslutar vad staden bor representera och sta for. Det som anses
gora stadens varumarke konkurrenskraftigt och kommersiellt gangbart &r ofta sadant som prioriteras
vid varumarkets utformning medans andra mindre vinstprofilerade sidor av staden inte
representeras i det marknadsforda konceptet. Dessa aspekter gor slutligen city branding till ett

intressant och angel&get amne att studera.

1.5 Syfte och fragestallningar

Marknadsféringen av stader ar en form av strategisk kommunikation, dér olika
kommunikationsprinciper och strategier anvands for att beslutsfattare och naringsliv skall na ut med
den marknadsforda bilden. Da stadsmarknadsforing ar ett kommunikativt projekt som pa senare ar
blivit allt vanligare forefaller det som ett intressant och angeldget amne att studera inom
kommunikationsvetenskapen. Stockholm marknadsfors numera som Skandinaviens huvudstad, det
ar en beteckning som Stockholm aldrig tidigare varit sammankopplad med. Stockholm har varit
kant som “’staden pa vattnet” eller "Nordens Venedig”, men aldrig som huvudstad av Skandinavien.
Med detta som bakgrund &mnar denna uppsats studera foljande syfte och forskningsfragor:

Syftet med foreliggande uppsats &r att beskriva och analysera pa vilket satt och varfér som
Stockholms stad konstruerat den marknadsforda bilden av Stockholm. Dartill &mnar uppsatsen
studera hur Stockholms stad argumenterar for den marknadsforda bilden av staden. Avslutningsvis
ar det 6vergripande malet for uppsatsen att studera de postmoderna drag som praglar Stockholms
varumarkesprojekt och darigenom utvinna kunskap om city branding som samtidsfenomen.

Vad har motiverat utformandet av Stockholms varumarke?

Varfor bor Stockholm, enligt Stockholms stad, marknadsféras som Skandinaviens huvudstad?
Vilka 6vertalningsstrategier anvands for att na ut med den marknadsforda bilden av staden?

Vilka potentiella konsekvenser kan marknadsforingen av Stockholm medféra?



2. Metod

| detta avsnitt kommer de metoder som tillampats i uppsatsen att presenteras. Jag har valt att utga
ifran tva metodologiska tillvagagangssatt i denna uppsats, dels en kvalitativ insamlingsmetod i form
av intervjuer samt en retorisk textanalys. Nedan foljer en beskrivning av hur den kvalitativa
intervjun genomforts samt hur det empiriska materialet analyserats, dartill beskrivs urvalet av

respondenter. Darefter ges en beskrivning av retorik analysen.

2.1 Den kvalitativa intervjun

Den kvalitativa metoden ar passande om syftet ar att fa en 6kad forstaelse for hur manniskor
resonerar kring och relaterar till olika sociala fenomen . Dartill lampar sig en kvalitativ
forskningsmetod da syftet &r att fa en forstaelse for manniskors intentioner, perspektiv och
tankevarld (Trost 2005: 14). Jag har valt att genomfora fem semistrukturerade intervjuer for att pa
sa satt fa en inblick i hur sandaren, Stockholm stad, ser pa Stockholms varumarke samt vilken bild
av staden man amnar konstruera med hjalp av varumarkesarbetet.

Jag valde att utveckla en semistrukturerad intervjuguide dar jag utformade ett antal 6ppna fragor
som representerade olika centrala &mnen som jag var intresserad av att diskutera. Vid
semistrukturerade intervjuer fungerar intervjuguiden som en checklista som skall gora det enklare
for forskaren att leda intervjun i den riktning som faller sig intressant. Samtidigt finns den till som
stod for minnet och for att paminna om vilka samtalsamnen som &r relevanta for studien (Trost
2005: 34). Sociologiprofessorn Jan Trost menar att semistrukturerade intervjuer anvéands for att
skapa ett konversationsliknade samtalsklimat, dar respondenten har mojlighet att tala éppet och fritt
om de dmnen som diskuteras samt att det finns viss méjlighet for respondenten att leda in intervjun
pa olika sidospar. Han betonar daremot att det ar viktigt att forskaren har kontroll och styr intervjun
och pa sa satt avhaller han sig fran att likna den semistrukturerade intervjun vid ett samtal, dar bada
parterna pa en jamlik niva kan vaxla mellan olika diskussionsamnen (Trost 2005: 34).

P4 grund av det geografiska avstandet mellan Stockholm och Lund hade jag inte maéjlighet att
utfora intervjuerna pa plats utan istallet intervjuades respondenterna ver telefon. Alla
telefonintervjuerna utom en spelades in for att underlétta vid analysen av materialet samt for att
undvika att fora anteckningar under intervjuns gang, vilket ar nagot som kan ta fokus fran sjalva
deltagandet i intervjun. Vid en av intervjuerna togs endast anteckningar for hand vilket resulterat i
att det legat en huvudsaklig fokus pa att analysera de fyra intervjuer som spelats in medan
faltanteckningarna har fatt fungera som stod vid analysen. Vid transkriberingen av materialet skrevs

intervjuerna ut ordagrant, sadant som hummande, pauser och insticksord skrevs ut om det ansags ha



en meningsbarande betydelse. Denna transkriberingsmetod valdes sa att alla nyanser och
meningsbéarande uttryck skulle finnas med i textmaterialet vid analysen (Aspers 2007: 149).

Vid analysen av intervjumaterialet s anvandes en tematisk analysmetod. Den tematiska
analysen anvands for att forskaren skall finna centrala teman och huvudsakliga &mnen i texterna.
Tematiseringen gor det mer uppenbart for forskaren vilka grundtankar som praglar olika delar av
intervjuerna och pa sa sétt blir det enklare att sortera i textmaterialet och pa sa satt koppla empiri till
teori (Widerberg 2002: 137). Till och borja med studerades textmaterialet grundligt ett flertal ganger
for att ge en tydlig bild av texternas sammanséttning och innehall. Redan vid en forsta
genomlasning av materialet uppenbarades flera dmneskategorier och teman som framstod som
intressanta. Vid en andra genomlésning av textmaterialet anvéandes filtpennor for att markera de ord,
meningar eller stycken som kunde kopplas till ett eller flera teman som framstod som centrala i
texten.

Vid en tematisk analys kan textinnehallet studeras antingen utifran ett teoretiskt eller empiriskt
forhallningssatt. Forskaren kan dven utga ifran framstallningsformen, vilket innebér att man har en
vision eller bild av hur materialet i sin helhet skall presenteras nér texten ar klar (Widerberg 2002:
145). Utgar forskaren fran ett teorinara forhallningssatt sa styr forskningsteorierna valet av teman
som far belysa empirin. Vid ett empirinara forhallningssatt sa styr istallet empirin valet av teman
som i sin tur far belysa de teoretiska perspektiven. Sociologiprofessorn Karin Widerberg menar att
det kan vara av fordel att kombinera dessa forhallningssétt men att det ofta ar sa att tonvikten ligger
pa ett utav dem (Widerberg 2002:145). Jag har valt att huvudsakligen utga ifran ett empirinara
forhallningssatt vid analysen av mitt material, daremot uttrycks de teman jag har valt att presentera i
teoretiska termer, vilket vittnar om att de tva forhallningssatten kombinerats.

2.1.1 Urval av respondenter

Da jag ar intresserad av att studera Stockholms marknadsforing ur ett sandarorienterat perspektiv
ansag jag att det var angelaget att kontakta dem som utvecklat och arbetat med Stockholms
varumarke. Genom att genomfora intervjuer med olika representanter for varumarkesarbetet
hoppades jag pa att fa kunskap om hur varumarket beskrivs och talas om fran sandarens synvinkel.
Dartill var jag intresserad av att fa en forstaelse for vad som motiverat utvecklingen av Stockholms
varumarke samt hur denna utveckling gatt till.

Under tidsperioden mellan november och december, 2011, kontaktade jag olika foretradare for
Stockholms stad som pa olika satt varit inblandade i Stockholms varumarkesarbete. Beslutet togs att
forsoka tala med olika representanter som varit inblandade i varumarkesutvecklingen for att fa en sa

pass bred bild som majligt av hur man talar om och ser pa Stockholms varumarke. Da varumarket
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togs fram mellan aren 2005 till 2007 var jag framforallt intresserad av att kontakta personer som
arbetat med Stockholms varumarke under denna tidsperiod. De fem respondenter som slutligen
fick utg6ra mitt urval bestod av det davarande finansborgarradet i Stockholm under éren da
varumarket togs fram, tva projektanstallda som arbetat med PR och varumarkesutveckling och
slutligen den davarande VD:n samt den nuvarande VD:n for det kommunala bolag som tagit fram
varumarket. Dessa personer har pa olika plan varit inblandade i utvecklingen av Stockholms
varumarke och kunde pa sa satt bidra med kunskap och insyn kring hur och varfér varumarket tagits
fram. Enligt sociologiprofessorn Jan Trost ar det inte nodvandigt att urvalet for kvalitativa
intervjuer ar representativt men daremot ar det viktigt att de innehaller variation. Vidare beskriver
han detta genom att urvalet skall vara heterogent, alltsa variationsrikt, inom den givna
homogeniteten (Trost 2005:120). Mitt urval kan ses som variationsrikt da jag valt att intervjua olika
representanter for Stockholm stad, bade tjansteman, en politiker samt projektanstallda. Dartill bestar
mitt urval av tre man och tva kvinnor vilket dven okar variationen.

Det &r aven viktigt att reflektera 6ver sin egen forforstaelse nar man utfor kvalitativ forskning.
Den kvalitativa metoden bygger pa att forskaren tolkar det empiriska material som samlas in under
forskningsprocessen och denna tolkning ar ofta beroende av forskarens egen uppfattning och syn pa
det som skall studeras (Trost 2005:115). Eftersom jag sjalv ar uppvuxen och fodd i Stockholm sa
medfor det troligtvis att jag bar pa en viss forforstaelse och kansloméassig anknytning till
Stockholm. Detta &r nagot som jag forsokt att medvetet reflektera dver under forskningsprocessen

for att inte lata min forforstaelse omedvetet pragla min tolkning och analys.

2. 2 Den retoriska textanalysen

| detta avsnitt redogor jag for hur den retoriska textanalysen genomforts. Till en borjan redovisas
och motiveras valet av metod . Déarefter foljer en beskrivning av det textmaterial samt den

analysmodell som anvénts vid den retoriska textanalysen.

2.2.1 City branding: ett 6vertalningsprojekt

Vid utformningen en stads varumarke skapas en uppséttning varden, symboler och uttryck som
varumarket skall representera. Detta kan vidare ses som att man utvecklar en sérpraglad identitet
som varumarket skall formedla och sta for. For att kunna forankra varumarket maste omgivningen
overtygas att tolka och se det pa ratt satt. City branding ar ett strategiskt 6vertalningsprojekt dar
omgivningen skall bli forsakrade och Gvertygade om att den “brandade” bilden &r den enda och
sanna bilden av staden (Mdllerstrom 2011: 15).



Overtalning, paverkan och dvertygelse ar begrepp kopplade till det retoriska perspektivet och
darfor finner det sig intressant att analysera marknadsforingen av Stockholm fran en retorisk
utgangspunkt. Marknadsforing av ett varumarke innebar en kommunikationsprocess dar varumarket
skall kommuniceras ut till omgivningen och framforallt den tilltankta malgruppen.

Eftersom malet for studien ar att analysera kommunikation ur ett séndarperspektiv kandes det givet
att anvanda en retorisk analysmetod. Att utga ifran ett sandarorienterat perspektiv innebéar att man
forsoker analysera och forsta vilka motiv och avsikter som ligger till grund for sandarens
textsammanstallning (Renberg 2007: 15). Detta &r nagot som kan undersékas med hjalp av retorisk
textanalys da denna metod ger bast forutsattningar att undersoka hur Stockholm stad argumenterar
for den marknadsforda bilden av Stockholm och hur detta kommer till uttryck i praktiken.

Kommunikationsforskaren Lars Palm menar att alla Overtalningsprocesser ar
kommunikationsprocesser och darigenom att dvertalning, liksom all kommunikation, sker i flera
steg (Palm 1994: 33). Dartill beskriver han att dvertalningsprocesser ofta ses som enkelriktade och
att det huvudsakliga fokuset ofta ligger pa sandarens formaga att utforma en attraktiv markes-
identitet, dar vision, personlighet och profil ar centrala begrepp i 6vertalningsprocessen (Palm 1994
34). Att undersoka overtalning ur ett sandarperspektiv &r egentligen att undersoka ett
Overtalningsforsok, det &r forst nar budskapet, informationen eller varumarket &r tolkat och
uppfattat pa ratt satt av mottagaren som kommunikationen kan ses som fullbordad (Palm 1994: 32).
Overtalningens huvudsakliga syfte ar att forandra och paverka mottagarens bild av verkligheten. En
viktig utgangspunkt for att lyckas med detta ar att utga ifran varden som &r centrala och viktiga for
mottagaren och pa sa satt forsta hur dennes verklighetshild och forestallningsvarld ar konstruerad.
Om mottagaren ses som en viktig komponent i 6vertalningsprocessen &r det ofta lattare att vélja ratt
budskap och ratt évertalningsstrategi for att kommunikationen slutligen skall kunna ses som
framgangsrik (Palm 1994: 44-51). Alltfor ofta tas det for givet att det kommunicerade budskapet
skall uppfattas pa ett onskvart satt av mottagaren om budskapet ar tillrackligt val utformat. Men ofta
paverkas tolkningsprocessen hos mottagaren av dennes forforstaelse, attityder och erfarenheter. Det
ar inte alls sakert att sandarens budskap tolkas pa det 6nskvarda sattet och att det i sin tur ger de
resultat som séndaren &r ute efter.

I denna studie kommer sjdlva Overtalningsstrategin studeras och inte huruvida dvertalningen bor
ses som framgangsrik eller fullbordad. Daremot &r det viktigt att uppmarksamma och konstatera att

mottagaren har en central roll i alla kommunikationsprocesser.



2.2.2 Marknadsforingsbroschyren, ”Vision 2030”.

Det textmaterial som legat till grund for den retoriska analysen bestar av en
marknadsfoéringsbroschyr som ar framtagen for att representera Stockholm och dess varumarke.
Broschyren, ”Vision 20307, valdes darfor att den representerar Stockholms stads vision for
Stockholms utveckling och for att ”Vision 2030 togs fram ar 2007 i samband med lanseringen av
Stockholms varumarke. Broschyren finns tillganglig pa Stockholms stads hemsida dar vem som
helst kan ta del av den och den riktar sig till sa val foretagare som privatpersoner

(Stockholm stad 2011). Slutligen gjordes valet darfor att en vision sager mycket om den
verklighetsbild som Stockholms stad vill konstruera vilket &r essentiellt nar det kommer till att
formedla och forankra ett varumarke (Palm 1994: 49).

2.2.3 Den retoriska analysmodellen.

Den retoriska analysen gar ut pa att synliggdra och identifiera vilka grundldggande strategier som
utnyttjats for att paverka mottagarna (Renberg 2007: 26). Da jag faststallt att city branding ar ett
overtalningsprojekt kommer den retoriska analysmodellen i huvudsak praglas av tre grundlaggande
retoriska medel som anvands for att paverka och Gvertala, de retoriska appellerna: Ethos, Pathos
och Logos. Ethos syftar till att starka sandarens karaktar och trovardighet och pa sa satt gora lasaren
positivt installd till texten, logos riktar sig till fornuft och logik medans pathos vadjar till
mottagarens kanslor (Renberg 2007: 26-29).

En central fraga for studiens retoriska analys ar vilka retoriska strukturer som préaglar
textmaterialet? Finns det ett tydligt Ethos som trycker pa Stockholms stads trovardighet som
institution? Ett tydligt logos som tilltalar lasarens forstand och logik, dar varumarkesarbetet
beskrivs som nagot rationellt, nyttigt och nédvandigt? Eller finns det spar av Pathos som gor lasaren
kanslomassigt engagerad i projektet?

Som komplement till de retoriska appellerna, vars syfte &r att 6vertyga mottagaren, studerades
aven vilka stilfigurer som praglade textmaterialet. Man kan se det som att stilfigurerna anvands for
att krydda spraket samt ge det en rikare och starkare innebdrd. Stilfigurerna gor ofta texten mer
levande och variationsrik vilket sdkrar mottagarens uppmérksamhet och intresse, vilket ar essentiellt
for att mottagaren skall ta till sig argumentationen som fors i texten. Dartill kan stilfigurerna
forankra och befésta de retoriska appellerna och pa sa satt bidrar till att vertyga och paverka
mottagaren (Renberg 2007: 37)



3. Teori

Nedan beskrivs de teoretiska utgangspunkter som ligger till grund for uppsatsens analys.

Till och borja med beskrivs den postmoderna teorin samt Pierre Bourdieus teori kring symboliskt
kapital som ligger till grund for analysen av det empiriska intervjumaterialet .

Darefter beskrivs de retoriska begrepp som anvants vid den retoriska textanalysen.

3.1 Den postmoderna teorin

Den postmoderna teorin spanner 6ver en rad olika forskningsfalt sasom sociologi, politik, ekonomi,
konst och kultur. Teorin syftar till att beskriva samt skapa en gemensam forstaelse for den varld vi
lever i idag (Strinati 2004: 211). Postmodernismens teoretiker havdar att det uppstatt ett skifte och
en reaktion mot hur man tidigare forklarat och tolkat vérlden och att vi darfor bor beteckna dagens
samhélle som postmodernt. Det har sedan flera decennier tillbaka funnits en stor polemik kring det
postmoderna perspektivet och det &r omdiskuterat huruvida vi gatt in i en ny tid som bor beniamnas
som postmodern. Dessutom hdvdas det ofta att teorin beskrivs i alltfor vaga, abstrakta och
svardefinierade termer som gor det svart att precisera och beskriva exakt vad som utgor ett
postmodernt samhalle. De flesta teoretiker &r dock 6verens om att det skett betydande forédndringar i
kultur och samhalle som bor uppmérksammas (Featherstone 2007: 1-3).

Den postmoderna teorin grundar sig bland annat pa att det uppstatt vardemassiga forandringar i
identitetens forhallande till samhalle och kultur. I det sa kallade férmoderna samhallet var
identitetsrollen mer statisk an vad den &r idag och det var framforallt religionen som definierade
manniskans roll, syfte och identitet i samhéllet. Sddant som yrkesroll och samhéllsklass gick ofta i
arv i generation efter generation och valmojligheterna nér det gallde livsval och samhéllsroll var
ofta begransade (Strinati 2004: 226). Néar industrialiseringen tog vid i slutet av 1800-talet sa
forandrades den samhalleliga utvecklingen och manniskors livsvillkor. Under denna tid grundlades
den kapitalistiska infrastrukturen och de religidsa idéerna som tidigare praglat samhallet byttes ut
mot tron pa vetenskapen. | det industrialiserade samhéllet var produktion mer angelaget &n
konsumtion och samhéllet genomsyrades av en stark arbetsetik dar arbete sags som den hogsta
dygden. Detta moderna samhalle karaktariserades genom tron pa vetenskap och funktionalism och
hog arbetsmoral och sparsamhet sags som goda karaktarsdrag (Inglehart 1997:27-28).

Enligt de flesta ledande samhaéllsteoretikerna sa kunde man efter andra véarldskrigets slut
urskilja en forandring i samhéllsutvecklingen. Genom en 6kad demokratisering och ett utvecklat
valfardssystem sa hade det uppstatt en medelklass som hade bade kapital och tid att inte bara arbeta
utan &ven att konsumera. Detta bidrog till att merparten av befolkningen i vasterlandska

kapitalistiska samhallen kunde ta for givet att dess grundldggande priméra behov kunde tillgodoses
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av valfardssamhallet. Detta bidrog i sin tur till att manniskans fokus istallet 1ag pa att sakra en hog
levnadsstandard samt att uppfylla sina materiella behov (Inglehart 1997:32). Sociologen Zygmunt
Bauman avhaller sig for att kalla den tid vi lever i for postmodern och tror inte som de postmoderna
teoretikerna att vi lamnat den moderna tidsaldern for att ga in i ett nytt skede. Istallet menar han pa
att vi fortfarande lever i ett modernt samhalle men att detta har utvecklats. Daremot haller Bauman
med om att det postindustriella samhéllet préglas av konsumtion istallet fér produktion vilket aven
ar ett av den postmodern teorins huvudargument (Bauman 2000: 32-33).

Den postmoderna teoretikern Jean Baudrillard h&vdar att vi lever i en medierad verklighet dér
den konsumtionspraglade medieindustrin definierar alla sociala forhallanden i samhallet.
Baudrillard hévdar att bilder och symboler har ersatt meningsfulla och verkliga aspekter i samhéllet,
han havdar pa sa satt att det postmoderna samhallet utgérs av en simulerad verklighet (Baudrillard
1993: 63). Detta ar en omdiskuterad aspekt inom den postmoderna teorin, da det finns de som
havdar att det finns fa belagg for att vi lever i en simulerad icke-verklig varld. Daremot havdar fler
postmoderna teoretiker att samhallet alltmer genomsyras och definieras av bilder och symboler (jfr.
Featherstone 2007: 64). Sociologiprofessorn Mike Featherstone havdar att konsumtion till stor del
ar symbolisk i sin karaktar och att den postmoderna ménniskan inte langre fokuserar pa nédvandig
och brukbar konsumtion. Konsumtion k&nnetecknas istéllet som en symbolisk aktivitet dar yta och
stil har blivit viktigare &n funktion och nytta (Featherstone 2007:83). | den postmoderna tiden har
begreppen livsstil” och "image” fatt en 6kad betydelse och sadant som kommersiella produkter,
media, mérken, design och symboler har bérjat definiera kulturen, samhéllet och manniskan
(Strinati 2004: 225-226). | ett samhélle d&r manniskans samhallsroll och identitet inte ar sjalvklar
blir begreppet “image” viktigt for att signalera vem man ar och vem man vill vara (Strinati 2004:
213). | det konsumtionspraglade klimatet fokuserar mediala institutioner, populérkulturen och
manniskan sjalv pa att utarbeta en attraktiv “image” for att sticka ut och dra till sig uppmarksamhet

i ett samhalle dar allt &r flyktigt, tillfalligt och i forandring.

3.2 Det kulturella kapitalet och den postmoderna staden

Sociologen Pierre Bourdieu menar att det finns en symbolisk hierarki i samhéllet d&r olika former
av kultur har olika hogt anseende, detta anseende kallar han for kulturellt kapital. Dartill beskriver
Bourdieu att det kulturella kapitalet ar en form av symboliskt kapital och det kulturella kapitalet far
ett symboliskt varde forst nér det blir erként av den kulturella eliten (Bourdieu 1987:243).

Inom den postmoderna teorin pastas det att distinktionen mellan hog och Iag kultur inte langre ar
tydlig. Till detta hdvdas det att granserna mellan media, konst och kultur &r oklar och att kulturen

allt mer kommersialiseras. Medieindustrin och popularkulturens inflytande pa samhalle och kultur
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har medfort att definitionen av vad som anses inneha kulturellt kapital har forandrats. Da det har
uppstatt en medvetenhet om att kulturindustrin &r kopplad till ekonomisk tillvéaxt har kulturindustrin
fatt ett erkant symboliskt varde. Kulturen ar inte langre relaterad till social klass pa samma sétt som
tidigare, da finkulturen var reserverad for den kulturella eliten. I det postmoderna samhallet ar
kulturen istallet en industri och ett verktyg for att sékra ekonomisk tillvéxt (Featherstone 2007:103).
| den postmoderna staden blir det pa sa stt allt viktigare att inneha kulturellt kapital i form av
kultur och upplevelseindustri da dessa ses som medel att uppmuntra till konsumtion (Featherstone
2007:101).

3.3 De retoriska appellerna

De retoriska appellerna, ethos, pathos och logos, anses ofta vara nagra av den klassiska retorikens
viktigaste utgangspunkter (Lindqvist Grinde 2008: 57). Ethos styrka bottnar i att géra mottagaren
positivt installd till texten och pa sa satt fa mottagaren att lattare ta till sig den argumentation som
fors (Renberg 2007: 26). For att uppna detta anvands olika tekniker for att mottagaren skall kanna
tillit och respekt for sandaren, pa sa satt kan mottagaren lattare 6ppna sig fora nya tankar och
pastaenden. For att skapa tillit och fortroende kan bland annat séndarens karaktar, auktoritet och
status belysas. Formella titlar, meriter, erfarenheter och karaktarsdrag formedlar en kénsla av att det
har ar en person vard att lyssna pa. Pathos kan ses som de delar av texten som vadjar till vara
kénslor, det vill sdga huruvida texten kanslomassigt berér mottagarna. Oftast ligger kdnslomassiga
motiv till grund for mottagarens stallningstagande och attityder kring ett budskap och darefter soker
denne efter fornuftiga skél som kan backa upp stallningstagandet (Renberg 2007: 36). Darfor ar
pathos-argument ofta inflytelserika da de paverkar vart inre, vara kanslor och darmed aven var vilja.
”De goda sakskélen kan fa mottagaren att tanka att du har ratt men endast emotionerna kan fa den
att kanna for din sak” (Lindgvist Grinde 2008: 80). Logos vander sig till vart fornuft och var logik
och kan ses som sjélva kdrnan och tyngdpunkten i ett argument. For att mottagaren skall ta till sig
argumentationen &r det viktigt att argumenten framstar som korrekta, logiska och sannolika
(Renberg 2007: 33). Logos-argument utformas ofta i form av statistik, vetenskapliga
undersokningar och saklig fakta (Lindgvist Grinde 2008: 79). Dessa tre retoriska verktyg ligger till
grund for studiens retoriska analys eftersom de kan belysa viktiga underliggande drag i textens

utformning.
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4. Analys

| detta avsnitt presenteras analysen av den empiri som samlats in under studiens gang.
Analysen &r strukturerad i tva huvudavsnitt: den retoriska textanalysen samt analysen av de

kvalitativa intervjuerna.

4.1 Retorikanalys

Nedan foljder den retoriska textanalysen vars syfte ar att studera vilka retoriska dvertalningsmedel
som praglar Stockholms marknadsforingsbroschyr Vision 2030.

4.1.1 Pathos i “Vision 2030”

"Pastaenden om verkligheten maste i nagot avseende ha en kansloméssig eller vardemassig
betydelse for att framsta som meningsfulla” (Renberg 2007: 30). Att vadja till mottagarens kénslor
kan forankra argumentationen samt géra den betydelsefull och viktig. Pathos anspelar pa kéanslor
som lycka, hopp, gladje och motivation men aven fruktan, sorg, ilska och avundsjuka. Manga
retoriker anser att pathos &r det avgorande dvertygelsemedlet, dar man med text och ord kan
kanslomassigt berdra mottagarna (Renberg 2007: 29). Stockholms stad vill marknadsfora en viss
bild av Stockholm och for att kunna géra detta ar de viktigt att de malar upp en verklighetsbild som
mottagaren finner lockande och attraktiv. En effektiv metod for att lyckas med detta &r att anspela
pa kanslor sa som hopp, 6nskningar och drommar vilket starker sandarens pathos. Detta finns det ett
flertal tydliga tecken pa i "Vision 2030 och pathos &r den retoriska appell som genomgaende
praglar broschyren. Enligt medie-retorikern Bengt Nerman &r det viktigt for sdéndaren att konstruera
en varldsbild eller sociala rum dit man bjuder in mottagaren. Ett effektivt satt att gora denna
varldsbild lockande och inbjudande &r att starka sitt pathos och pa sa satt géra mottagaren
kansloméssigt engagerad i den vérldsbild som presenteras (Nerman 1973 se Ekstrom & Larsson
2000 :158).

Den forsta sidan i ”Vision 2030” ar utformad som ett uppmuntrande och engagerande ”peptalk”
dar man med utropstecken och en motiverande text vill fd mottagaren att kanna sig exalterad over
de projekt som Stockholms stad utvecklar. Sjalva titeln &r utformad pa ett satt som inger
forhoppningar om att vi gar en ljus framtid till motes.”Pa vag mot ett Stockholm i
varldsklass..Visionen for oss framat!”(Stockholms stad 2011). Bada dessa pastaenden har en tydlig
pathos-pragel och den verklighetsbild som Stockholms stad utmalar ar positiv och skapar en kénsla

av att vi ar pa vag pa en spannande resa. Den positiva verklighetsbilden férankras ytterligare genom
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att sandaren vadjar till vara 6nskningar, forhoppningar och drémmar: "Drémmer du om en sérskild
utbildning eller ett spannande arbete? Lockas du av kultur och ndjen fran hela varlden? Da ar det
hér du ska bo”(ibid. ). Onskan och férhoppning ar tva av de kanslorna som filosofen Avristoteles
beskrev i sin kanslokatalog som kan utnyttjas for att paverka mottagaren. Vad kan mottagaren
hoppas pa om Stockholm stad far sin vilja igenom? Att anspela pa kanslan hopp och likasa fruktan
utnyttjas for att motivera och paverka hur mottagaren kanner for en viss fraga (Lindgvist Grinde
2008:85).

En effektiv retorisk teknik for att vacka kanslor ar med hjalp av levande beskrivningar av olika
situationstyper. Detta har Stockholm stad utnyttjat genom att beskriva hur ett liv i Stockholm kan se
ut: ”De rena sjoarna och vattendragen bjuder in till bad-och batliv. Langst Stadsgarden och
Skeppsbron njuter folk av atmosfaren. Vill du bada? Da ar en tur till Soder eller Norr Malarstrand
val vart modan”(ibid.). Genom denna malande beskrivning forsoker Stockholms stad fa mottagaren
att se framfor sig vilken verklighet och livsstil som Stockholm bjuder in till.

Som tidigare namnt sa kan dven negativa kéanslor utnyttjas for att motivera och paverka
mottagaren, denna typ av pathosargument finns dven representerade i Vision 2030. Déar fungerar
istallet en kansla av 6verhangande hot som en konstrast till den ideala bild som forst presenteras
och det underliggande budskapet kan tolkas som att om inte Stockholm utvecklas i den riktning som

Stockholms stad argumenterar for sa kan det fa negativa konsekvenser:

’Stockholm ska sta sig i den véxande internationella konkurrensen. Inget ar for alltid for givet. Vi
kan inte luta oss tillbaka pa gamla meriter. Stillastaende &r inget alternativ. Vi maste arbeta
malmedvetet med att bejaka den véaxande storstadens utmaningar och majligheter for att sakra var
framtid”(ibid.).

Uttrycket "sakra var framtid” ar en pathosmarkor som formedlar en kansla av otrygghet. Att utmala
tva olika scenarion, den ideala utopin samt hotet infor framtiden ar ett effektivt verktyg for att
berdra mottagaren (Lindgvist Grinde 2008:85). Daremot préaglas broschyren i huvudsak av positiva
kanslomarkadrer dar man pa olika satt beskriver en verklighetshild som framstar som lockande och
attraktiv. Det namns pa flera stéllen i texten att Stockholm ar en séker och trygg stad att bo i, det ar
en stad dar man varnar om sina medborgare och deras behov: ”Stockholm &r en trygg stad att aldras
i” samt ”Ar 2030 &r Stockholm navet i en tillganglig och trygg region utan sociala och fysiska
barriarer”(ibid.). Detta starker bade ethos och pathos da argumentationen vadjar till mottagarens
kanslor men samtidigt starker Stockholms stads karaktar i och med att man framstar som
omhandertagande och att man bryr sig om sina invanare. Ofta ar dessa tva appeller
sammankopplade och bekréaftar varandra, att anspela pa mottagarens kanslor bekréftar ofta dennes

karaktar (Hedlund & Johannesson 1993:147). Efter att noggrant ha studerat ”Vision 2030 ar det
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tydligt att pathos &r den dominerande retoriska appellen som anvants nar man utformat texten. Med
det sagt sa finns det manga tydliga exempel pa hur de andra appellerna starks men ofta har de anda
en pathosprégel.

Syftet med att utnyttja motsatsparet “radsla” och ”hopp” har visat sig vara véldigt effektivt i
marknadsforingskampanjer, pa detta satt utdvar sandaren en makt éver mottagaren genom att man i
ena stund vacker fruktan och i andra stund erbjuder hopp. Detta har visat sig vara ett viktigt
retoriskt verktyg for att fa mottagaren att lyssna pa argumentationen och pastaendena (Hedlund &
Johannesson 1993:148). Stadsmarknadsforing ar nagot som Stockholms stad har kommit fram till
att de maste prioritera och for att paverka mottagaren i denna riktning anvéands kansloparet ”hot”
samt "hopp”. Om inte Stockholm star sig i den internationella konkurrensen sa ar framtiden oséker,
arbete, valfard och utveckling kan inte langre garanteras. Marknadsfors daremot Stockholm sa
infinner sig en kansla av hopp igen och utopin ar sdkrad. Detta ses som en effektiv metod inom
manga olika typer av marknadsforing for att garantera att mottagaren kanner att argumentationen ar
meningsfull och viktig (Hedlund & Johannesson 1993:148).

4.1.2 Ethos och logos i ”Vision 2030”

| effektiv reklam och marknadsféring maste man aven vacka fortroende hos dem man forsoker
overtyga och paverka. Sarskilt om det framgar att man vill marknadsféra eller "salja” nagot sa
galler det att skapa ett starkt ethos. Detta ar viktigt sa att mottagaren inte skall bli misstanksam eller
kanna sig utsatt for manipulation (Hedlund & Johannesson 1993:151). Som tidigare ndmnt ar det
viktigt att skapa en verklighetsbild dit man bjuder in mottagaren och for att lyckas med detta ar det
viktigt att skapa gemenskap och en vi-kénsla” kring de koncept, bilder och argument som
presenteras (Mral 2000:159). Detta ar nagot som ar viktigt for Stockholms stad nar man ska
forankra den marknadsforda bilden av Stockholm och det mérks tydligt att man forsokt uppna detta
nér man studerar ”Vision 2030”. Det ”vi”” som konstrueras i broschyren &r ett gemenskapsskapande-

vi, som riktar sig till "vi stockholmsinvanare™ eller potentiella stockholmsinnevanare.

”Alla maste vara engagerade! For det ar inte naringslivsdirektoren och Stockholm Business
Regions arbete med internationell marknadsféring som avgor om vi far in nya stora etableringar av
arbetsplatser. Nej det avgdrs hur vi alla i vara olika roller bemdéter invanare och
foretagare..” (Stockholms stad 2011).

Att vi ar delaktiga i processen som leds av Stockholm stad far mottagaren att kanna sig bekraftad
och viktig, detta inger ocksa respekt och gor mottagaren positivt instélld till texten. Detta &r viktigt
for att skapa fortroende och respekt mellan sdéndare och mottagare vilket kan bidra till att
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mottagaren lattare tar till sig den argumentation som fors (Renberg 2007:27).

Marknadsforing skall &ven uppfattas som informativ och upplysande vilket ar kopplat till den
retoriska appellen logos. Stockholm stad vill med en val utformad argumentation vadja till
mottagarens logik och férnuft annars kommer deras forslag och pastaenden inte framsta som
nddvandiga eller viktiga. Denna appell stérks i broschyren genom att man hanvisar till fakta och
sakkunskap, ofta gér man dock detta utan att hanvisa till en direkt kélla utan har forlitar sig istallet
Stockholm stad pa att dess ethos, det vill saga dess karaktar, utgor bevis nog for att gora
argumentationen sannolik. "Bedémningen ar att vi kommer vara en miljon invanare 2030. Det &r
200 000 fler &n idag. Detta maste vi planera infor”(ibid.). Dartill anvands argument som riktar sig
till mottagarens omddme och logik pa olika satt dar det underliggande budskapet kan tolkas som att
Stockholm &r det fornuftiga valet for den som vill bo i en storstad, i Stockholm prioriteras
effektivitet och smarta l6sningar: ”Genom snabbtag fran centrala Stockholm sa nar man Stockholm
Arlanda pa 20 minuter.”(ibid.). Daremot har manga av logosargumenten i broschyren ofta en
pathosmarkor, dar argumentationen i sig kan rikta sig till fornuftet och logiken men de har anda en
kanslomassig pragel. ”Stockholmsregionen behdver arbetskraft. Har kan du hitta ett yrke som
matchar dina intressen, din utbildning, bakgrund och erfarenhet”(ibid.). Detta &r ett argument som
riktar sig till fornuftet, i Stockholm &r det latt att hitta utbildningar och arbete, men samtidigt véadjar
argumentet till vara onskningar, drémmar och vad som gor oss lyckliga vilket starker sandarens

pathos.

4.1.3 Stilfigurer i ”Vision 2030”

De retoriska stilfigurerna har till uppgift att sakra mottagarens uppmarksamhet och intresse.
Forlorar mottagaren fokus har en stor del av budskapet gatt forlorad och darmed aven
argumentationen. De olika stilfigurerna gor spraket mer varierat och omvéaxlande samt skapar en
spanning och dramatik i texten (Hedlund & Johannesson 1993: 97). Stilfigurerna ar
sammankopplade med vara kanslor da deras syfte ofta ar att visualisera texten och fa oss att se
nagot framfor oss, genom exempelvis jamforelser, metaforer eller liknelser. Figurerna kan forstarka
en kansla genom att belysa en viss fraga, skapa en stegring i texten eller genom att pakalla
uppmarksamhet genom upprepning.

| ”Vision 2030” finns ett antal exempel pa hur sandaren stéarker sitt pathos med hjalp av
stilfigurer, bland annat sa anvands "hyperbolen”, 6verdriften, for att beskriva Stockholm som en
attraktiv bostadsort: ”Natur och vatten finns hela tiden runt hornet”(Stockholm stad 2011).
Hyperbolen anvénds for att forstarka och forankra den varldsbild som Stockholm stad férsoker

konstruera och formedla. Kéanslans som infinner sig ar att Stockholm &r en storstad men att det finns
16



gott om mojligheter att njuta av den skona naturen. En annan figur som anvands genomgaende i
broschyren ar hopning eller “accummulatio”, dér samlar man en méngd narliggande ord for att
skapa en forstarkande effekt. ”Hér reser, bor och méts manniskor”(ibid.). Har forstarks kanslan av
att Stockholm &r en 6ppen stad, utan fysiska eller sociala barriérer. Det kan vara en viktigt att belysa
da de finns de som uppfattar storstader som anonyma och med en brist pa social gemenskap.
Ytterligare en figur som stérker sdndarens pathos &r att anvanda sig av utrop, "exclamatio” enligt
retorikens terminologi, denna figur illustrerar att sandaren kanner passionerat for sin standpunkt
vilket indikerar att mottagaren bor uppfatta budskapet pa samma satt (Lindgvist Grene 2008: 267).
"Visionen for oss framat!”(ibid.) Figuren illustrerar att detta ar nagot att kdnna spanning och
engagemang for. ”Stockholm &r mojligheternas stad!”(ibid.) Aterigen forstarks textens pathos och
Stockholms stad vill fa mottagaren att kanna att Stockholm ar en stad dar man kan forverkliga sina

drOmmar.

4.2 Analys av de kvalitativa intervjuerna

Analysen av det empiriska intervjumaterialet ar indelad i tre teman som ber6r centrala teorier
kring city branding, den postmoderna teorin samt teorin kring Pierre Bourdieus kulturella kapital.
Till en borjan diskuteras det produktliknande synsattet som praglar marknadsforingen av stader,
sedan analyseras Stockholms varumarkesprofil i relation till den postmoderna teorin och slutligen

studeras Stockholms marknadsforing som ett symboliskt postmodernt projekt.

4.2.1 Staden som en produkt

Det rader en oenighet bland de teoretiker som behandlat amnet city branding kring huruvida stader
bor marknadsforas likt produkter enligt ekonomiska principer (Ashworth & Kavaratzis 2005: 507).
| ett samhéllsklimat som alltmer préglas av marknadens villkor blir det allt vanligare for naringsliv
och politiker samarbeta kring olika kommersiella projekt, dar city branding &r ett utav flera
exempel. Som tidigare namnt havdar sociologen Zygmunt Bauman att det i dagens samhalle &r
viktigare med konsumtion &n produktion. I det konsumtionspraglade samhéllet kan det mesta
exploateras och goras “séljbart” (Bauman 2008: 53). Det finns ddremot de teoretiker som hévdar att
stéder ar for komplexa for att behandlas och marknadsféras som produkter (Ward 1998: 5).
Argumentet bottnar i det faktum att stader formats genom arhundraden av historisk och kulturell
utveckling och att det ar svart om an omojligt att konstruera en bild eller ett koncept som skall

sammanfatta denna utveckling och evolution.
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Under intervjuerna med foretrddarna for Stockholms varumérkesutveckling framkom det vid ett
flertal tillfallen att det finns ett produktperspektiv som praglar synen pa Stockholms varumarke. Tva
av respondenterna jamforde Stockholm med en produkt for att illustrera valet av positionering och

varumarkesslogan.

Vi kunde rakna ut att Kdpenhamn tycker att dom kan gora ansprak pa samma position som
Stockholm. Men lika lite som BMW funderar pa vad Mercedes tycker om hur BMW marknadsfor sig
sa brydde vi oss om det, sa det ar den har positionen vi vill ha och det var ocksa den vi tog.”

(. Kleist)*

Den o6kade “produktifieringen” av stdder kopplas ofta samman med teorin att samhallet alltmer
kommersialiseras och att den postmoderna manniskan drivs av ett begér att konsumera (Strinati
2004: 224). Daremot finns det dem som hévdar att det finns risker med att marknadsfora stdder som
ett konstruerat produktliknande koncept. Att for snavt beskriva nagot som ar véldigt komplext och
flerdimensionellt kan medfora att stadens medborgare vander sig emot marknadsféringskonceptet

samt att de har svart att relatera till den marknadsfdrda bilden (Sevin 2011: 155-164).

’Nar detta lanserades var det ju en vanlig reaktion att stockholmarna tyckte att Képenhamn var en
storre stad , darfor var det viktigt att hela tiden prata om vad de har faktabaserade benen bygger
pa.. vi fick tala om for stockholmarna att vi ar den storsta staden, vi ar den storsta ekonomin,
Stockholm stad &r storre en Kopenhamns kommun..”

(O. Zetterberg)?

””..Ja det kan man val saga att Stockholmarna har blivit mer positiva till det och kdnnedomen har
okat och sa men det ar fortfarande sa att det finns en del som tycker att man inte ska saga sa har..”
(O. Zetterberg)

En viktig utgangspunkt for all varumarkeskommunikation &r att utga ifran mottagarens perspektiv
for att pa sa satt forsta hur man kan integrera varumarket i dennes forestallningsvarld (Palm 1994:
44). Citatet fran respondenten ovan vittnar om att det finns Stockholmare som har svart att relatera
till varumarkesbudskapet samt att det finns de som inte kanner igen eller ser pa Stockholm som
Skandinaviens huvudstad. | det vre citatet forklarar respondenten att Stockholms stad fick "tala
om” for Stockholmarna varfor varumarkets slogan ar legitim och indirekt hur de bor se pa sin egen
stad. Trots att det argumenteras att city branding har en kommunikativ pragel sa alieneras ofta

omvarlden fran den faktiska marknadsforingsprocessen, besluten kring hur man bor se pa och tala

! J6rgen Kleist, VD Stockholm Business Region &r 2007 (telefonintervju den 12:e december 2011).
2 Olle Zetterberg, nuvarande VD for Stockholm Business Region (telefonintervju den 12:e december 2011).
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om staden tas av beslutsfattare och naringsliv (Sevin 2011:155-164). Det finns med andra ord ett
etiskt dilemma kring vem som har ratt att tala om hur staden bor uppfattas och vilken bild av staden
som ar den ratta”. Dartill finns det teoretiker som havdar att ju mer staden marknadsfors likt en
produkt desto storre risk att befolkningen k&nner en alienation till varumarkets budskap (jfr. Sevin,
2011; Ward, 1998). Stader ar flerdimensionella och komplexa i sin natur medans produkter ar
avgransade enheter framtagna av kommersiella foretag med vinstdrivna intressen, fragan ar om

dessa kan och bor marknadsféras enligt samma principer.

4.2.2 Den postmoderna profilen

Nagot som framkom under intervjuerna var att respondenterna betonade vikten av Stockholms
positionering, alltsa Stockholms forhallande till andra stader och huruvida Stockholms image var
tillrackligt konkurrenskraftig. Denna utveckling har bland annat beskrivits genom att stader
utformar en sa kallad "competitive identity” (Sevin 2011: 155-164). Alltsa ligger tonvikten vid
utformningen av en stads varumarke pa att bevisa att Stockholm &r battre &n andra omkringliggande
stéder.

”..vi a@r den viktigaste och storsta staden i Skandinavien™

O. Zetterberg

Gemensamt for den postindustriella eller den postmoderna utvecklingen &r det 6kade behovet av
exponering, att sticka ut och dra till sig "the customer gaze”(Featherstone: 99). Stader som Tokyo,
Las Vegas och New York anvands ofta som exempel for att beskriva denna utveckling dar det
konsumtionspraglade stadslandskapet med neonskyltar, affischer och reklam pryder gator och
byggnader for att dra till sig uppméarksamheten hos forbipasserande medborgare och bestkare. | det
konkurrenspraglade globaliserade samhallet har stéder blivit alltmer medvetna om sin image och
hur denna image ar kopplad till olika ekonomiska intressen (Featherstone 2007: 104).

Enligt kommunikationsprofessorn Lars Palm sa ar all marknadsféring en form av
kommunikation och &r pa sa satt d&ven en dmsesidig process dar mottagaren maste uppfatta det
marknadsforda budskapet pa ratt satt, i denna kommunikationsprocess ingar begreppen
markesprofil och markesimage. Markesprofilen ar den bild som séandaren, Stockholm stad, vill nd ut
med medan mérkesimage ar den faktiska bild som omgivningen har skapat sig av varumérket (Palm
1994:47). Det framkom under intervjuerna med varumarkesforetradarna att det innan lanseringen av
Stockholms nuvarande varumérke funnits ett missndje kring Stockholms image, alltsa hur
Stockholm uppfattades. Respondenterna papekade att det aldre uttrycket ”Nordens Venedig” fick
Stockholm att framsta som en samre kopia av en annan stad och att man med det nuvarande
varumarket ville positionera sig som “nummer 1”.
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’Nar det kommer till positionering kan man inte stylta sig pa nagon annans position, Nordens
Venedig eller lilla London eller vad man nu vill kalla sig, Norrlands Riviera, det handlar ju om att
man maste positionera sig sjalv som nagonting unikt va..”

(O. Zetterberg)

Begreppen “vaga sticka ut” anvandes av respondenterna vid ett flertal tillfallen och kan relateras till
tankarna kring det konkurrenspréaglade samhallet dar det ar essentiellt att dra till sig uppmarksamhet

for att inte ga miste om investeringar och utvecklingsmajligheter. Vidare var respondenterna
overens om att Stockholms profil tidigare varit fér tam och otydlig och att det var nagot man ville

andra pa med varumarket ”Stockholm- The Capital of Scandinavia”.

”Ja det var tanken (med varumaérket), alltsa att sticka ut hakan och inte vara sadéar traditionellt
svensk och lagom”
(A. Billstrom)*

” det var nédvandigt att sticka ut armbagen med detta och férsoka fa en positiv bild av sin stad
eller region i varlden.”
(A. Billstrom)

Malet med att na ut med ett varumarkeskoncept ar att dvertyga omvarlden om att pa ratt satt
inkludera varumarket i sin tankevérld. Dartill ar varumarkets placering i relation till andra
varumarken och begrepp pa marknaden viktig, detta beskrivs genom varumarkets positionering
(Palm 1994: 50). Positionering har blivit ett allt vanligare begrepp i relation till marknadsforing av
stader och det betonar an en gang att syftet med city branding ar att 6vertyga omvéarlden om att den
marknadsfdrda staden &r battre &n andra. Den konkurrenspraglade utvecklingen kan liknas vid att
stédder och platser med hjélp av marknadsforing deltar i ett slags regionernas krig” dar det yttersta
hotet bottnar i att i inte klara sig i den internationella konkurrensen (Franz & Keating 2004: 187).
Stockholms val av slogan och positionering vittnar om att syftet for varumarkesarbetet ar att 6ka
Stockholms synlighet och exponering. Detta kan ses som karaktaristiskt for den postmoderna tiden
da uppmarksamhet och synlighet ar essentiellt for att sticka ut i det postmoderna symbol och

informationssamhallet.

® Annika Billstrém, finansborgarrad i Stockholm 2002-2006 (telefonintervju den 25:e november 2011).
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4.2.3 Varldsstaden Stockholm, det symboliska projektet.

Varldsstader som Rom, Paris och Florens har lange vart rika pa sa kallat kulturellt kapital i form av
exempelvis konst, musik och arkitektur vilket kan ses som en bidragande faktor till stadernas
internationella rykte och anseende (Featherstone 2007:104). Daremot anser man inom den
postmoderna teorin att den traditionella synen pa det kulturella kapitalet har forandrats i och med
kommersialiseringen av kulturen. Enligt postmodernismens teoretiker forklés konsumtion i form av
popularkultur och upplevelsekultur. Pa sa satt har den kommersialiserade kulturindustrin fatt en
hogre symbolisk status da den kan utnyttjas for att gynna ekonomiska intressen (Featherstone 2007:
103).

Under intervjuerna framgick det att respondenterna var 6verens om att de ville att Stockholm
skulle uppfattas som en varldsstad. Till begreppet vérldsstad ndmnde respondenterna &ven
begreppen “upplevelsestad”, "designstad” och "kulturstad” i relation till Stockholms
marknadsforingskoncept. Detta tyder pa att Stockholms stad inser vikten av att erhalla symboliskt
kulturellt kapital for att kunna locka till sig besokare och investeringar.

’Stockholm skulle bli en varldsstad och begreppet varldsstad sag jag som ett paraply for
designstaden, arenastaden vid globen, ungdomsstaden var ju en grej nar vi kopte skatteskrapan.”
(A. Billstrom)

Da stader alltmer konkurrerar om turisters och konsumenters uppmarksamhet har det kulturella
kapitalet fatt en betydande roll nar det kommer till marknadsforing. Ett exempel pa detta ar hur
manga stader forfinar och rustar upp arbetarklassomraden, nedlagda industrier gors om till museum
eller bostadsomraden och spektakuléra sportarenor byggs for att visa att staden har ett stort
upplevelseutbud (Featherstone 2007: 105). Respondenterna tog under intervjuerna upp att de tyckte
att man tidigare haft ett for ensidigt sétt att se pd Stockholm och att det med det nya varumarket

ville satsa pa spannande projekt och pa sa satt gora staden mer konkurrenskraftig.

.. ska vi locka till oss foretag och kapital s& maste vi bygga tunnelbana, vi maste bygga bostader,
vi maste bygga arenor for sport och evenemang. Tack vare det har varuméarkesarbetet sa brot vi
loss fran det har trista sattet att se pa staden och dess utveckling, man kan inte bara bevara man

maste ocksa jobba med spannande statsutvecklingsprojekt.”
(A. Billstrom)

Fororten Telefonplan som &r kéant for de gra kontorsbyggnader dar foretaget Ericsson tidigare
huserade skulle omvandlas till designstaden. Det gamla skattehuset pa S6dermalm gjordes om till
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ungdomsbostader dar en galleria och en skybar dven inréttades. Fororter som tidigare setts som
gratrista bostadsomraden byter namn till designstaden, it-staden eller arenastaden och plotsligt far
Stockholm en mer internationell och vérldsvan prégel.

Det ses som karaktéristiskt for den postmoderna staden att utveckla exklusiva och trendiga
stadsdelar som indirekt kan utvecklas till omraden praglade av konsumtion. Ofta gentrifieras gamla
arbetarklassomraden for att hoja omradets status och den gamla arbetarklassprageln ger istallet
omradet en bohemisk charm. Ett exempel pa ett sadant omrade ar "SoHo” i New York, ett omrade
som tidigare préaglats av industrier och fabriker men som idag ar ett av New Yorks trendigaste
shopping och restaurangomraden (Featherstone 2007: 104). Detta synsatt uppenbaras dven nar
respondenterna talar om Stockholm da det namns att olika fororter som tidigare vart
sammankopplade med miljonprogram eller industrier skall omvandlas till spdnnande och trendiga
stadsdelar.

Marknadsforing av stader ar pa manga sétt en form av symbolisk kommunikation dar det &r
viktigt for staden att ladda sitt varumérke med symboliskt kapital. City branding handlar till stor del
om att nd ut med de symboler, varden och bilder som man vill att staden ska kopplas samman med
(Gibson 2005:260). "Varldsstaden Stockholm” kan pa manga satt ses som ett symboliskt
kommunikativt projekt dar Stockholm stad berattar och visualiserar hur omvarlden bor uppfatta och
se pa Stockholm. Inom den postmoderna teorin havdas det att vi lever i en symbolpréaglad
verklighet, dar yta, ”image” och stil alltmer definierar sociala fenomen. Den postmoderna
teoretikern Jean Baudrillard hévdar att ”image” och symbolik &r allt viktigare i det postmoderna
samhaéllet, pa bekostnad av mening, djup och innehall (Baudrillard 1993: 8-10).

Nér respondenterna talade om Stockholms marknadsféring ndmndes flera olika symbolbetonade
projekt som skulle berika Stockholms ”image”, profil och positionering. Uttryck som spannande,
kaxig, tuff och trendig ndmns i intervjuerna nér respondenterna beskrev hur de ville att Stockholm
skulle uppfattas. Detta tyder pa att stilmedvetenhet och yta inte bara ar viktigt vid marknadsféringen
av kommersiella produkter utan &ven vid marknadsforingen av en stad. Dartill kan det ses som att
den 6kade symboliseringen” ar karaktéristiskt for det postmoderna samhéllet dar manniskor

kommunicerar, relaterar till och forstar sin omvéarld med hjalp av symbolik.
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5. Slutdiskussion

Syftet for denna uppsats har varit att studera hur Stockholms stad argumenterar for den
marknadsforda bilden av Stockholm, vad som motiverat varuméarkets utformning samt om det finns
postmoderna drag som praglar varumérkeskonceptet.

Den retoriska textanalysen har anvants for att studera vilka 6vertalningsstrategier och vilken
argumentation som préglar Stockholms stads marknadsféringsbroschyr ”Vision 2030”. Det som
blev tydligt i och med textanalysen var att Stockholm stad framforallt forsoker skapa ett
kanslomassigt engagemang i texten. Genom att anvanda malande beskrivningar forsoker Stockholm
stad visualisera hur ett liv i Stockholm skulle kunna se ut. Textens argumentation vadjar framférallt
till mottagarens dnskningar, forhoppningar och drdmmar genom att konstruera en attraktiv
verklighetsbild som man bjuder in mottagaren till. I den utopi som beskrivs kan mottagaren utbilda
sig till sitt dromyrke, leva i en spannande storstad med samtidigt ha natur och vatten runt hérnet och
alltid kanna sig trygg och saker men aldrig uttrakad. Daremot skulle man kunna stélla sig frdgan om
denna utopi ar verklighet for alla Stockholmsbor. I den verklighet som konstrueras lever och bor
Stockholmaren vid vattnet, tar baten ut till skargarden om helgerna och shoppar i city pa fritiden.
Denna utopi kanske ar verklighet for vissa men kanske inte for alla.

Under analysen av de kvalitativa intervjuerna uppenbarades det att det finns ett
produktliknande synsétt som praglar marknadsforingen av Stockholm. Staden jamférdes vid ett
flertal tillfallen med en produkt eller en vara vilket ingav en kénsla av att varumarkets framsta syfte
ar att positionera sig internationellt for att locka utlandska investerare. Daremot kan detta innebéra
att Stockholmsborna far svart att relatera till varumarkeskonceptet om staden beskrivs i alltfor
ensidiga termer. Att marknadsfora staden som en produkt kan resultera i att endast det som anses
vara "séljbart” marknadsfors och att sddant som inte anses vara kommersiellt gangbart inte
integreras i marknadsforingskonceptet. Att marknadsforingen av Stockholm genomsyras av motivet
att "salja staden” &r ytterligare ett tecken pa att dagens samhalle alltmer praglas av konsumtion. Det
ar intressant att fundera Gver vad detta innebar for stadens utveckling och hur Stockholm séledes
kommer uppfattas i framtiden. Kommer stadens djup, sjal och charm ga forlorad i processen?
Kommer vissa stadsdelar forsvinna for att ge plats at “spannande stadsprojekt”? Eller kommer
varumarkesarbetet kanske gynna Stockholms utveckling och medféra att staden berikas med
kulturella influenser fran varlden dver? Det ar ndgot som tiden far utvisa.

Stockholms varumarkesprofil och val av varumérkesslogan motiveras framforallt av det
konkurrenspraglade klimatet. Pressen av att sta sig i den internationella konkurrensen kan ses som
orsak till att det inte racker for Stockholm att vara Sveriges huvudstad, nu maste man dven vara

Skandinaviens huvudstad. Det postmoderna samhéllet karaktariseras av ett standigt bildfléde dar
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symboler, logotyper och bilder férsdker dra till sig den potentiella konsumentens uppmérksamhet. |
detta samhélle blir det allt viktigare att vara unik, att sticka ut och att komma pa kvicktankta slogans
som bidrar till att turister och foretag soker sig till just din stad, inte staden i grannlandet eller
staden pd andra sidan sundet. Stockholm har inte langre rad att vara ”sa svensk och lagom” utan nu
maste man vaga ta plats.

Vidare framgar det dven att marknadsforingen av Stockholm till stor del &r ett symboliskt
kommunikativt projekt. Det symboliska kulturella kapitalet utnyttjas som ett marknadsféringsknep
dar Stockholm stad beskriver hur attraktiva bostadsomraden skall utvecklas, spektakuléra arenor
byggas och pa sa sitt skall Stockholm kunna ses som en vérldsstad. Aven detta kan relateras till att
samhéllet allt mer praglas av konsumtion och kommersialism. Det symboliska marknadsférda
konceptet genomsyras av budskapet: Kom till var stad och spendera era pengar.

City branding &r ett intressant samtida fenomen som vécker fragor kring bade var kultur och
vart samhalle. De senaste decenniernas utveckling tyder dessutom pa att det &r ett fenomen som blir
allt vanligare. Slutligen &r min férhoppning att denna uppsats skall bidra till reflektion kring ett

angeldget och intressant &mne.
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Bilagor

Intervjuguide

1. Vilken roll/inblandning hade du i projektet “Stockholm- The Capital of Scandinavia”?
2. Nar horde du forst talas om projektet?

3. Hur presenterades projektet och av vem?

4. Vilka aktorer var med under utformandet av "Stockholm- The Capital of Scandinavia™?
5. Vad anser ni att "Stockholm- The Capital of Scandinavia" representerar och star for?
6. Vad var varumarkets syfte?

7. Har du nagon uppfattning om hur sjélva processen gick till vid utarbetandet av Stockholms va-
rumarke?

-fanns det flera forslag pa slogans?

-utgick man fran specifika malgrupper?
8. Vilka kanaler anvéandes for att na ut med projektet?
9. Varfor tror du att det har blivit allt viktigare att marknadsféra stader?
10. Vad ansag du om projektets utveckling/utformning?
11. Vad hoppades ni pa for reaktioner i relation till projektet?
12. vad anser du om projektet idag?
13. Har projektet lyckats, i din mening?

14. Férvantade ni er att projektet skulle uppfattas som kontroversiellt?
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Pa vag mot ett Stockholm

i varldsklass

Nair vara fortroendevalda i kommunfullmaktige
beslutat om den ldngsiktiga visionen om ett
Stockholm i vdrldsklass sa ska alla nimnder och
alla vi som ar anstillda i staden arbeta med att
forverkliga den framtidsbild som malats upp.
Det ska vi géra genom att omsitta de Gver-
gripande malen till var verklighet, satta oss in i
vad det innebdr fér den verksamhet dar vi verkar
och vad det innebar fér var och en av oss sjilva.

Vision 2030 forpliktigar. Vi ska inte n6ja oss med
godkint. Vi ska halla vérldsklass. Det ligger en
ambition i visionen att standigt strava efter
utveckling och férbittring, att vi genom att
kanna till vad som hiander i omvirlden kan se till
att vi ligger i framkant. Det ar viktigt att inse att
oavsett vad vi gor i staden sa spelar var arbets-
insats roll for om Stockholm ska vara en
fantastisk stad ocksa imorgon. Alla maste vara
engagerade! For det ar egentligen inte narings-
livsdirektéren och Stockholm Business Regions
arbete med internationell marknadsféring som
avgér om vi far nya stora etableringar av arbets-
platser. Det ar inte deras jobb som avgér om
foretagen vill stanna i Stockholm eller flytta
utomlands. Nej, det avgérs av hur vi i alla vara
olika roller beméter invanare och féretagare,
om det ar enkelt eller krangligt att ha kontakt
med staden i myndighetsut&vning, av om vi har
hog kvalitet i forskolor och skolor sa att man-
niskor kanner tillit till att deras barn far en bra
utbildning, och det avgérs av om det gar att fa
tag i bra bostider och att arbetsresorna tar
rimlig tid. Om det finns ett spannande stor-
stadsliv med restauranger, evenemang,
idrottsaktiviteter och kultur ar viktigt.

Var utmaning dr nu att omsétta visionen i
praktiken. Det handlar om att redan nu planera

Stadshuset, 105 35 Stockholm
Telefon 08-508 29 000
www.stockholm.se

STADSLEDNINGSKONTORET

for morgondagens stockholmare. Vilka tror vi
att de ar? Vad har de for forvantningar pa oss i
Stockholm? Kommer deras 6nskemal om kom-
munal service vara samma som idag eller kraver
morgondagens invanare nagot annat? | centrum
for vart arbete ska vi sétta vara medborgare
och deras ritt till en effektiv och kvalitativt god
service som praglas av valfrihet for de skatter
som de betalar varje manad.

Vi skissar for fullt pa nya bostadsomraden och
pa infrastruktur som innebar att vi ska bygga
Ringen runt staden och ny kollektivtrafik. Vi
engagerar oss i hur universitet och hégskolor
ska kunna samarbeta béttre med varandra, med
naringslivet och med oss i offentlig sektor fér
att skapa internationell attraktionskraft och
kommande generationer av svenska Nobelpris-
tagare, men ocksa for att se framtidens nya

storforetag springa fram ur forskning i var region.

Stockholm @r inte bara Sveriges huvudstad. Vi
menar att vi ocksa ar Skandinaviens huvudstad.
Vi vill vara navet i en framvaxande Ostersjcregion.
En tydlig vision som pekar ut fardriktningen at
hela var egen organisation och som talar om for
alla vara samarbetsparter vart vi stravar borgar
for att vi lyckas.

IRENE SVENONIUS

StOCkho Im

FRAMTIDSGUIDEN



Stockholms stad har varen 2006 —varen 2007 arbetat med att ta fram en langsiktig och samlad vision for Stockholms
utveckling och fér en hallbar tillvaxt i projektet ”Vision Stockholm 2030”. Arbetet har letts av stadslednings-
kontoret och visionen har vuxit fram genom dialoger inom staden och med féretradare fér naringslivet,
utbildningsvasendet, andra myndigheter m.fl. | visionen presenteras, under rubriken Ett Stockholm i varldsklass,
tre sammanhallande teman for staden framtida utveckling och ett antal vasentliga karaktédrsdrag som visar hur
det ar att bo, verka i och besoka Stockholm ar 2030. Visionen illustreras med exempel pé insatser och projekt
som leder Stockholm i visionens riktning. Manga av dessa askadliggors i en avslutande kartillustration. Visionen
redovisar ocksa en rad 6vergripande strategier som dr centrala for att visionen ska bli verklighet. Vision 2030
antogs av kommunfullmaktige i Stockholms stad den 11 juni 2007.

Visionen for oss framat!

Stockholms stad har genom Vision 2030 tydlig-
gjort vara langsiktiga ambitioner och stravanden.
Var vision ar ett Stockholm i varldsklass. Det ar
en vision som utmanar och som ska vicka enga-
gemang. Min férhoppning ar att den ocksa ska
inspirera savil stadens medarbetare som narings-
liv och andra offentliga aktorer i staden och
regionen till att delta i utvecklingen av fram-
tidens huvudstad och Stockholm-Malarregion.

Nar kommunfullmiktige i juni 2007 antog
Vision 2030 sa utgjorde det inte slutpunkten for
ett arbete som pagatt under ett par ar och som
involverat de flesta forvaltningar och bolag i
staden och dven ménga av stadens samarbets-
parter. Beslutet utgjorde tvartom startskottet
fér en spannande resa som vi egentligen inte
idag kan veta exakt var den slutar. Resan ar
Stockholms utveckling, vad Stockholm ska och
vill vara i framtiden, hur Stockholm ska och vill
uppfattas och upplevas av boende, féretagare
och besckare.

Stockholm viaxer. 2008 slog vi vart gamla befolk-
ningsrekord fran 1960 pa 808 600 invanare.
Bedémningen ar att vi kommer att vara en miljon
invanare omkring ar 2030. Det ar 200 000 fler
an idag. Med visionen som grund maste vi redan
idag planera for att Stockholm ska ha tillrackligt
med bostéder, arbetsplatser, forskolor, skolor
och offentlig service for en miljon stockholmare.

Vi maste samtidigt planera for hur infrastrukturen
ska fungera. Kollektivtrafiken maste byggas ut
hand i hand med nya bostadsomraden. Ar 2030
kor miljobilar och kollektivtrafik pa Foérbifart
Stockholm. | och med den nya vigen knyts
s6dra och norra Stockholm samman, foreta-
gandet i hela regionen underlittas och
Essingeleden avlastas.

Vi maste redan idag arbeta med hur vi steg for
steg kan sakerstilla att vi har ett utbildningsva-
sende fran forskola och grundskola till universitet
och forskning som ar varldsledande, liksom att
morgondagens snabbvaxande féretag etableras
hér och att Stockholm ar en magnet for forskare,
innovatorer och entreprendrer.

En avgorande faktor i Stockholms attraktions- och
konkurrenskraft ar var omvittnat goda livsmiljo.
Fa stader i varlden kan forena storstadens puls
med ndrheten till naturupplevelser och ren
stadsmiljo pa det sitt som Stockholm gér.
Stockholm dr mojligheternas stad! Det vill jag
att den ska fortsdtta att vara. For mig ar en
barande del i framtidsvisionen att vi ska fortsitta
att vara ett foredéme. Vi ar Europas miljo-
huvudstad 2010. Ar 2030 &r vi virldens.

Min drivkraft ligger i att bidra till att Stockholm
ska fortsdtta att vara en bra, spannande och
trygg stad att bo och verka i ocksd i framtiden.
Morgondagens stockholmare maste kunna fa
vardagen att ga ihop. Det vi planerar och beslutar
nu, det gor vi fér kommande generationer.
Genomférandet — att bygga nya bostadsomraden,
skapa arbetsplatser, anlagga ny kollektivtrafik

— tar manga ar att forverkliga. Langsiktigheten i
beslutsfattandet dr avgérande for att Stockholm
ska sta sig i den vaxande internationella konkur-
rensen. Inget ar for alltid givet. Vi kan inte luta
oss tillbaka pa gamla meriter. Stillastaende ar
inget alternativ. Vi maste arbeta malmedvetet
med att bejaka den vixande storstadens utma-
ningar och mojligheter for att siakra var framtid.
Det kan vi bara géra tillsammans!

STEN NORDIN



MANGSIDIG
UPPLEVELS

Drommer du om en sarskild utbildning
eller ett spannande arbete? Lockas du av
kultur och nojen fran hela varlden? Da ar
det hir du ska bo. Ar 2030 ir Stockholm
en mangsidig och upplevelserik storstad
med ett storre utbud an nagon annan-
stans i Sverige. Men Stockholm ar mer
an sa. Natur och vatten finns hela tiden
runt hornet och kombinationen lockar
besokare fran hela variden.

DAVID, 29 AR 2030.

Vad dr bast med Stockholm?
Att det inte bara ar skyskrapor, utan mer
som sommarstugor.

Vad ar simst med Stockholm?
Det finns fér mycket dalig sockerdricka.

Vad gor du pa fritiden?
Spelar PlayStation 100. Ibland kor jag tag
eller flygplan.

Varfor vill turisterna
komma hit?

For att hilsa pa mormor. Och ga
till fladdermusmuseet.



Stora mojligheter till

arbete och utbildning
Stockholm-Malarregionen behover arbetskraft.
Har kan du hitta ett yrke som matchar dina
intressen, din utbildning, bakgrund och erfaren-
het. Har finns ett brett utbud av utbildningar
som forbereder for bade yrkesarbete och
akademiska studier, och som gor det litt att réra
sig mellan arbete, utbildning och foretagande.
De naturliga glappen daremellan 6verbryggas
med traineeprogram, praktikplatser, larlings-
utbildningar och mentorskap.

Foretagande i varldsklass

| Stockholm-Malarregionen verkar internatio-
nella hogteknologiska foretag sida vid sida
med sma avknoppare inom tjanstesektorn.
Den kreativa sektorn utvecklas framgangsrikt
och kultur, idrott och néjen skapar arbeten,
exportmojligheter och tillvaxt.

Det livliga foretagandet ar ett resultat av
effektiv naringslivsservice och ett tydligt regel- och
skattesystem som gor det ldtt att driva foretag.
Stockholms laga kommunalskatt stimulerar
ytterligare, precis som de goda vig- och jarn-
vagsnaten, utbyggda flygplatser och hamnar.

»Stockholm ar en stad med
flera karnor. Den historiska

uppdelningen mellan centrum
och fororter, villaomraden
och flerfamiljshus, sovstader
och arbetsplatsomraden har
luckrats upp.”

Har finns ocksa varldens kanske framsta
IT-infrastruktur och ett tillforlitligt system for
energiférsorjning. Stockholm ar norra Europas
finansiella centrum, vilket underlattar kapital-
forsérjningen for manga féretag.

En mangfald av attraktiva stadsmiljoer
| Stockholm finns en mangfald av stadsmiljcer,
alla med egen karaktédr och charm. Tillvixten
har framst skett i kransen runt innerstaden
med utbyggnaden av nordvistra Kungsholmen,
ArstadaI-LinehoImen, Hammarby sj6stad och
Virtan-Frihamnen men ocksa i métet med
stadens grannar. Till exempel har omradet
mot Solna utvecklats till en vetenskapsstad och
mellan Stockholm och Huddinge i Kungens
Kurva-Skarholmen har nya stadsmiljer

vuxit fram.

Andra delar av ytterstaden har utvecklats
med nya arbetsplatser och bostader. Hoga hus
hor till stadsbilden, inte minst i Frihamnen och
Lilieholmen dar de ger Stockholms infarter en
extra urban pragel.

| Stockholm tas stadens naturliga férutsatt-
ningar om hand pa ett nydanande sitt. Den aktiva
samverkan mellan staden, fastighetsagarna, fore-
tagarna, medborgarna och polisen har gjort
Stockholm till varldens renaste och tryggaste
huvudstad.

Enastaende stad pa vattnet

De rena sj6arna och vattendragen bjuder in till
bad- och batliv. Langs Stadsgarden och Skepps-
bron njuter folk av atmosfaren. Vill du bada?

Da ar en tur till Séder eller Norr Milarstrand
vél vard modan. Nirheten till vatten skapar dven
attraktiva boenden, till exempel vid Ulvsundasjon
dar nya sjostader vuxit fram. Vattenvigarna
anvands ocksa for snabba och bekvama
transporter, populira hos bade stockholmare
och turister.

Den nya kryssningsterminalen i Frihamnen
har gjort staden till en sjalvklar bas for turismen
i Ostersjcomradet och allt fler rederier viljer att
starta och avsluta sina kryssningar i Stockholm.
Stadens stéllning som ledande hamnstad forstarks
av den utbyggda containerhamnen i Norvik.

Varldsberomd upplevelsestad
Stockholm &r en internationell storstad med
ett rikt utbud av museer, konserter, teatrar,
biografer, nattliv, idrott, gallerier och n&jesparker.
Har arrangeras evenemang med internationell
lyskraft — allt fran varldsartisternas turné-
premidrer till finalen i Champions League.

»Stockholmspulsen ar omtalad
och den kreativa atmosfaren
lockar manniskor i alla aldrar,
fran hela variden.”

Stockholmspulsen ar omtalad och den kreativa
atmosfaren lockar manniskor i alla aldrar, fran
hela vérlden. Samarbetet mellan offentliga och
privata aktorer har resulterat i till exempel det
nya operahuset, Nobelmuseet, ett designcentrum
vid Telefonplan, Stockholmsarenan vid Globen
och den nya nationalarenan for fotboll i Solna.

En stad av mangfald
Stockholm ar en stad med flera kidrnor. Den
historiska uppdelningen mellan centrum och
férorter, villaomraden och flerfamiljshus, sov-
stader och arbetsplatsomraden har luckrats
upp. Aven upplatelseformerna ar blandade.
Olika projekt har gett tidigare segregerade
omraden ett hégre anseende och dessa hor
nu till de mest attraktiva omradena att bo i.
Stockholm bygger integrerat och staden
anvander sin stillning som stor arbetsgivare for
att visa vagen till en arbetsmarknad dar manni-
skor inte kdnner sig diskriminerade. Staden
samarbetar dven med féreningar och arbetsliv
for att manniskor ska lara sig ett nytt sprak,
hitta ett arbete och kdnna sighemma i den nya
kulturen. Stockholm representerar en mangfald
av kulturer och manniskors olikheter ses som
en tillgang bade i kultur- och arbetslivet.




INNOVATIV
&VAXANDE

Ar 2030 iir Stockholm ett
sjalvklart centrum i den vaxande
Stockholm-Malarregionen.
Regionen har stark internationell
konkurrenskraft och ses som den
framsta tillvaxtregionen i Europa.
Har finns ett dynamiskt och inno-
vativt naringsliv som framgangsrikt
konkurrerar pa den globala mark-
naden. Naringslivet praglas av
kunskapsbaserade verksambheter,
innovationskraft och av samverkan
med utbildning och forskning.

LINNEA, 34 AR 2030.

Vad arbetar du med?
Jag dr psykolog och miljédoktor.
Vad har du for utbildning?
Natur, medicin och psykologi pa
universitetet.

Ar du anstilld eller egen?
Anstalld. Pa ett jattestort sjukhus,
Nya Karolinska Solna.

Vilka hjdlper du?
Mina patienter, miljon och de som
gor komplimangrobotar.




Centrum i en stark och viaxande region
Effektiva transporter gor Stockholm till mitt-
punkten som knyter samman hela Malarregionen.
Har finns alla férutséttningar for naringslivet.
Manga féretag, inte minst internationella, viljer
att placera huvudkontor och sina forsknings- och
utvecklingsverksamheter hdr. Det giller sarskilt
foretag som verkar inom IT, life science, miljo-
teknik, finans och andra kunskapsintensiva
branscher.

Satsningen pa utbildning, fran de férsta skol-
aren till forskning pa hog akademisk niva, har
forsett regionen med en yrkesskicklig arbets-
kraft som fa andra kan matcha. Det dr en av
forklaringarna till att sa manga foretag viljer
att etablera sig har. Marknaden for féretagsnara
tjanster vaxer ocksa kraftigt. Efterfragan pa
jurister, revisorer och ekonomer, restauranger,
hotell, caféer och affirer ar stor.

Overlag har Stockholm-Malarregionen en
bra jordman fér att utveckla och kommersialisera
innovationer. Har finns utbildnings- och forsk-
ningssystemen, ett dynamiskt naringsliv och
riskvilligt kapital. Har utvecklas idéer till nya
produkter och tjanster. Ur den starka innovativa
miljon vaxer nya foretag fram, samtidigt som de
som redan finns hdr starker sin konkurrenskraft.

En virldsledande kunskapsregion
Vid regionens universitet och hogskolor utbildas
framtidens arbetskraft. Tillsammans med fore-
tagen produceras har kunskap som driver
samhallsutvecklingen framat. Bade grund- och
forskarutbildningar haller hég internationell
kvalitet. Kunskap, bildning och stimulerande
studiemiljcer for alla elever praglar stadens
grund- och gymnasieskolor som har stor frihet
att hitta egna vigar att uppna resultat. Skolledning
och larare formar verksamheten sjilva, utan
politisk detaljreglering och byrakrati. Kulturell
och spraklig kompetens tas tillvara och lyfter
Stockholm till en varldsledande kunskapsregion.
Kunskapskontroller och uppféljning gor att
ingen lingre behover lamna grundskolan utan
goda grundkunskaper. Barn och férdldrar har
stort inflytande. Urvalet av skolor med olika
inriktningar ar stort och ticker behoven hos
barn med inlarningssvarigheter, likaval som
behoven hos barn med specialbegavningar.
Gymnasiet lagger en god grund béade for
yrkesliv och fortsatta akademiska studier.
De yrkesférberedande programmen matchar

arbetsmarknadens krav. Entreprendrskap ar en
naturlig del av undervisningen.

Satsningen pa en grund- och gymnasieskola
med kunskap i fokus gor att universiteten och
hégskolorna kan konkurrera med framtradande
internationella larosaten. Regionen har flyttat
fram sina positioner inom en rad forskningsom-
raden och nya forskningssamarbeten utvecklas
med hjélp av anslag fran EU och andra finansidrer.

Vid IT-universitetet i Kista Science City har
KTH och Stockholms universitet forstarkt
varandras kompetenser. Pa samma sitt har
Karolinska Institutets stallning inom life science
forstarkts med kompetens fran KTH, Stockholms
universitet, Handelshogskolan och Uppsala
universitet. Omradet vid Karolinska-Norra
Station dr numera ett av varldens framsta
omraden for life science.

Samverkan mellan olika akt6rer har ocksa
skapat nya utbildningar. Ett sadant exempel ar
finans- och forsakringsutbildningen i Vartans
finanscentrum som ar ett samarbete mellan KTH,
Handelshogskolan och Stockholms universitet.

Internationell motesplats

Ar 2030 4r Stockholm-Milarregionen en viktig
internationell motesplats. Kongressanlaggningen
i City, mdssanldggningen i Kista och den utbygg-
da Stockholmsmadssan lockar manniskor fran

hela vérlden. Flera nya hotell har 6kat regionens
attraktionskraft och bekvama forbindelser gor

det latt att ta sig till och fran regionen.
Stockholm-Arlanda Airport ar den nordiska
knutpunkten for all flygtrafik med direktlinjer
till virldens metropoler.

Kompletterande flygplatser finns i Bromma,
Visteras och Skavsta — som fatt en ny snabb
tagforbindelse i Skavsta Express. Tag- och
batforbindelserna 6kar ocksa tillgangligheten.

Hallbar storstad

Innovationer har |6st manga miljéproblem och
staden ar pa god vag att uppfylla malet om att
vara fossilbranslefritt 2050. Atgﬁrderna som
genomfoérts har sankt energiférbrukningen rejilt
bland bade féretag och invanare. Stockholmarna
kor nistan bara miljébilar. Smarta trafiklésning-
ar och informationsteknik har 6kat framkomlig-
heten och ytterligare minskat utslappen. Manga
stockholmare dker kollektivt, nir de inte viljer
att cykla istllet.

Nar det byggs nytt anvands miljovanliga
material och konstruktionsmetoder. Stockholms
foretag har tillsammans med staden breddat
utbudet av miljoeffektiva bostider. Befolknings-
6kningen i regionen har inte lett till en 6kad
miljébelastning, det har gjort Stockholm till ett
internationellt féredéme.




MEDBORGARNAS
STOCKHO

Ar 2030 ir Stockholm navet i en till-
ganglig och trygg region utan sociala
och fysiska barriarer. Har reser, bor
och mots manniskor. Har finns ocksa
en mycket uppskattad samhalls-
service som ger stockholmarna stora
mojligheter att vilja mellan olika
vard- och omsorgsgivare och skolor.

AGNES,26 AR 2030.

Hur reser du i Stockholm?
Med tunnelbanan, en bat och min
roda V8.

Var i Stockholm bor du?
| Ornsberg. Nira fiket och djurparken.

Vad hander om du blir sjuk?
Jag trycker pa en knapp pa datorn.
Tva om jag ar mycket sjuk.

Har du egna barn?
Ja, Moa, Johanna, Johan, Ulla och
en hare.




Demokratiskt och tryggt

Stockholm arbetar stindigt med att forbattra
den lokala demokratin och jamlikheten mellan
medborgarna. Valdeltagandet ar hogt och ingen
diskrimineras pa grund av kén, ursprung, alder
eller social status. Socialtjanst, sjukvard, polis,
skola och det civila samhillet arbetar tillsam-
mans sa att manniskor inte far illa.

Stockholm erbjuder en trygg, inspirerande
milj6 att vaxa upp i. Fran forskola till gymnasie-
skola tas barnens och ungdomarnas nyfikenhet
tillvara. Det rika utbudet av fritidsaktiviteter far
barn och ungdomar att ma bra, bade fysiskt,
psykiskt och socialt. Staden, naringslivet och
organisationer engagerar sig for att skapa
motesplatser Gver generationsgranserna.

Samhillsservice baserad pa valfrihet
Sambhaillsservicen ar offentligt finansierad, men
driften praglas av mangfald. Det 4r invanarna
och féretagen som star i fokus, bade fér stadens
myndighetsutévning och for de tjanster som
staden utf6r. Bra och snabb service ar lika sjilv-
klart som gott bemotande i personliga méten.
Med hjdlp av olika webbl&sningar kan stockholm-
arna fa information dygnet runt och vilja vard,
omsorg och skolor som drivs av olika aktorer.
Det ger trygghet, sjalvbestimmande och
livskvalitet.

Arbetet med kvalitetsgarantier har vackt
stort internationellt intresse. Stadens roll som
bestillare och utvarderare av vilfiardstjanster
garanterar medborgarna en samhallsservice
av hog kvalitet. Staden tar ett stort ansvar
for medarbetarnas arbetsmiljo och har lagst
sjukfranvaro av Sveriges kommuner.

”] alla stadsdelar finns en
blandning av bostader,
foretag, kultur och service.”

Aktivt och tryggt aldrande
Stockholmarna har virldens hégsta medellivs-
langd och manga fortsatter att arbeta efter
pensionen. Likasa blir méanniskor allt friskare.
Seniorerna ser positivt pa framtiden. De stiller
garna upp med sin erfarenhet i ideella verksam-
heter, men ocksa i arbetslivet. Aldersdiskrimi-
nering bekampas framgangsrikt och det finns
ett rikt utbud av kultur och fritidsaktiviteter for
gemenskap, sammanhang och narhet.
Stockholm ar en trygg stad att aldras i.
Aldreomsorgen priglas av personligt inflytande,
trygghet och respekt fér enskilda manniskors
behov med en garanti som ger tydliga besked
om vad individen kan kréava av omsorgen.
Anstillda inom dldreomsorgen har den
kompetens som kravs. Fragor om vardighet
och bemétande ar viktiga delar i utbildning
och kompetensutveckling. Aldres ritt att vilja
boende garanteras genom ett valfrihetssystem.
Som komplement till den bistandsbedémda
verksamheten finns manga ideella och frivilliga
insatser. Det ar ocksa méjligt for édldre att vilja
tillaggstjanster som de sjilva bekostar, utéver
de tjanster som bistandsbedémningen ger dem
ratt till. Att bo kvar hemma ses som en méjlighet,
inte ett tvang.

Stort utbud av bostader

| Stockholm-Milarregionen finns ett stort utbud
av bostader. Allt fran sma och stora lagenheter
till villor och radhus med olika upplatelseformer.
Agarligenheter ir vanliga. Nyproduktion har
blivit mojlig genom férenklad plan- och bygg-
lovsprocess och god samordning mellan saval
stadens forvaltningar som regelverken. Sarskilda
satsningar har gjorts pa att bygga bostader med
enklare standard och liagre boendekostnader,
bland annat for att ungdomar ska komma in pa
bostadsmarknaden. Det breda utbudet av
bostader har gjort det mojligt att géra bostads-
karriar i hela staden.

En sammanhallen stad
Stockholm &r en stad utan fysiska och sociala
barridrer. Genom en rad nya projekt och tvar-
forbindelser har stadens delar knutits ihop med
varandra och med grannkommunerna. Dir
stora trafikleder hindrar manniskor fran att
rora sig mellan olika omraden byggs tunnlar
eller 6verdickningar.

| alla delar av staden finns en blandning av
bostdder, foretag, kultur och service. Det giller
inte minst City, som fatt fler bostdder och
stadsdelarna pa Jarva och i Séderort, som har
berikats med spannande arbetsplatser, nya
radhus, villor och bostadsritter. Det ar ndra till
attraktiva gronomraden och till stadens vatten.

Vil fungerande transportsystem

De nya forbifarterna vister och 6ster om
staden, samt utbyggnaden av Norra lanken

och EI8 har gjort det ltt att transportera sig

i Stockholm-Malarregionen. Regionen knyts
samman av Citybanans utbyggnad och forlang-
ningen av tvarbanan fran Hammarby Sjostad till
Slussen och fran Alvik till Solna och Kista.
Tunnelbanan I6per numera fran Odenplan till
Karolinska sjukhuset, fran Hagsitra till Alvsjo
och fran Kungstradgarden till Nacka och Tyresé.
Sparvig City binder samman nordvéstra
Kungsholmen med den nya stadsdelen i Vértan.

Kollektivtrafiken fungerar prickfritt och allt
fler viljer att anvanda sig av dessa fardmedel.
Stora satsningar har gjorts pa fler sparvagar och
utbyggd el- och biogasdriven kollektivtrafik dven
till sjss. Transportsystemet utmarks av en miljo-
teknik och logistik som i princip neutraliserat
koldioxidutslappen.

Satsningarna har kunnat genomféras tack
vare en bred regional samsyn och nya finansie-
ringslésningar i samverkan med staten och
naringslivet. Infrastrukturprojekt gar nu mycket
snabbare att genomféra.

»Stora satsningar har gjorts
pa fler sparvagar och utbyggd
el- och biogasdriven kollektiv-
trafik aven till sjoss.”
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VISION &
VERKLIGHET

Ett strategiskt atagande

Idag ar visionen om det framtida Stockholm ett
strategiskt atagande fran Stockholms stad. Hela
stadens organisation har i uppdrag att arbeta i
visionens riktning. Visionen kommer dirmed att
styra prioriteringarna och pragla utvecklings-
arbetet inom staden. Att félja utvecklingen och
utvadrdera insatserna kommer att vara en viktig
uppgift for att na de planerade malen.

Regionalt samarbete

En forstarkning av den pagaende regionaliseringen
i omradet ar avgoérande for att Vision 2030 ska
bli verklighet. Det kravs en stark samsyn och
beslutskraft hos de olika offentliga aktérerna i
hela regionen, inte minst inom transportomradet.

Samarbete med niringslivet

For att visionen ska bli verklighet dr det nédvan-
digt med gemensamma mél och ett partnerskap
mellan staden, andra offentliga aktorer och
naringslivet. Detta giller inte minst utvecklingen
av omradet kring Karolinska-Norra Station och
i Kista Science City.

Storstadspolitik for hallbar tillvixt
Stockholm-Malarregionen har stor betydelse
for hela Sveriges ekonomiska tillvaxt. Det staller
krav pa att den nationella politiken har ett stor-
stadsperspektiv och beaktar regionens sirskilda
férutsattningar med héga kostnader for boende,
lokaler och I6ner, langa restider, komplexa
beslutsprocesser och risk fér segregation.

Det kommunala utjamningssystemet maste
ocksa férandras och tilldelningen av statliga
medel for infrastruktur oka.

Det ar dessutom nédvandigt att den statliga
sektorstyrningen blir mer flexibel och harmoni-
serad. Inte minst nar det giller tillimpningen av
plan- och bygglagen och miljobalken.

”ldag ar visionen om det
framtida Stockholm ett
strategiskt atagande fran
Stockholms stad. Hela
stadens organisation har
i uppdrag att arbeta i
visionens riktning.”

Internationellt samarbete

| en globaliserad varld blir det internationella sam-
arbetet allt viktigare. Stockholm-Malarregionen
har goda férutsattningar att utvecklas till det
sjalvklara navet i Ostersjcomradet. Darfor ar
det viktigt att Stockholm deltar aktivt pa den
internationella arenan och prioriterar samarbete
med andra regioner och storstéader.

Stockholm - The Capital of Scandinavia
Konkurrensen mellan stiader och regioner 6kar
vilket gér marknadsféring och profilering allt
viktigare. Den internationella kinnedomen om
Stockholm ar idag relativt lag. Staden férknippas
ibland med uppfattningar och virderingar som
inte 6verensstimmer med verkligheten.

Det gor det annu viktigare att langsiktigt och
konsekvent marknadsféra Stockholm som
”The Capital of Scandinavia”.

Symboler och idéburna projekt

Det ar viktigt att staden utvecklar spektakulidra
och innehallsrika projekt tillsammans med andra
aktorer. De gor visionen tydlig och blir symboler
for framtidens Stockholm. Det kan handla om
stadsutveckling, men ocksa andra utvecklings-
arbeten som till exempel arbetet med att
matcha arbetss6kande mot féretagens behov,
integrationsprojekt eller stadens kvalitetsarbete.

»For att visionen ska bli
verklighet ar det nodvan-
digt med gemensamma mal
och ett partnerskap mellan
staden, andra offentliga
aktorer och naringslivet.”




Ta en titt in i morgondagen

Aret 5r2030. Folj med pa en tur till de projekt som genomforts i linje
med Stockholms stads Vision 2030 - En stad i varldsklass. Storre
stadsutvecklingsomraden och andra betydande bostadsprojekt ar
rodmarkerade. P4 www.stockholm.se hittar du mer information.

1. Kista Science City

Kista Science City dr ett samman-
hiangande omrade av virldsledande
foretag inom IT och telekom.
Bostédder, promenadstrak, butiker,
caféer och restauranger gér omradet
inbjudande.

2. Villingby centrum

Ett av landets storsta centrumfor-
nyelseprojekt invigdes redan i mars
2008. Butiksytan har 6kat med

70 procent och de nya byggnaderna
smalter val in i stadskdrnan med sin
berémda 50-talsmilj6.

3. Alvsjo centrum

En modern och tydlig regional knut-
punkt. Utvecklingen av Stockholms-
mdssan, planerna pa Sparvag Syd
och férlangningen av t-banan fran
Hagsitra har sporrat utvecklingen.

4. Stadsbiblioteket

Det utbyggda Stadsbiblioteket och
omradet kring Odenplan ar en livlig
plats med bade Citybanans nya
station och en ny galleria som lockar.

5. Forbifart Stockholm

En ny — 2| km lang — vagférbindelse
planeras for att binda ihop regionala
kdrnor i norr och séder, samtidigt
som resandet 6ver Malarsnittet
effektiviseras.

6. Kungens Kurva

- Skarholmen

Nordens stérsta handelsomrade ar
for manga stockholmare ett lattill-
gangligt alternativ till city. Genom
ett samarbete med Huddinge kom-
mun har detta blivit en samman-
hallen regional kirna vid E4/E20.

7. Telefonplan

Ett omrade med fokus pa form och
design har vuxit fram runt den klas-
siska industrimiljén vid Telefonplan.
Har ligger Konstfack och Designens
Hus som nav i ett omrade som
praglas av kreativa verksamheter
och nya bostader.

8. Sparvig och tunnelbana
Enkel resa! Nya sparvagar och
tunnelbanestrackningar i Stockholm
och de omgivande kommunerna
forenklar transporterna for mangder
av stockholmare. De smalt streckade
linjerna visar nagra av dessa.

9. Liljeholmen - Arstadal
Nu har innerstaden definitivt
tagit spranget dver Arstaviken.
Innerstadens tithet och utbud
kombineras har med nirhet till
natur och rekreation.

10. Slussen

Efter 70 ar i tjanst har Slussen
renoverats och byggts om. De nya
kopplingarna till Stadsgarden och
Skeppsbron gor platsen @nnu
viktigare som métesplats.

11. Hammarby Sjostad

Har har innerstaden bundits samman
med omradena runt Hammarby sj6
och med Nacka. Cirka 30000
personer bor och arbetar i landets
storsta utvecklingsprojekt med
fokus pa vatten och milj6.

12. Norvik

Den utbyggda hamnen i Norvik,
Nynashamns kommun, ger 6kad
kapacitet for gods- och passagerar-
trafik i regionen. Detta har lett

till en etablering av bostédder och
arbetsplatser inom Stockholms
tidigare hamnomraden.

13. Arlanda

Stockholm Arlanda Airport har
strategisk betydelse for hela
Stockholm-Milarregionen. Genom
snabbtag fran centrala Stockholm
nar man Stockholm Arlanda pa

20 minuter.

14. Karolinska

- Norra Station

En ny blandad stadsdel har vuxit
fram i samverkan med landstinget
och Solna stad. Varldsledande
forskning och framgangsrikt fore-
tagande inom life science har goda
férutsattningar har.

15. Norra lanken

Denna led, som stracker sig mellan
Norrtull och Virtan, minskar trafiken
i centrala Stockholm och under-
lattar for transporterna fran och

till Virtahamnen.

16. Ostlig forbindelse

Den nya leden knyter samman
stadsdelarna och omradena i den
ostra delen av regionen och minskar
samtidigt trafiken i city.

17. Citybanan

Citybanan, en 6 km lang tunnel
med tva nya stationer, férdubblar
tagkapaciteten genom Stockholm.
Citybanan har tillsammans med
Milarbanan stor betydelse for
jarnvégstrafiken ur bade lokalt,
regionalt och nationellt perspektiv.

18. Vartan - Frihamnen

Fran Husarviken till Loudden har
nya bostédder och arbetsplatser
utvecklats. Finansplats Vartan och
den moderniserade hamnverk-
samheten med ett nytt resecentrum
ar starka profiler i omradet.

19. Nordvistra
Kungsholmen

Har har innerstaden fértétats med
15000 arbetsplatser, 8000 invanare,
butiker, kaféer och restauranger.
Strandparken och Lindhagensgatan
ar exempel pa nya strak i omradet.

20. Annedal

Omradet runt Billstaviken, i narheten
av Bromma flygplats, rymmer ett
stort antal nya bostader och arbets-
platser. Stadsplaneringen har skett i
samarbete med Solna stad och
Sundbybergs kommun.

21. Klara Hotell

och Konferens

Vid Centralstationen har nya
bostdder och en hotell- och
konferensanldggning av internationell
klass vuxit fram som en del av nya
Vistra City. Bangarden norrut har
overdickats och Klarabergsgatan

ar upprustad.
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