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Sammanfattning

Vért arbete handlar om projektet Hammarbybacken i Stockholm och de aktérer som ar
inblandade. Vi har anvént oss av en kvalitativ intervjuundersdkning och valt att intervjua
samtliga aktorer, vilka &r Djurgérden IF Alpin, SkiStar samt Stockholms stad. Dérefter har
vi bearbetat svaren mot teorierna och diskuterat situationen som de befinner sig i. De
teorier som vi anviander oss av ligger under @&mnen som makt, platsmarknadsforing, image

och upplevelser.

Syftet med vér uppsats ér att undersdka, och analysera hur aktérer med olika visioner kring

ett gemensamt projekts mél samarbetar med varandra.

Vi vill identifiera eventuella problem och informationsluckor som kan uppsté 1 projekt dér
det finns mer @n en aktor involverad. Aktorer har olika mycket makt, pengar och kunskap
och utifran dessa individuella tillgangar placeras dem automatiskt i olika plan i projektets

hierarki.

Fragestéllningarna som vi utgick ifran var:
- Vilka problem kan uppsta i ett samarbete mellan aktdrer som har olika visioner om
ett gemensamt projekts mal?
- Vilka marknadsforingskanaler skulle Hammarbybacken kunna anvénda for att i ut
sitt budskap pé ett effektivare sitt?
- Hur arbetar aktorerna med att marknadsfora anldggningen utifrdn ett upplevelse-

och imageskapande perspektiv?

Analysen visar att projektet ligger i startgroparna och att det brister i kommunikationen
mellan aktorerna. I nitverket finner vi hal som maéste lagas. Maktbalansen mellan aktdrerna
ar 1 dagslédget 1 jdimvikt och aktdrerna dr n6jda med situationen for tillfdllet. Vi ser dock att
problem kan uppstd i framtiden 1 takt med att anldggningen vixer. Vi tror att om projektet
skots ritt kan Hammarbybacken bli en stor tillgdng i Stockholms krona och vi véntar
forvantansfullt pa vad framtiden ska visa. Vi har insett att ett samarbete kan drivas framét
trots att kommunikationen varierar i sin kvalitet, samt att ndtverket mellan aktérerna inte ar
optimalt utvecklat.

Nyckelord: Makt, Platsmarknadsforing, Upplevelser, Niitverk, Kommunikation, Image
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1. Inledning

En snoflinga dr en kristall av fruset vatten som sakta singlar genom luften ner mot marken.
Nir flingan nar den snobeklddda marken ldgger den sig pd andra snokristaller och bildar
tillsammans ett snoticke. Detta snotdcke kan anvindas till olika andamal. Bevaras det orort
uppstar ett vackert och fridfullt snolandskap. Ménniskor véljer diremot oftast ett &ndamal

dér man stor friden genom att spénna pa oss skidorna.

For att kunna utova skidakning behdver man ett eller flera berg med kala och sluttande
sidor. Har omvandlas sedan bergets sluttningar till pister och liftspar. Ett maste ar val
tillgdngliga och snabba liftar, som kan transportera upp besdkarna till toppen, samt ett
smidigt liftkortsystem. Restauranger och after-ski dr nu for tiden lika sjdlvklara pé

skidorten, som sjdlva backarna och liftarna.

Sjélvklart s& behdver man ocksd nagon form av boende, som ligger i ndrheten av
anldggningen. Detta mojliggor att man tidigt ndsta morgon efter man varit ute och dansat,
snabbt kan susa ner till liften och upp i1 backen for en hérlig skiddag. Anldggningen bor
vara lattillgdnglig for besokare och det bor finnas en vél utvecklad infrastruktur, som

overspanner bil-, buss- och tagtrafik samt bra parkeringsmojligheter.

Vi dr Overtygande att alla som ldser en beskrivning av en skidanlidggning, som vi har
beskrivit hér, direkt kommer att tinka pé en liten mysig alpby med hoga snobeklidda

bergstoppar och djupa dalar eller svenska fjilljuveler som Are och Silen. Det gor inte vi!

Forestéll er istdllet att denna anldggning ligger 1 hjértat av en internationell storstad. Tank
er en 93 meter hog kulle istdllet for branta alptoppar och fjill. Forestill er restauranger som
Fredsgatan 12 och Café¢ Opera istillet for virmestugor och fjillrestauranger. Ténk er
klubbar som SpyBar, Sturecompagniet och Kharma istéllet for ortens afterskistélle. Hotell
som Lydmar och Grand Hotell istillet for hogfjillshotell och fjillstugor. Tunnelbana och

sparvagn istéllet for langa tag- och bussresor.

Anldggningen som vi tinker pd heter Hammarbybacken och ligger i Hammarby Sjostad 1

centrala Stockholm.



1.1 Presentation av projektet Hammarbybacken

Innan vi borjar presentera Hammarbybacken anser vi det viktigt att dven framhéva att
Hammarbybacken drivs i en projektform. Projektet har resulterat i en skidanldggning som
ar 1 en konstant fordndringsprocess. Hammarbybacken befinner sig i dagsldget i en ny fas,
dir en kraftfull aktor involverat sig i projektet. SkiStar' har sedan &r 2005 involverat sig i
projektet och det har genomgétt en del fordndringar 6ver tiden och har idag en annan form
an vad det hade vid uppstarten. Tidigare ar har Hammarbybacken drivits av en entreprendr
som tilldelats tillstind att driva backen vintertid av Stockholms stad.” Idag drivs
anlidggningen av aktiebolaget Hammarbybacken AB vars dgare dr Djurgdrden IF Alpin.
Man har dven skapat ett avtal med Stockholms stad om daret runt verksamhet i

Hammarbybacken och dess omgivning, som stricker sig ca 5-10 ar framat.’

1.2 Problemdiskussion

Vart arbete kommer alltsé att utforas kring Hammarbybacken i Stockholm och de aktoérer
som dr inblandade i detta projekt. Aktorerna dr SkiStar, Stockholms stad samt Djurgarden
IF Alpin. Anledningen till att vi valde att studera Hammarbybacken &r, forutom dess
extrema position i en storstad, att vi finner samspelet mellan projektets aktorer intressant.
Detta samspel tycker vi dr intressevdckande utifrén ett maktperspektiv, da vi tror att dessa
tre organisationer har olika mal. Vi vill unders6ka om det ar svért for stora organisationer
att dra at samma hall 1 ett litet projekt. Vi wvill &dven utifran ett
platsmarknadsforingsperspektiv se hur anldggningen kan bli en tillgdng i Stockholms
ndjesutbud. Vi vill undersdka hur aktdrerna arbetar for att stirka anldggningens image och
ta reda pa om de arbetar med att skapa upplevelser for besokarna. Upplevelser ér idag av
storre betydelse dn det var for 10 &r sedan. Konsumenter stéller storre krav och véntar sig

girna att deras forvintningar Svertriffas.*

I ett projekt som Hammarbybacken finns det ett nitverk mellan dess aktorer, starka som
svaga. Detta nétverk bestdr i sin tur av ldnkar och noder som héller ihop det. I ett nitverk
finns det oftast noder som kan rankas som gateways. Enligt Latours resonemang i boken

Actor Network Theory riskerar nétverket att rasa samman om balansen mellan dessa

! SkiStar driver alpindestinationerna Silen, Are, Vemdalen i Sverige och Hemsedal och Trysil i Norge.
* Intervju med Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18

* http://www.hammarbybacken.se/aktuellt.html 2006-04-19

* Mossberg, L (2003)



gateways rubbas allt for mycket.” Vi ser ett antal olika noder som gateways t.ex. de tre
olika organisationernas representanter Erik Palsson 1 SkiStar, Py Borjesson i Stockholms
stadshus och viceordférande Per Roald i Djurgarden IF Alpin. Eftersom dessa olika
gateways ar olika stora och har olika mycket makt kan det finnas en risk till att natverket

skulle rasa om meningsskiljaktigheter uppstér.

Svarigheten med att fa ett fungerande nétverk att inte rasa samman anser vi grundas i
maktforhallanden mellan aktorerna. Detta tycker vi dr en intressant infallsvinkel att
behandla i véar uppsats. For stora och méktiga aktorer, sésom SkiStar och Stockholms stad
och mindre sdsom Djurgarden IF Alpin, kan det i1 vissa situationer leda till motsdttningar
mellan de olika aktdrerna. Vi fragar oss dédrfor om de olika storlekarna pé aktdrerna skapar

problem i maktforhéllandena i ett projekt som detta?

I Lindberg och Rundkvists bok Projektverkare menar de att makt utdvas nér person A far
person B att handla i1 enlighet med person A, dven om det strider mot person B:s egen vilja
och egna mél. Maktutévningen utgors av de resurser som aktdren tillhandahéller for att
beldna eller bestraffa.® Aktorer har olika mycket makt, pengar och kunskap och utifran
dessa individuella tillgdngar placeras de automatiskt i olika plan i projektets hierarki. I
detta fall 4r det Stockholms stad som sitter pa den politiska makten, SkiStar som har de
ekonomiska forutsittningarna och Djurgarden IF Alpin som besitter kunskapen om
anldggningen. Kommer denna dynamik att dndras nir SkiStar, som &r Nordens skidkung,

ger sig in 1 projektet pa allvar?

1.3 Syfte

Syftet med var uppsats dr att undersoka, samt analysera hur aktérer med olika visioner

kring ett gemensamt projekts mal, samarbetar med varandra.

De tre organisationerna som arbetar med projektet dr SkiStar, Djurgardens IF Alpin samt
Stockholms stad. Vi kommer att analysera de tre olika organisationerna utifran det
empiriska material som vi har samlat in. Organisationernas arbete med projektet

Hammarbybacken kommer hela tiden att sté i centrum for analysen.

> Latour. B red. Law. J & Hassard . J (1999), kap 2
¢ Lindberg. C & Rundkvist. P (1999), s 166



Vi kommer att bearbeta det empiriska materialet utifran befintliga teorier inom omraden
som behandlar makt, platsmarknadsforing, upplevelser och image. Mélet med vér uppsatts
ar att identifiera eventuella problem som kan uppsté i projekt dir det finns mer 4n en aktor
involverad. En risk nédr det dr fler 4n en aktor inblandad i ett projekt &r att det uppstar

svarigheter med att {4 alla aktorer att dra 4t samma hall.

1.4 Fragestallning

- Vilka problem kan uppsta i ett samarbete mellan aktdrer som har olika visioner om

ett gemensamt projekts méal?

- Vilka marknadsforingskanaler skulle Hammarbybacken kunna marknadsforas
genom, for att fa ut sitt budskap pé ett effektivare sitt?

- Hur arbetar aktorerna med att marknadsfora anldggningen utifran ett upplevelse-

och imageskapande perspektiv?

1.5 Avgransning

Vi har valt att avgrdnsa oss till att enbart studera aktiviteterna, samt turismen kring
Hammarbybacken och inte runt hela Stockholm. Anledningen till detta &r att vi anser att
arbetet skulle bli for stort om vi dven skulle analysera staden Stockholm. Vi har dven valt
att enbart studera en sésong, istéllet for hela Hammarbybackens levnadstid. Vart intresse

ligger 1 nutid samt framtida investeringar och utvecklingar.

1.6 Disposition

Vi har valt att dela in vart arbete i tre olika avsnitt. I det forsta avsnittet har vi en inledning
som sedan foljs upp av problemdiskussion, syfte, fragestéllning samt en avgransning och
en disposition. I det andra avsnittet har vi forst ett metodavsnitt, som tar upp vilka metoder
vi har valt att anvédnda till var empiriska informationsinsamling. Efter detta kommer en
teoridel som behandlar de teorier som vi har valt att arbeta med. I tredje och sista avsnittet
har vi ett analysavsnitt som behandlar den insamlade informationen fran varje organisation.
Vi har dven valt att ge en kort bakgrundsinformation om varje aktor. Dérefter foljer en

diskussion baserad pé analysen samt en slutsats.



Vi har genomgaende 1 vart arbete forsokt att tematisera de olika avsnitten efter de olika
delarna makt, platsmarknadsforing, image och upplevelser. Detta for att ldttare kunna f6lja
den roda traden. Orsaken till att vi valt de olika teman vi arbetar med ar att vi, under
arbetets gdng, méarkt att det 4r dessa teman aktorer i ett projekt av Hammarbybackens sort

behover se till.



2. Metod

Vi valde att géra den empiriska delen av unders6kningen med hjilp av en kvalitativ metod
for att pad bista sétt kunna fa fram rétt information. Denna information applicerade vi sedan
pa de teorier som vi ansdg relevanta for var uppsats. Vi gjorde intervjuer med personer som
ar betydelsefulla for projektet Hammarbybacken och utférde dven en Overgripande
observation for att fi en rittvis bild av studieobjektet. Vi reflekterade dven dver validiteten

och reliabiliteten 1 vart arbetssatt.

2.1 Val av projekt

Bakgrunden till att arbetet behandlar Hammarbybacken, en f.d. soptipp i centrala
Stockholm,” baseras pa gruppmedlemmarnas gemensamma skidintresse. I borjan av arbetet
riktades fokus p4 Are i Jimtland, men efter nigra kontakter med destinationschefen
bestdmdes det att gruppen inte skulle dka dit. Vi undrade da vad inom Sverige som kunde
vara, i svenska matt miitt, lika extremt som Are. Efter lite “brainstorming” viixte tanken om
Hammarbybacken i Stockholm fram. Are ir speciellt pd sitt sitt med alpin miljo,
lavinfaror, kabinbana etc. P4 samma sitt &r Hammarbybacken speciellt med sina tva korta
ankarliftar, sin lokalisering mitt i centrala Stockholm med Globen som granne och med en
otroligt fin utsikt 6ver Nackareservatet, Djurgarden och hela centrala Stockholm. Vi ség
inte Hammarbybacken som en lika vilfungerande maskin som Are, vilket gjorde att vi sig
en ldttare applicering av véra tankar pa objektet. Med lite distans till arbetet tycker vi det
var ritt av oss att inte bege oss till Are. I Are dr “allt redan gjort” och vi kan inte se hur vi
skulle ha kunnat applicera véara tankar pad omradet lika l4tt som det var att gora det pa
Hammarbybacken. Backens speciella forutséttningar tillsammans med det entusiastiska

bemotande vi fick av aktorerna, gjorde att vi valde att behandla detta projekt.

2.2 Val av metod

For att f4 en forstielse for hur Hammarbybacken skulle kunna utvecklas valde vi att gora
langre kvalitativa intervjuer med representanter fran de inblandade aktorerna. Vi har dven
intervjuat en boende i ndiromrddet med intresse i backen. I samband med genomfGrandet
tog vi kontakt med intervjupersonerna, och informerade de samtidigt om syftet med

arbetet. Detta for att personen i fraga inte skulle vara helt ovetandes om vad vi ville veta,

7 Intervju med Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12



samt att svaren pa frigorna skulle bli sa rittvisande som mojligt. Vi ville att
intervjupersonen skulle kunna forbereda svar. For att fa ndgot verktyg som ramade in det
hela skapade vi en intervjuguide.® Vi baserade frigorna i intervjuguiden utifrén véra fyra
teman: makt, platsmarknadsforing, image och upplevelser. Anledningen till att vi
tematiserade intervjun, var for att fa struktur pa fragorna och fa de svar som vi ansag oss

behova till var analytiska redogdrelse.

For att fa ett lattare material att bearbeta med samt for att skapa mening till empirin
sammanstillde vi intervjuerna till matriser, med vér utgangspunkt i intervjuguiden.” Vi
anvinde oss av en del av ad-hoc metoden, vilket innebdr att man ldser igenom sina
intervjuer en gang for att skapa sig ett allmént intryck av materialet. Darefter atervénder
man en eller flera ganger till sarskilda avsnitt, for att exempelvis gora djupare tolkningar
av vad som sagts, se till speciella yttranden etc. Genom detta tillvigagéngssitt hittar man
forbindelser i materialet, som har betydelse for arbetet.'” D4 vi vill fa fram likheter och
olikheter 1 intervjuobjektens svar, har vi utgatt ifran den del av ad-hoc metoden som berdr
detta.'' I analysens forsta del sammanstillde vi den kvalitativa metodens intervjusvar, for
att 6ka forstaelsen.'? Hir vill vi redovisa vad vi uppfattat att intervjupersonerna har sagt

utifran sin egen uppfattning,' alltsa, vad vi tror att intervjupersonen vill ha sagt.

Naésta steg baseras pd en tolkning av vad det sunda fornuftets forstaelse har att siga om
innehdllet i uttalandena. Ar det som sigs rimligt? Detta for att forsti att de finns
bakomliggande faktorer som péverkar svaren i en intervju. Detta steg anvinder vi oss dven
av for att kéllkritiskt granska empirin och for att 6ka forstelsen i det som intervjupersonen
har sagt. Tolkningen féar hir gd utanfor intervjupersonens egen kontext och tolkningsram,
den fir gi utéver vad intervjupersonen upplever och menar med dmnet.'* D4 vi anvinde
detta steg som kéllkritiskts steg valde vi att dopa om det till kritisk betraktelse. 1 det sista

steget tolkar vi uttalandena utifrén den teori vi valt att anviinda oss av.'’

$ Kvale, S (1997), s 121

? Kylén, J-A (2004), s 164
"Kvale, S (1997), s 184
"ibid., s 185

"2 ibid., s 192

1 ibid., s 193

" ibid., s 194

¥ ibid., s 194



2.3 Insamling av empiri

2.3.1 Intervjuer

Till vara intervjuer har vi valt att ha en reflexiv ansats. Med detta menas nér ett ljus kan ses
ur olika synvinklar, nér ett objekt ses ur olika starka ljus eller en historia uppfattas pa olika
sitt.'® Vi tror att med hjilp av denna ansats kommer vira erfarenheter inte att styra vira
tolkningar av svaren, och att vi far en mer distanserad och objektiv syn till det empiriska
material vi samlat in. Vi menar att detta &r ett bra arbetssétt da vi, som vi tidigare ndmnt,
anvéinder oss av den del av ad-hoc metoden som ser till skillnader och avvikelser i svaren.
Med denna reflexiva ansats vill vi ta pd oss ansvaret att ifrdgasdtta det sjdlvklara och
forsoker se vad som ligger bakom beslut och uttalanden.'” Tillhérande denna ansats ska
dven en social relation byggas upp under intervjutillfiallet, vilket varit vart mal. I en
intervju dr det litt att intervjuaren paverkar intervjuobjektet, vilket i sdmsta fall medfor
feltolkningar av fragorna som stills. Intervjun skall istéllet foras ner till en kamratlig
samtalsniva varvid denna sociala relation byggs upp och feltolkningar kan uteslutas i storre

grad.'®

Anledning till att vi anvinder oss av en kvalitativ metod var for att kunna begripa,
redogdra och analysera beteenden hos aktorer och ddrmed fa just kvalitativ och fordjupad
forstaelse av respondentens livsvirld."” For att sedan kunna hélla en hog kvalité pa vara
intervjuer har vi dven utgatt frén Kvales intervjuforsknings sju stadier.”® Stegen ir
tematisering, planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering.*’
Tematiseringen klarlades i samband med att idén foddes och syftet formulerades.
Planeringen gjordes i samband med kursstarten och gjordes delvis med en av véra
handledare. Till intervjuerna valde vi att intervjua personer som sitter hogt upp i sina
organisationer och som har makt att besluta om fordndringar i utvecklingsarbetet i
Hammarbybacken. Den reflexiva ansatsen hjélpte oss att hélla en bra mellanminsklig
relation. Vi valde intervjupersonerna utifran de inblandade aktdrerna och dess position. Vi
kontaktade med Py Borjesson, borgarrdd och ordforande i idrottsndmnden pa Stockholms

stad, Mikael Falk, marknadsansvarig SkiStar AB, Per Roald, viceordférande Djurgarden IF

' Thomsson, H (2002), s 38
7 ibid., s 39

% ibid., s 41

¥ Kvale, S (1997), 117

2 ibid., s 84

L ibid., s 85



Alpin samt Christina Norberg, boende i Hammarby Sjostad. Samtliga kontaktades innan

intervjuerna med fragor per telefon och mail. Alla intervjuer baserades pé intervjuguiderna.

Py Borjesson triffade vi personligen pd hennes kontor i Stadshuset i Stockholm. Christina
Norberg besokte vi 1 hennes bostad. Vi besdkte dven turistbyran i Stockholm. Per Roald
och Mikael Falk intervjuades over telefon. Dessa personer var oantrdftbara vid vért besok i

Stockholm.

Avsikten med utskrifterna av véra intervjuer var inte att exakt aterspegla vad personen sagt
utan att istdllet skapa en helhetsbild av personens asikter. Vi valde darfor en
omformulering och meningskoncentrering av personens uttalanden.” Vi registrerade allts&
inte exakt registrerat vad personen sagt utan forsokte finga innebdrden av det som sagts.
Vi valde att inte skriva ut intervjuerna i sin helhet, detta for att fa ett dvergripbart material
att arbeta med.” Gillande resterande steg i Kvales intervjuforskning, si beskriver vi det
femte steget, analys, tidigare 1 metodavsnittet. Steg sex, verifiering, av denna uppsats ér en
process som pégatt under hela arbetets gang. Vi pratar mer om reliabilitet och validitet
lingre fram i uppsatsen. Andamélet med dessa steg ir, som steg sju beskriver, att skriva en
rapport baserad pa de slutsatser vi dragit fran intervjuerna. Vi har skrivit s enkelt vi

kunnat och har forsokt att sitta ldsaren i centrum.?*

For att dokumentera intervjuerna i de fall vi kunde trdffa och prata med en person blev vi
tvingade till att anteckna for hand och komma ihig vad som sades,”” da all
inspelningsapparatur 1 var skola var uthyrd. Som vi beskrev tidigare har avsikten inte varit
att fdnga varje ord som sades utan att finga budskapet, och vi har dérfor inte ansett det vara
ett daligt tillvigagangssitt. Det finns sjdlvklart uppenbara begransningar med att forlita sig
pa sitt minne, exempelvis kan minnesbilderna bli selektivt utvalda och detaljer kan
glommas bort. P4 samma sétt dr detta ett idealiskt fall di ovésentliga saker inte kommer
med. Innerborden i1 samtalet, vilket vi dr ute efter att fanga, fangas littare dd vi gér tillviga

pa detta sitt.”® Hirigenom reducerar vi dessutom osikerhetsfaktorer som kringlande

2 Kvale, S (1997), s 156, 174
2 ibid., s 163

* ibid., s 85

» ibid., s 148

% ibid., s 148



teknik, mummel, skrammel fran kaffekoppar etc.”” Vi fann att detta tillvigagingssitt var
mycket vil fungerande for oss. Alla tre i gruppen var nirvarande vid intervjuerna. Tva av
intervjuarna antecknade och var inte lika deltagande i intervjun som den tredje personen.
Denna deltagare fick huvudansvaret att vara den drivande kraften. Medan vi hade
intervjuerna farskt i minnet satte vi oss direkt och sammanstéllde anteckningarna efterat till

ett dokument for att kunna fa en lattare 6verblick dver vad som sades.

2.3.2 Oppen observation

Vi rérde oss 1 den miljo som utgér Hammarbybacken och valde att anvdnda oss av en
observationsmetod som kallas 6ppen observation. Detta innebar att vi studerade allt som
rorde sig och forekommer i anldggningen. Vi forsokte bl.a. se hur de olika miljderna i
anldggningen dr uppbyggda. For att 16sa detta stdllde vi oss fragor, som hur kafeterian ser
ut? Om skidbacken #r brant? Ar liften modern? Den dppna observationen anvinde vi oss
av for att kunna fa forslag pa nya infallsvinklar, idéer pa 16sningar pé fragestillningarna.”®
Vid observationer ska observatdren ha i dtanke att dven denna &r observerad och kan
péverka ménniskor enbart genom sin nirvaro.”’ Vi forsokte “smilta in” i miljon s& gott vi
kunde och anser oss inte ha paverkat miljon eller personerna i anldggningen. Ytterligare en
aspekt en observator skall ha i atanke dr att en forforstaelse infor &mnet alltid finns. Denna
forstéelse baseras pa exempelvis erfarenheter, asikter, fordomar, studier etc. Den friga
observatoren ska stélla sig nu dr vad det dr som styr blicken till det blicken tittar pd. Kan
observatoren ha undvikit att titta pa ndgot p.g.a. denna forforstaelse?” Innan vi avslutade

observationen fragade vi varandra om vi mojligtvis kunde ha missat ndgot. Vi lade ner tid

pa att forsoka vara sa 6ppna som mdjligt, sa vi kunde ta in mycket information.

2.4 Validitet och reliabilitet

2.4.1 Validitet

Det finns tvd synvinklar att se validiteten ur. Den fGrsta frdgan man bor stéilla sig dr om vi
kan samla in det vi efterstrdvar att hitta med hjdlp av den valda metoden. Den andra

aspekten man bor beakta dr om det vi tittar pa verkligen avspeglar det vi vill finna.”' Vi

" Kvale, S (1997), s 149

% Kaiser & Ohlander (1999), s 78

» ibid., s 80

* ibid., s 81

3! Chiriak, E H & Einarsson, C (2002), s 42
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blev sdledes tvingade att frdga oss sjdlva om vi kommer att kunna undersoka det vi vill
undersdka med hjilp av kvalitativa intervjuer? Ar det exempelvis kanske helt fel att gora
intervjuer, kommer dem att kunna ge oss ndgra svar 6verhuvudtaget? Det vi kom fram till
var att vi inte kunde se nagra problem med att gé tillviga pa det sitt vi tdnkt fran borjan. Vi
kunde heller inte se att de vi utférde vara undersokningar pa inte skulle ge oss ett ratt
resultat. Vi dr dock medvetna om att vara intervjuobjekt kan vara mer eller mindre partiska

1 sina uttalanden dé vi tror att de har olika stora intressen i studieobjektet.

2.4.2 Reliabilitet

Om en undersokning haller en hog grad av reliabilitet menas att om undersékningen gors
om vid ett senare tillfille kommer samma resultat att kunna visas upp. Lag reliabilitet
innebdr alltsd att undersdkningen innehallit en stor grad av slumpmaissiga och tillfadlliga
faktorer.”® Reliabilitet innebdr alltsi hur stor precision metoden har i insamlandet av
informationen.” P& samma sitt stillde vi oss frigan om nigon skulle kunna komma fram
till samma resultat som vi kommer att gora. Sjdlvklart finns det bakomliggande faktorer
hos dem som samlar in informationen, s& som annan utbildning, annan social bakgrund
etc., som kan gora att resultaten skiljer sig at. Vi anser ddremot att en undersokning utford
av nagon annan hade fatt samma resultat om man hade haft samma fGrutsittningar att utgd
ifrdn. Reliabilitet kan delas upp i tre mindre delar, dir den s.k. stabila reliabiliteten dr det
som ser till forlopp 6ver tid.** Det som avses dr det som reliabilitet egentligen asyftar, att
samma resultat ska kunna visas upp i tva undersokningar efter varandra. I litteraturen ar det
otydligt vad som definieras som tid, vilket satt tankespdken i véra huvuden. Vi anser att
om vir undersdkning gbrs om inom ett, tva eller tre &r kommer samma resultat kunna visas
upp. D4 vi ser till en utvecklingsprocess ser vi det som sjélvklart att andra svar kommer att
inhdmtas via intervjuer, men dven med hjilp av andra metoder, i och med att tiden
forloper. Den totala reliabiliteten 1 var undersokning anser vi dnda vara bra trots att vi ser

delar av den dnda vara fordnderlig dver tiden.

32 Bryman, A (2002), s 42
33 Chiriak, E H & Einarsson, C (2002), s 42
3 Bryman, A (2002), s 86
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2.5 Deduktion och induktion

Till denna uppgift valde att anvéinda oss av ett induktivt angreppssétt. Detta innebér att vi,
utifran var kunskap inom omrédet och efter att ha valt ut relevanta teorier, underkastar vart
empiriska material vért syfte och véra fragestillningar for att fa fram ett resultat.
Deduktion innebidr att man istdllet for att se teorin genom empirin ser empirin genom
teorin. Efter att vért resultat tagits fram gor vi ett induktivt steg och reflekterar dver

resultatet och funderar pa eventuella justeringar av teorin.”

3 Bryman, A (2002), s 22
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3. Teori

Vi valde att anvdnda oss av teorier som handlar om makt, platsmarknadsféring och
upplevelser for att vi pa bésta sitt ska kunna besvara vara fragestillningar. Vi har for att fa
en klar struktur delat in teoriavsnittet i fyra olika teman: Makt, platsmarknadsforing, image
och upplevelser. Maktteorierna star i centrum for vér teoridel di vi vill se om de olika
maktrelationerna mellan aktorerna driver projektet Hammarbybacken framat. Vi har valt
att ta upp nagra olika maktteorier dd vi anser det behovligt for att kunna fa en full
forstdelse for hur projektet Hammarbybacken fungerar. Hammarbybacken ér 1 sig sjélv en
destination och utifrdn teorier om platsmarknadsforing kan vi fa en uppfattning hur
marknadsforingsprocessen for Hammarbybacken ser ut. Inom dmnet platsmarknadsforing
har vi dven valt att ta upp en modell som kallas Krafiprocessen. Denna modell kommer vi
att anvénda som ett verktyg for att definiera och diskutera problem som kan uppsta vid ett
samarbete mellan flera aktorer. D& det blir allt viktigare att leverera upplevelser snarare dn
tjanster till kunden tycker vi att teorier om upplevelsediskursen kommer vl till pass hér.
Vi vill undersdka om aktdrerna arbetar, sett ur ett platsmarknadsperspektiv, med att skapa
upplevelser 1 projektet Hammarbybacken. Sammanfattningsvis vill vi med dessa teorier
visa pé att det dr viktigt att strdva mot samma mal i ett projekt och speciellt som 1 vért fall
dé det &r flera aktorer som arbetar med projektet. Detta for att dels skapa sig en image som

man star for och dels for att ge kunden en total och tillfredstidllande upplevelse.

3.1 Makt

Makt &r ett vitt begrepp som har diskuterats och ifragasatts av véldigt manga forfattare
inom olika omraden. Olof Petersson, statsvetare och maktutredningsordfoérande, har skrivit
boken Maktbegreppet, dir han behandlar begreppet makt utifrin olika sammanhang. I
boken har dven diverse fOrfattare, specialister inom sitt dmne, skrivit hur de ser pa
begreppet makt. Petersson presenterar makt som ett samhillsvetenskapligt begrepp.
Begreppet sitter han bland annat i samband med relationer. I detta samband blir makt
nagot som inte enbart innefattar en aktdr, utan en relation mellan tva eller flera aktorer.
Detta aktorsperspektiv kraver dven en handling eller en hidndelse, for att det ska bilda en
maktstruktur. Enligt Petersson dr en maktstruktur ett monster av maktrelationer. Den
enklaste typen av en maktrelation dr mellan tva aktorer dér det rader ett ensidigt beroende.

Det innebir att den ena aktéren har makten over den andre. Det finns dven en sa kallad
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reciprokt maktrelation dédr de badda aktorerna har makt 6ver varandra, med andra ord har de

en bytesrelation.*

Torben Dyrberg dar en forskare inom politiska teorier med inriktning mot makt och
demokrati.’” Han anser att makt har bade en positiv och en negativ sida. Den positiva sidan
av makt dr ndr den anvinds genom att paverka ndgot, eller d& man har formégan att
influera ndgon. Exempel dd makt anvénds som influens 4r dd A fir B att gora som A vill
genom att framhdva goda skil, istdllet for att hota B med straff. Den negativa sidan av
makten dr dd den anvinds genom order och hot om bestraffning eller nér det &r en
dragkamp mellan tva parter. Makt utdvas av bade individer och kollektiv sdsom foretag,

. . .. 38
organisationer och politiska organ.

Philippe Daudi, foretagsekonom, dr en av de forfattarna i boken Maktbegreppet, som
behandlar ordet makt. Han tyder makt utifran dess bestdmda diskurs.*® En diskurs 4r nagot
som dr allmint vedertaget. Diskurser formar minniskans uppfattning om verkligheten
samtidigt som att diskurser styr var verklighetsuppfattning pd ett sd starkt sitt att vi &r
fangna i den.* Den allminna uppfattning om vad maktbegreppet innebir, det vill siga
maktens diskurs, dr for de flesta manniskor styrka, ledarskap, kontroll och paverkan. Makt
forknippas dven med olika roller sisom tyrann, kung, ledare och hirskare.* Michel
Foucault, fransk idéhistoriker och filosof, menar pa att en diskurs kan liknas som en typ av
”sanningstalande”. Nér ménniskor, som anses vara experter inom ett omrade sasom ldkare,
advokater och ekonomer, for en talan anses deras ord vara sanning. Daremot ménniskor
som inte befinner sig inom nagot specifikt omrade anses tala osanning.** Bade Foucault
och Daudi anser att “experternas” talan bade lidgger grunden till och legitimerar

. 4
diskursen.*

Makt spelar en stor roll i arbetet med planeringsprocessen enligt Forester. Dock méste man

vara uppmérksam pa att konflikter kan skapas d& det finns skillnader i makt och

36 Petersson O (1987)

37 www.ruc.dk/ssc/personale/vip/dyrberg/

3 Dyrberg, T B (1997) ur Nilsson, K (2001), s 89
3% Daudi P ur Petersson O (1987), s 168

* www.ne.se 2006-06-08

*! Daudi P, ur: Petersson O (1987), s 168

2 Mills S (2003), s 58

* Daudi P ur Petersson O (1987)
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varderingar. De som é&r involverade i1 planeringsprocessen arbetar oftast inte pd en neutral
mark utan makten &r olika fordelad pd de involverade personerna. En del har mycket makt
och frihet medan andra dr maktldsa och beroende. Det dr darfor viktigt att se planeringen

utifran ett maktperspektiv sd att processens losning blir sa réttvis som mojligt.**

Bent Flyvbjerg anser att makt &r ultradynamisk, dar makt inte enbart ses som ndgot man
erdvrar och sedan héller fast vid. Flyvbjerg menar att makt ska ses som ndgot man erdvrar
och som sedan utdvas i en fram-och-tillbaka roérelse i styrkeforhallande, taktik och
strategi.* Foucault anser dven han att makt méste ses som ndgot som cirkulerar eller nigot
som enbart fungerar i en kedja. Makt dr nagot som ska ses som ett kontinuerligt arbete
istéllet for att ses som en erdvring. Han skriver dven att makt ofta framstills som nagot
hemskt, dar kraftfulla manniskor utovar sin makt mot forsvarslosa mianniskor och far dem
att gora saker som de inte vill. Makt framstills d&ven som nagon sort besittning som de
kraftfulla har och nagot som de forsvarslosa forsoker ta ifran dem. Men Foucault stéller sig
kritiskt mot detta och anser att makt snarare &r en strategi &n ndgot man besitter. Han anser

att makt 4r ngot man utdvar och inte ngot som man har i sin 4go och haller fast vid.*

Detta samband kan kopplas till Pierre Bourdieus teori om maktdynamik. Bourdieu ar en
fransk sociolog och forfattare. Hans undersdkningar handlar om att analysera forhéllanden
som vi mdnniskor konfronteras med i1 vardagslivet. Han studerar héndelser i vardagen som
visar pad hur samhiéllet &r strukturerat och uppbyggt och vilka ingredienser som skapar

villkoren i samhallet.*’

Bourdieu sédger att det finns en dominerande maktgrupp i samhéllet och att denna grupp ér
uppdelad i tvé delar. Den forsta gruppen associerar sig till den ekonomiska maktpositionen,
diar pengar styr samhillet och den andra gruppen associerar sig till den kulturella
maktpositionen ddr deras tillgangar oftast innebdr nagon typ av kunskap eller utbildning.

Beroende pa i vilken situation man &r i och vilken typ av kapital man foretrider kommer

* Forester, J (1989) ur Nilsson, K (2001), s 78
* Flyvbjerg, B (1991) ur Nilsson, K (2001), s 89
6 Mills, S (2003), s 34-35

" Manson, P red ur Nilsson, K (2001), s 90
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makten att fordelas olika. En médnniska som har bade ekonomiskt och kulturellt kapital har

i de flesta situationer storst makt.*®

Enligt forfattarna Lindberg och Rundkvist som skrivit boken Projektverkaren ar makt
starkt kopplat till svingrum. Svingrum i denna kontext innebédr den mojlighet som man har
att manovrera i omvérlden. Det géller att kunna se proportionerna i svingrummet och
sedan avgora vilket slags svingrum man behover for att lyckas med projektet. Det giller
att forsoka hitta svingrummet som pé bésta sitt balanserar projektet sa att projektet kan
drivas igenom pa ett tillfredstéllande vis. I och med detta blir alla forhoppningsvis ndjda
med resultatet. Far man ett balanserat svingrum far man dven en béttre 6verblick 6ver de
olika aktorernas mal och strategier, sd att inte ndgon gloms bort eller kors dver. Det blir
dven littare att veta vilket handlingsutrymme som de olika aktorerna har i processen.*’ Det
ar formagan att kunna se relationen mellan makt, kunskap och ansvar som gor att

projektets helhet littare kan verblickas och besluten som tas 4r generella och tydliga.”

3.2 Platsmarknadsforing

I Marketing Places EUROPE skriver Kotler et al. att platser och destinationer tdvlar mer
och mer om uppmérksamheten i att attrahera investerare, foretag och turister. I tidningen
Financial Times &r 5 till 10 % av marknadsféringen riktad mot destinationer. Anda sedan
1200-talet har platser fokuserat pa att forsoka marknadsfora sig sjdlva. Man anvénde sig av
olika marknadsforingshandlingar sdsom samarbeten platser emellan. Idag ligger
marknadsforingen mer under en systematisk och strategisk planering, dir det handlar om
att bygga upp konkurrensfordelar, skapa en stark image och positionera platsens resurser
mot eventuella kopare. Det finns tre grupper av ménniskor som kan tdnkas komma till en
destination. 1) Méanniskor och foretag som ar bra att dra till sig. 2) Ménniskor och foretag
som kommer oavsett om de sett marknadsforing av platsen eller inte men inte gér nagon
skada. 3) Minniskor och foretag som man ska undvika eller forsoka hindra att komma. Det
ar vildigt ménga destinationer som inte vet vem de ska attrahera och vem som de ska

forsoka forhindra att komma. Nér en plats kommit till rdtta med vilka den vill dra till sig

* Bourdieu, P (1986) ur Ross, I (2002), s 15
¥ Lindberg, C & Rundkvist, P (1999), s 171-172
% ibid., s 170
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ska platsen inrikta sig pa fyra kategorier: besokare, invinare och anstdllda, industrier och

foretag samt okad export.”!

For att marknadsfora en plats eller en destination, krivs det ett genomtédnkt arbete. I detta
arbete finns det ménga inre och yttre faktorer att ta hdnsyn till. Det forsta som bor goras ar
att utveckla en handlingsplan och formulera ett syfte for projektet. Syftet med att
marknadsfora en destination dr i de flesta fall att stirka attraktions- och konkurrenskraften.
Det giller att ta hjdlp av redan attraktiva platser i sin marknadsforing av destinationen som
till exempel natur, kultur och evenemang av olika slag. Med hjélp av redan attraktiva
platser ar destinationsutvecklingen redan en bit pa vig. Dessa platser maste ddremot dven
utvecklas och goras tillgingliga. Hér finns stora mojligheter till att utveckla kringtjanster
som kan hdja mervérdet pa aktiviteten, vilket i sin tur ger ndjdare kunder. En viktig gren 1
kommunikationen ut till besdkarna &r turist- och besoksnéringen. Till turistinformationen
och centrum vénder sig besdkare automatiskt for att fi information om platsen och dess
aktiviteter vilket innebédr att hir méste kommunikationen fungera, bade intern och

ex‘[ernt.52

For att effektivt driva ett projekt podngterar Gunnarsson/Graffman att en styrgrupp bor
utses och. Styrgruppens uppgift dr att klargora syftet och malen med satsningen, dar man
sedan delar upp uppgiften i olika fack. Fragor som till exempel kan l6sas utav manga
aktorer tillsammans maste identifieras sd att synergieffekter kan uppnds samt pa vilken
niva fragorna ska ldggas, regionalt, lokalt eller till enskilda aktorer. Styrgruppen ska
fordela samt utforma en Gvergripande projektplan som sedan ska formedlas vidare till
aktorer och centrala intressenter. For att projektet ska kunna drivas igenom krdvs det en
bred forankring hos de privata och offentliga aktoérerna, som paverkar och paverkas av
turismen. Samtliga geografiska omrdden bor vara involverade i arbete for att nd basta

resultat.”

Vid utvecklandet av en destination kan man enligt Gunnarsson och Graffman utga ifran
Kraftprocessen, som éar en modell for att samordna och systematiskt utveckla en

destination. Kraftprocessen &r ett projekt som stindigt dr igang med varken borjan eller

> Kotler, P et al. (1999), s 29ff
>2 Gunnarsson, J & Graffman, J (1998), s 84-87
> ibid., s 84-87
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slut. Ménniskors levnads- och resmonster fordndras i takt med samhillets och teknikens
utveckling, vilket gor att det alltid finns behov av att utveckla och fornya attraktionsgraden

hos en destination.>*

3.2.1 Kraftprocessens sex steg

Forsta fasen handlar om att attrahera viktiga personer fran aktuella foretag och
myndigheter runt omkring i omradet. Denna fas kallas initieringsfasen som handlar om att
klargdra och sdlja in idén till de olika intressenterna. Detta dels for att ett fungerande

nitverk ska kunna bildas och dels for att alla ska striva mot samma mal.>

Andra steget kallas analysfasen. Har samlas alla fakta in och sammanstélls sa att beslut kan
fattas. Analysen kommer att visa hur det i nuldget ser ut och kommer sedan att visa pa hur
vigen ser ut fram till malet. For att ta reda pa hur nuldget ser ut anvinds tre analysdelar:
eget system, marknad och omvirld. Dessa tre delars resultat sammanstills darefter 1 en
SWOT-analys. Eget system innebér att uppfattningar och fakta undersoks. Det vill sidga hur
sjdlva turismndringen ser ut i omradet, vilka idéer och asikter som finns samt vilka med-
och motkrafter som kan uppkomma vid en eventuell satsning. En marknadsundersékning
ger information om hur invanare och konkurrenter ser pa nuldget men dven hur de ser pa
en framtida utveckling. Gors en kundattitydmétning far man dven reda pa vad de befintliga
besdkarna tycker om platsen i dagsldget. Omvirldsanalysen visar pé yttre faktorer som
man inte kan paverka, men inverkar pa utvecklingen av en destination samt visar det
turistiska systemet. Man far en uppfattning om olika trender och tendenser som forandras 1
dagens turismvérld. Med utgingspunkt i dessa tre analyser kan man utforma en SWOT-
analys, dér styrkor och mdjligheter studeras och forstirkas samt dir hot och svagheter kan
forutses och bearbetas. Analysen bor goras av ménniskor pa plats, som kénner till
destinationens potential och funktion. Det géller dven att alla 4r 6verens om vart man ar pa
vdg och hur slutresultatet ska vara, for att arbetet ska gi at ritt hall i1

. 56
utvecklingsprocessen.

Tredje fasen, strategifasen, kommer att leda fram till platsens vision och profil. Under

denna fas ska samtliga deltagare i projektet vara ense om vad de vill att platsen ska sté for.

> Gunnarsson, J & Graffman, J (1998), s 87
> ibid., s 88
>0 ibid., s 88-90
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Visionen maste dven stimma &verens med vad de boende pd omradet anser att de vill
associeras med och hur platsen ska skilja sig fran andra plaster. Analysen kommer att visa
var vi dr i utvecklingen och nésta steg i processen blir att enas om vilket hall man ska
svianga. Det &r viktigt att inte mélen bygger pa drdmmar, ndgot som kanske bara visar sig
vara ouppnaeligt. En besokare bryr sig inte att ”vi jobbar pd det” utan kommer att bli
besviken Over att deras vision om platsen inte stimde dverens med verkligen och troligtvis
inte kommer att komma tillbaka. Det viktigaste i utformandet av en vision &r att den star
for vad platsen ska symbolisera i framtiden och den bygger péd verklighet, kanske med en

och en annan nypa dromsalt.””’

Implementeringsfasen, ar den fjarde delen i kraftprocessen och det &r hir man forankrar
projektet hos de berdrda deltagarna. Detta gors bade genom utbildning och genom att
bearbeta strategin utifran aktdrernas verklighet och verksamhet. Istéllet for att fordndra de
boende och aktiva pd platsens beteende, dr det littare att utveckla en bra strategi som
passar in i samhéllet. Det kridvs dven att de beslutande organen sdsom kommunstyrelsen,
kommunfullméktige och andra ndmnder sdtter sig in i projektet och fundera ut hur
kraftprocessen kan gynna dem samt vad de kan bidra med i1 utvecklingen av

destinationen.>®

Den femte och nist sista fasen dr genomforandefasen. Har dr det ménga olika aktiviteter
och projekt som ska genomfOras sa att visionen och malen uppfylls. Har maste dessa
projekt koordineras sé att synergieffekter utnyttjas till fullo. Vid den hir fasen &r visionen
och malen vil forankrade hos alla involverade. Det krédvs bra ledarskap och klara riktlinjer
som ndr ut till alla aktiva i projektet. Exempel pa aktiviteter i detta skeende &r bland annat

produktutveckling, kvalitetssikring och marknadsforing.”

Sista delen av kraftprocessen kallas wutvirderingsfasen: hir kontrolleras det hur
héndelseforloppet har gétt till, vad som bra och vad som gick daligt. Som ndmnt ovan sé ar
kraftprocessen inte en modell med borjan och slut utan snarare en fornyelseprocess dér

stindiga fordndring maste goras. Destinationen maste fordndras i samma takt som

°7 Gunnarsson, J & Graffman, J (1998), s 91
> ibid., s 97-98
* ibid., s 99
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kundernas krav fordndras. Utvdrderingen visar &ven om méalen som sattes upp uppfylldes

och hur sjilva arbetet i sig fungerade.®

3.3 Image

Gar image att beskriva? Vad dr det, och hur kan det definieras? Olivia Jenkins sdger i sin
artikel Understanding and Measuring Tourist Destination Images att definitionerna
angdende image fran tidigare undersdkningar dr ganska diffusa. Hon menar att image rent
psykologiskt refererar till den visuella uppfattningen om en plats. Image kan ocksé skapas
ur associerade intryck, kunskaper, kénslor, virderingar och &ven av konsumentens
beteende.®’ Definitionen av en turistdestinations image #r enligt Crompton summan av
overtygelsen och intrycken en person har av en destination.” Image har alltid varit av stor
vikt for marknadsforare. Det r viktigt att friga sig vad man har for image. Ovriga frigor
man bor stélla sig dr: Hur uppfattar konsumenterna platsen jamfort med konkurrenternas

platser? Hur kan man identifiera, méta och kontrollera platsens image?

Kotler pratar om strategic image management vilket &r en konstant pagéende
undersokningsprocess av imagen av platsen hos platsens olika mélgrupper. Viktigt att ta i
beaktande vid ett imagearbete dr det faktum att image ar nagot som fordndras Gver tiden.
Marknadsforaren maste vara kapabel att &ndra image for att kunna na sin tdnkta malgrupp.
Ytterligare en viktig aspekt att ta hinsyn till dr att en image stannar ldnge i folks minnen,

dven efter den har tappat sin giltighet.”

For att bedoma en plats image finns det en modell som bestdr av tva steg. Forst skall en
malgrupp utses, vilken méste ha homogena vérderingar, intressen, uppfattningar etc. Det
finns sju stycken olika malgrupper att inrikta sig mot: 1. Invénare 2. Besokare 3.
Management 4. Investerare 5. Entreprenorer 6. Utlindska besokare 7. Place specialists.
Varje malgrupp skall sedan uppfylla sex olika kriterium for att bli aktuell. Dessa ar: 1.

Tydligt identifierbar 2. Omfattande 3. Maitbar 4. Tillgdnglig 5. Tillrdckligt stor och

% Gunnarsson, J & Graffman, J (1998), s 99
6! Jenkins Olivia H (1999), s 1

62 Crompton, ur Jenkins Olivia H (1999), s 2
% Kotler et al., (1999), s 161
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omfattande malgrupp 6. Differentierat fran de andra malgrupperna. Andra steget kriver att

marknadsforaren méter malgruppens uppfattningar, for platsens relevanta aspekter.®*

I det fortsatta arbetet med att skapa en image foljer fem kriterier for att fa en sé effektiv
image som mojligt. Dessa kriterier dr: 1. Giltighet 2. Trovérdighet 3. Enkel att forsta 4.
Miste vara lockande 5. Slagkraftig.®®

For att kommunicera ut sin image finns det olika verktyg som kan anvéndas. Varje verktyg
har sina egna forutsittningar och mojligheter. Slogans ar ett mycket vanligt verktyg att
anvinda. En bra slogan kan skapa en plattform for imagen att vidareutvecklas frén.*
Geografisk positionering, sévil regional, nationell och internationell, skall ytterligare
hjilpa imagen att utvecklas. Utmaningen med att formedla en imagepositionering ar att
utveckla en image som visar pa fordelarna, styrkorna och unikheten i platsen, jamfort med
andra liknande platser.’’” For att kunna skapa en framgéngsrik visuell symbol méste
symbolen stirka de tidigare framforda argumenten. Om detta inte stirker sloganen och
positioneringen undermineras platsens trovirdighet.®® Imagen kan ocksi kommuniceras

genom olika evenemang. Dessa evenemang kan vara under bade lingre och kortare tid.”

Ytterligare sitt att stirka en plats image &r att anvidnda sig av olika mediakanaler. Internet
dr den snabbast vidxande kanalen och blir allt mer ett av de viktigaste
marknadsforingsverktygen.”’ Nyhetsbrev ir ett bra sitt for att bygga upp langa och starka
relationer mellan plats och malgrupp. Nyhetsbrevet &dr ett exklusivt utskick till en
koncentrerad malgrupp. Detta formedlar information som inte gér att finna négon
annanstans. Nyhetsbreven ar ocksa billiga att producera och distribuera.”' Tidningar vars
styrka dr att de vander sig till en bred publik och att de ndr sin mélgrupp pa regelbundna

tider.”? Broschyrer ir ytterligare ett lagkostnadsalternativ och har fordelen att den ér Litt att

% Kotler et al., s 162-164
% ibid., s 168

% ibid., s 169-170

57 ibid., s 170

58 ibid., s 171

% ibid., s 172

" ibid., s 188

" ibid., s 190

2 ibid., s 189
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ta med sig. Kunder som letar efter information om platsen upplever att broschyren ger dom

det klaraste och enklaste budskapet.”

3.4 Fran serviceindustri till upplevelseindustri

Dagens konsumenter har fordndrat sin roll i1 spelet mellan dem och producenterna. Konsu-
menterna har fitt en mer dominerande och stark roll och krdver mer av en produkt &n
sjdlva funktionen. Idag betyder de tjénster som finns runtomkring produkten mer an sjdlva
karnprodukten. Kunderna vill kénna sig speciella och inte bara en i mingden. Detta har
gjort att producenterna har fatt dndra sitt tinkande om de ska kunna halla sig kvar i kampen
om kunderna.”* Samhillet har gatt frin masskonsumtion till att konsumera drémmar. Det
handlar mer om att paverka det emotionella vilbehaget hos en kund &n att leverera en
tjdnst. Man maste nu bortse frdn en konsumtion och se till att uppfylla kunders drémmar

och hjilpa dem att komma ifran den rigida och strukturerade vardagen.”

Ser man det ur ett konkurrensstrategiskt perspektiv har riktlinjerna, menar Lena Mossberg,
docent vid Handelshogskolan 1 Goteborg, fordndrats. Pa 80-talet differentierades produkter
och tjénster genom service, nu ar detta en sjilvklarhet. Nu méiste foretagen, forutom att ha
en hog servicekvalitet, dven forsoka skapa ytterligare mervérde for att ha ndgon chans i
den allt mer konkurrenskraftiga upplevelsesamhélle, som vi nu lever i. Det handlar nu om
tva saker. Det forsta dr att kunna ge kunden en WOW-upplevelse sa att han eller hon vill
komma tillbaka. Forhoppningsvis pratar kunden om denna upplevelse med vénner och
bekanta. Det andra &r att 6ka kundens engagemang genom att involvera kunden i tjdnsten.

Kunden r i de flesta fall med och skapar sin egen upplevelse.’®

Det finns tre sétt att inrikta sig pa for att skapa upplevelser till en kund. Man kan borja med
att forstirka nojesinslaget, vilket gors genom att olika tjdnster forpackas till en helhet.
Denna forpackning kan goras pd méinga sitt men ett av dem &r att marknadsfora olika
aktiviteter och tjinster pad en destination for att oka attraktionen av denna. Exempel pa
detta kan vara att man belyser nérhet till nojen, restauranger, kopcentrum eller flygplatser.

Ett annat sitt dr att ge en samtidighet av nytta och ndje. Exempel &r café i en bokhandel,

3 Kotler et al. (1999), s 190

7 Sharply, R (1999) ur Mossberg, L (2003), s 32

7 Featherstone, M (1990) ur Mossberg, L (2003), s 32
7 Mossberg, L (2003), s 39
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besoket 1 bokhandeln ska ddrmed bli lingre och ska generera till fler bokkop. Tredje och
sista sittet handlar om att ge kunden ndgot extra. Forutom att Overtrdffa kundens

forvantningar ska man dven forsoka ge kunden ndgot som han eller hon inte tinkt pa.”’

3.5 Attraktioner som hjalpmedel till att gora en plats mer attraktiv

Om man skulle gdra en indelning av platser i grupper, platser med ingen attraktion, platser
med en attraktion och platser med ett flertal attraktioner skulle manga destinationer hamna
1 den forstndmnda. De saknar helt enkelt en utmérkande attraktion, som kan dra till sig nya
besokare och locka tillbaka gamla. Det d&r ménga platser som ser likadana ut och den
resande far en kénsla av att han eller hon varit dir innan, och lockas darfor inte till att
stanna, utan kor vidare till nédsta ort. Platser som har problem med att locka till sig besdkare
maste tampas med att hitta nya attraktioner. Platser som London eller Paris maste ddaremot
snarare utveckla sin infrastruktur for att kunna klara den méngd besdkare som kommer.
Man kan inte gora nagot at klimatet, terringen eller det geografiska laget utan man méste
tdnka i andra banor. Saker som gar att utnyttja ar historiska hindelser och kidnda personer,

shoppingcenters, sportevenemang, festivaler och museum.”®

" Mossberg, L (2003), s 40-43
" ibid., s 140-141
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4. Presentation av aktorerna i projektet

Hér kommer en kort presentation av projektet och de tre aktorer som ligger till grund for
projektet Hammarbybacken. Dessa tre aktorer har olika uppgifter och tillvigagangssitt
angdende projektet. Vi tycker att det &r viktigt att ge ldsaren en forstaelse om hur dessa
aktorer ar uppbyggda for att liattare kunna folja analysen samt vara resonemang i
diskussionen. Vi véljer att borja detta avsnitt med att presentera fakta om

Hammarbybacken for att skapa en tydligare bild 6ver anldggningen.

4.1 Hammarbybacken

Till Hammarbybacken kan man ta sig med buss, bil, tunnelbana, sparvagn och till och med
bat. Utbudet som Hammarbybacken forfogar over, kan tillfredstélla dkare av alla olika
nivder. Allt fran vanliga motionsékare och freestyledkare till avancerade skiddkare. For
dem som inte &ker skidor utan snowboard finns det dven en Fun Park. Det finns fyra
stycken olika nedfarter, en létt, en flack barnbacke, en 1dng mellanbacke samt en brantare
nedfart.”” Dessa fyra nedfarter striicker sig mellan 350 till 670 meter i lingd, dessutom &r
alla nedfarter upplysta. For att transportera upp sina besokare till toppen har man tva
parallella ankarliftar som har en kapacitet for ca 2400 personer i timmen. Dessutom har
man en mindre barnlift samt ett transportband.* Fér att kunna bibehalla en hog kvalitet pa
pisterna och pd sndon har man ett sndanlidggningssystem med bdde hog och
lagtryckskanoner. Det tar ca fem dygn att spruta alla nedfarter, forutsatt att det ar torr luft
och ca 5-7 minusgrader.®’ Innan Djurgirden IF Alpin ansvarade for driften av
anldggningen 14t Stockholm Stad olika entreprendrer std for driften. Under byggandet av
Sodra lanken 1&g verksamheten i backen nere. Nér en uppstart av anldggningen aterigen
blev aktuell fanns den ingen frivillig entreprendr till att skota driften. Det blev dd naturligt

for Djurgérden IF Alpin att ta p sig denna uppgift.*”

4.2 Djurgarden IF Alpin

Djurgéardens slalomforening bildades 1 slutet pa 1930-talet som en avdelning av

Djurgérdens IF. Slalomklubben som med sina 76 ar dr idag en av Sveriges édldsta alpina

7 http://www.hammarbybacken.se/aktuellt.html 2006-04-19
80 : -

ibid.
$1 http://www.hammarbybacken.se/aktuellt.html 2006-04-19
%2 Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
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klubbar. Djurgérdens moderférening startades ar 1891 och ar dirmed ocksa en av Sveriges
dldsta idrottsforeningar inom alla kategorier. Sektionen Djurgérden IF Alpin har idag vixt

till ca 250 medlemmar varav ca 50 &r aktiva téivlingséikare.83

Eftersom Djurgarden IF Alpin &r en ideell forening krévs det att alla hjélps at for att
idrottsutovandet skall kunna fortlopa. Till exempel maste frivilliga stélla upp med att vara
liftskétare, kontrollera liftkort samt allmént hjdlpa till under Sppettider.* For att kunna

driva anldggningen har man skapat ett aktiebolag, Hammarbybacken AB.

Djurgérden IF Alpins primira anledning med att driva anldggningen &r att kunna ha en
fungerande slalombacke tillgdnglig till sina medlemmar och tivlingsdkare. Férutom denna

anledning vill klubben 4ven kunna erbjuda stockholmarna en skidbacke mitt i stan.®

4.3 SkiStar AB

SkiStar AB ér ett av Nordens ledande upplevelseforetag inom alpin skidékning. Foretaget,
som dr noterat pa Stockholmsborsens O-lista, dger och driver skidanldggningar pa
alpindestinationer som Silen, Are, och Vemdalen i Sverige. Utdver dessa har man dven
Hemsedal och Trysil i Norge. Av den totala nordiska alpinmarknaden har SkiStar AB ca
34 % av marknadsandelarna. Déaremot dger SkiStar 50 % av den svenska markanden.
Visionen for foretaget dr att skapa minnesvarda vinterupplevelser som den ledande aktéren
av europeiska alpdestinationer.*® SkiStar fokuserar framforallt pa géstens skidupplevelse.
Verksamheter som ocksé inkluderas i SkiStars portfolj dr logiformedling, skidskola och
skiduthyrning. For att kunna utveckla alla dessa olika delar av verksamheten har man
skapat olika underbolag, SkiStar Resor och SkiStar Fastigheter. Dessa har utvecklats for att
Oka effektivitet och kunskap inom koncernen inom byggnationer, exploatering och

fastighetsdrift.

Med hjdlp av dessa nya omraden vill SkiStar leverera en produkt som skall overtriffa

kundernas forvintningar och genom det fi en hogre andel &terkommande gister.®” Ett

% http://svenskidrott.se/Organisation.asp? WCI=wiKlubbK assaNews& W CU=305423&CatId=38 2006-04-19
84 o
ibid.
% Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
% http://investor.skistar.com/index.php?p=about&s=brief&afw_lang=sv 2006-04-20
¥ http://investor.skistar.com/index.php?p=about&s=brief&afw_lang=sv 2006-04-20
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tydligt och langsiktigt affarskoncept dr en av grunderna i SkiStars framtidsvision. Foretaget
har en helhetssyn som innebdr att SkiStar ska ta ansvar for kunden fran bokning till
hemkomst samt att ta ett helhetsansvar for destinationens varumirke.*® De stora och tunga
aktorerna inom SkiStars organisation &r styrelseordforande Erik Pélsson som har varit

ledamot sedan 1977 samt VD och koncernchef Mats Arjes som tilltradde i oktober 2002.*

SkiStar har dven en hel del samarbetspartners som stottar deras verksamhet. Nagra av
dessa dr Stadium, Telia, Aftonbladet, Vattenfall och Svenska Alpina Landslaget.
Vintersdsongen 04/05 blev SkiStar en av alpina landslagets huvudsponsorer. Anledningen
till detta dr bl.a. att parterna gemensamt skall jobba for att 0ka intresset for alpin

skiddkning.”

SkiStars arbete med Hammarbybacken &r dolt. Det vill séga att utét sett syns det inte att de
ar involverade i1 projektet. I dagsldaget bidrar SkiStar bade med ekonomiska medel och

kunskap. Aven SkiStar vill frimja skidakningen i Stockholm.”!

4 .4 Stockholms stad

Stockholms stad styrs frdn stadshuset dér tolv stycken fortroendevalda borgarrdd sitter.
Dessa styr over Stockholms stads kommuns aktiviteter. Py Borjesson dr fortroendevald
politiker f6r Socialdemokraterna och ordforande i idrottsndmnden. Py Borjesson dr den
aktor som representerar Stockholms stads deltagande i arbetet med Hammarbybacken.
Stadshuset har ingen aktiv roll i driften av anldggningen mer &n som markigare. Déremot
tillhandahaller Stockholms stad el, vatten och andra nodvéndigheter som krivs for att

arbetet med backen skall kunna fungera.

Stockholm &r Sveriges huvudstad, av ménga kallad vérldens vackraste. Den ér dven landets
storsta kommun med 760 000 invanare. Med sin 750-4riga historia och sitt rika kulturliv
finns det aktiviteter for alla &ldrar och tycke. Hundratals museum, teatrar, scener och

evenemang bidrar till Stockholms internationella karaktir.”

% http://investor.skistar.com/index.php?p=vision&s=vision&afw_lang=sv 2006-04-20
89 -1 -

ibid.
% http://investor.skistar.com/index.php?p=partner&s=partner&afw_lang=sv 2006-04-20
°! Intervju Mikael Falk, SkiStar, 2006-05-10
%2 http://www.stockholm.com/templates/substartpage _ 2403.aspx 2006-04-20
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Stockholms Stads arbete i Hammarbybacken dr ocksé dolt. Stockholms stads bidrar med
ekonomiska medel till manga olika projekt i Stockholm just for att gynna stadens
verksamheter och tillvixt. De fungerar som stdd och hjilper de projekt som de tycker
tillfor nagot i1 stadens utbud. Skulle Hammarbybacken klara sig utan Stockholms stads stod

kommer dessa att fordelas pa andra projekt, som kan behova stodet bittre.”

% Intervju med Py Bérjesson, Stockholms stad, 2006-04-12
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5. Analys

I detta stycke har vi samlat svaren fran intervjuerna som vi har genomfort. Som vi tidigare
ndmnt vill vi se de likheter och olikheter i svaren som vi fétt in. Vi borjar med att
presentera svaren sd som vi har forstdtt dem och lyfter sedan dessa till en hogre nivé, med

hjilp av var kritiska betraktelse. Analysen avslutas med en anknytning till var teori.

I den forsta delen behandlar vi svaren utan att dela upp styckena i samma antal som det ar
frdgor, utan vi skriver allt i en 16pande text utifran de teman som ligger till grund for

arbetet: makt, platsmarknadsforing, image och upplevelser.

5.1 Del 1 — sammanstallning av empiri

Makt

Samtliga aktorer 1 projektet Hammarbybacken har samma 6vergripande mél med sitt arbete
kring backen, att skapa mojligheter for stockholmarna att dka utforsakning och for
Djurgérden IF Alpin att kunna bedriva trénings- och tivlingsverksamhet.”* Aktorerna har
diaremot olika uppgifter i processen for att skapa forutsittningarna. Mikael Falk fran
SkiStar sdger Vi dr med som stdd, vi fungerar som support kan man séga”. Py Borjesson
fran Stockholms Stad menar att ’Vi bidrar med strémmen, vattnet ocksa, och sa tillstandet.
Marken dr ju d@nda var fortfarande”. Skillnader finns, men eftersom rollerna &r tydliga,
skapar det i detta ssmmanhang inga problem, dd ingen av aktorerna dr inne och trampar pa
nagon annans omrade menar de intervjuade. “SkiStar har lagt ner mycket kraft pa
backdesign, det d4r dom bra pd sd det later vi dom syssla med” sdger Per Roald frin
Djurgdrden IF Alpin. Per Roald séger dven att klubben vill kunna visa upp en bra och
framgangsrik klubb med medlemmar som gor bra resultat i regionala och nationella
tavlingar. Driften av backen ldmnas &ver till Djurgdrden IF Alpins aktiebolag
Hammarbybacken AB.” Stockholms stad menar att de 4r med som markigare.”® SkiStar
sdger att de dr med for att framja skiddkandet i Stockholmsregionen samt att stotta

Djurgarden IF Alpins dkare med en bra backe att trina i.”’ Rollerna ar fordelade pa detta

94 Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12; Mikael Falk, SkiStar, 2006-05-10; Per Roald,
Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18

% Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin. 2006-05-18

% Intervju, Py Bérjesson, Stockholms stad, 2006-04-12

°7 Intervju, Mikael Falk, SkiStar, 2006-05-10
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sitt och parterna verkar nojda.”® Foljaktligen stir nagon for kunskapen, andra for pengarna
och en tredje for arbetskraften och viljan. Daremot tror Djurgérden IF Alpin att SkiStar har
en langsiktig plan pa att overta driften av backen. SkiStar har investerat mycket pengar i
anldggningen och det skulle forvana dven Djurgarden IF Alpin om de inte vill ha
avkastning pa sitt kapital. Slalomklubben menar att det finns andra mindre anldggningar
dér en stor aktor gétt in och med tidens géng utmandvrerat den lilla aktoren. Jag vet
exempel pa andra anliggningar, dir en storre aktdr gétt in och tagit dver sen /---/ Ja dom
har pldjt ner mycket pengar i marken hir, sa det skulle inte forvana om det blir sa har med”
sdger Per Roald. Per Roald ser inte detta som ett problem da klubben slipper skdta driften

av anldggningen och kan koncentrera sig pa tranings- och tavlingsverksamheten.

Pé frdgan gillande kidnnedom om andra aktorer i samarbetet dr det desto lattare att hitta
skillnader. Py Borjesson sdger “Ja, det vet jag. Det ar vi, SkiStar och Djurgérden”. SkiStar
kdnner bara till Djurgirden IF Alpin, ”Jag vet om Djurgarden Alpina, dom dr dessutom
ganska svar att fa tag 1” berittar Mikael Falk. Utat mérks ddremot ingen splittrad fasad.
Detta intygas av Christina Norberg, boende i Hammarby Sjostad, som sdger att det bara ér
Djurgarden IF Alpin som syns p4 stugan i backen.” S& menar vi ocksa att tanken &r, da det
finns uttalade syften fran nagra aktorer att bara vara passiva och inte speciellt drivande 1

sina handlingar.

Kommunikationen mellan parterna fungerar enligt Stockholms stad bra.'” Djurgérden IF
Alpin och SkiStar sdger att den for tillféllet bara ar tillfredstidllande. Per Roald séger ”Det
fungerar men den kan ju bli béttre”. Trots aktorernas skilda storlekar och tyngd &r det inte
sa att Djurgarden IF Alpin tvekar infor att g och prata med fjélljatten SkiStar eller
storstaden Stockholm. Det avslappnade maktforhéllande som finns idag kan som sagt

forandras med tiden enligt Per Roald.'"'

Den aktor som driver Hammarbybackens utveckling dr Djurgérden IF Alpin. Detta menar

Per Roald da han sdger att Vi dr ju dom enda pa plats sé vi paverkar allt i arbetet, ldgger

% Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18

% Intervju, Christina Norberg, boende i Hammarby Sjostad, 2006-04-10
"% Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2005-04-12

"' Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
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forslag och sd.”. Slalomklubben dr den enda aktoren lokalt och pa sa sitt vet bast om hur

backen ska skotas enligt Per.

Platsmarknadsforing

Niér det giller marknadsforing av Hammarbybacken finns det ett gemensamt svar pé fragan
huruvida arbete med detta utfors. Det dr ingen av aktorerna som uttalat sdger att dom
arbetar aktivt for att skapa en tydligare bild att visa upp for allménheten.'” Slalomklubben
har daremot en bild som de vill formedla. “Lattillgédngligt, och s cityskiing” sidger Per
Roald. Att det ar littillgédngligt intygas av den boende i Hammarby Sjostad. Christina
Norberg berittar att pad hennes vég till backen gar hon forbi Tvirbanans ndrmaste station i
forhallande till backen. Promenaden fran hallplatsen papekar hon ar absolut inte mer dn
fem minuters promenad. “’Jag dlskar att dka skidor och har varit i Hammarbybacken ett par
ganger den hir sisongen. Det 4r nira och bra”.'® Djurgarden IF Alpin vill vinda sig till
vad de kallar kontorsfolk och ungdomar. Ingen undersékning har ddremot gjorts av vilka
manniskor som verkligen &ker i backen.'” Personalen pa turistbyrdn har mérkt en okad
efterfrigan denna sdsong, men antalet turister som visar intresse for anliggningen &ar
forsvinnande liten i forhallande till den stora méngden besokare i staden.'” Christina
Norberg instimmer nédr hon séger “man hor inget annat &n den dir stockholmskan i
backen”.'” Den enda kontrast, gillande profilering av anliggningen som vi hittar r
Stockholms stads och Stockholms turistbyrds uttryckta Onskemél, om mer
informationsmaterial att kunna dela ut till efterfrigande personer. Jassa, finns det inte det?
Tack, det skriver jag ner hdr. Det maste jag kolla upp. Det borde ju finnas.” séger Py
Borjesson vid intervjun, nir hon far veta att inget material finns att tillga. Djurgarden IF
Alpin har en telefonsvarare som gister kan ringa till och en hemsida dér foreningen

formedlar den information den vill sprida.

Ska man hitta information menar Stockholms turistbyrd att man helt enkelt tvingas till

hemsidan eller informationstelefonen. Har fir man nodja sig med den information som

102 Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12; Mikael Falk, SkiStar, 2006-05-10; Per Roald,
Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18

1% Intervju, Christina Norberg, boende i Hammarby Sjdstad, 2006-04-10

"% Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
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dterges. Aven egna erfarenheter hjilper personalen att svara pa turisternas fragor.'”” En
person i Djurgarden IF Alpin har utsetts till kontaktperson, vars kontaktuppgifter hittas 14tt
pa klubbens hemsida. Ytterligare kontaktuppgifter till personer i féreningen finns ett par
klick bort.'"”® Vi upplevde att tillgéingligheten till dessa personer ar délig i de fall vi provat,
da vi hade svart att fi kontakt med Per Roald samt ytterligare en person i Djurgérden IF

Alpin.

Aktorerna dr daremot helt dverens nir Hammarbybackens framtid tas upp. Med en
vixande stadsdel vid sin fot, starka aktdrer med stark vilja att skapa béttre skidakning for
Stockholmarna och slalomklubbens medlemmar, ser ingen av aktorerna nagra problem nér
blicken lyfts mot framtiden.'” ”Det ser bra ut” siger Mikael Falk forsiktigt som svar pa
frgan. Py Borjesson dr mer rak i svaret pd fragan om framtiden, “Ljus!”. Christina ar
heller inte rddd for fler ménniskor som eventuellt skulle forstora friden i Hammarby
Sjostad. ”Det ar trevligt med folk, s& det dr ingen fara. Dessutom &r det inte fardigbyggt

har s& hur jag 4n ser det s& kommer det komma mer folk.”''°

Image

Pé& fragan om vad som gors for att stirka Hammarbybackens image far vi liknande svar
frdn Py Borjesson, Per Roald och Mikael Falk. Py och Mikael menar att marknadsforing av
Hammarbybacken #r upp till Djurgarden IF Alpin att skota.''' Pa frigan om vilken
malgrupp vill n& Hammarbybacken svarar Per Roald ”Var malgrupp ar det vi kallar
kontorsfolk och ungdomar”. Daremot papekar Per att inga kundundersékningar har gjorts.
Nér vi stiller frigan om det kommer turister till anldggningen svarar Per snabbt nej. I
dagsldget har vi ingen marknadsforing mot turister, vi inriktar oss pa invdnarna i
Stockholm.”''? Detta bekriftas av frontdesk-personalen pa turistbyrdn som inte kan visa
upp nigot material angdende backen.'" Py siger att hon blir Gverraskad av att det inte

finns informationsmaterial tillgéngligt pa turistbyrdn och uttrycker att detta sjdlvklart

197 Samtal med front desk-personal pa Stockholms turistbyra
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Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18

"% Intervju, Christina Norberg, boende i Hammarby Sjdstad, 2006-04-10

t Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12; Mikael Falk, SkiStar, 2006-05-10; Per Roald,
Djurgérden IF Alpin, 2006-05-18

"> Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin 2006-05-18

'3 Samtal med front desk-personal pa Stockholms turistbyra 2006-04-10
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skulle kunna stirka Hammarbybackens image.'"

Hammarbybackens frimsta
kommunikationskanal &r Internetsidan www.hammarbybacken.se. Per Roald menar att det
dr hir slalomklubben formedlar sin image “littillgénglig cityskiing”.'"” “Backens unika
lage i1 stan vill vi naturligtvis anvdnda ndr vi ska marknadsfora oss” fortsétter Per. Py
Borjesson poédngterar att Hammarbybacken blir juvelen i kronan d& den ligger mitt inne 1

centrum.

For att stirka anldggningens image berdttar Per att de har haft tva stora evenemang i
backen. Stockholm Big Air och Alpine Grand Slam. "Det var nistan alla de svenska
stjdrnorna och en del stora utlindska dkare som kom hit och koérde lite. Det blev en succé”

116

skrattar Per.” "~ Py, som for ovrigt invigde evenemangen intygar detta. ”Det var fullt med

folk dven fast det var en tisdag.”""”’

Per menar att den sittlift som skall byggas inte enbart ir till for att snabbare transportera
upp skidékare. ”Den byggs for att vi ska kunna utnyttja anldggningen andra tider &n vintern
ocksa, till exempel mountainbikedkarna pa sommaren far det littare. Men sd dr det lite
show-off 6ver det hela ocksa. Det kommer se bra ut!” Per understryker att Djurgérden IF

Alpin vill ha en vildigt bra skidanlidggning.'"®

Upplevelser

Vid vart gemensamma besok i slalombacken gick vi runt och tittade pa anliggningen.'"’
Anldggningen héller fint skick, husen ar réda och frischa, sldpliftarna & moderna. Det
finns dven en modern pistmaskin att tillgd. Inne i serveringen erbjuder slalomklubben
lattare tilltugg som korv, smorgésar, godis och ldsk. Da backen ar designad att alltid ha en
fallinje 1 varje pist skapas skarpa kanter pa sidorna av pisterna. Ett fall 6ver en sddan kant
skulle vara forodande for en skiddkare da fallet blir 1&ngt och brant. For att ingen ska falla
ner finns det stora, breda och tillsynes nya nit som ska fdnga upp en fallande &kare innan

denna trillar over kanten, alltsd en god sédkerhetsnivd. Det vi didremot noterade var att

" Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12
"3 Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
"1 ibid.

""" Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12
'"® Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
"% Observation 2006-04-13
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betalning endast kan ske med hjidlp av kontanter, dd ingen kortterminal finns. Detta
upplevs som negativt av den boende i Hammarbysjostad, d4 promenaden tillbaka till
stadsdelen for att ta ut pengar kiinns extra ling.'*® “Det misstaget gor jag bara en gang”
sdger Christina och skrattar. Christina siger att hon har bekanta med barn i familjen och
dom upplevde det som jobbigt att bira runt pd mycket kontanter, dd hon menar att det
snabbt blir dyrt for en hel familj.

P& Hammarbybackens hemsida blir besdkaren informerad om att ”I vinter gér SkiStar in i
Hammarbybacken med en rejél satsning pa att gora en spjutspetsanldggning/.../bland annat
planeras en stollift till 2007!”. Per berittar att denna satsning har tva syften, bade nytta och
noje. Dels ska stolsliften vara uppseendevickande och 1 sig locka till sig besokare och dels
ska den fylla funktion f6r sommarverksamheter som exempelvis mountainbikecykling. Py
Borjesson menar att satsningen pa stolsliften kommer att lyfta Hammarbybacken till en ny
niva. Idag ar Flottsbrobacken den stdrsta anldggningen i Stockholm med flest besdkare,

men detta tror Py att sittliften kommer att dndra p4.'*!

Besokaren pa hemsidan blir vidare
informerad om att det finns en skidskola att tillga.'** ”Allt for att vara attraktiv” menar Per

Roald.'*

5.2 Del 2 — Kritisk betraktelse

I denna del av analysen kommer vi att diskutera eventuella omstandigheter och faktorer
som kan ha vinklat och forvringt den insamlade empiriska informationen. Vi forsdker har
lyfta intervjupersonerna ur sin kontext for att véran tolkning inte ska fédrgas av
intervjupersonernas virld.'** Vi tror att den empiriska informationen som vi har samlat in
kan tolkas pa olika sdtt da vi har rort oss i organisationer med olika bakgrunder. Déarfor
anser vi att informationen som vi fatt fran samtliga aktorer ska betraktas med kritiska 6gon.
Men eftersom vi far information frin tre olika infallsvinklar anser vi svaren vara mycket
lampliga som empiriskt material. Vi véljer att inte tematisera denna del d& de delar vi valt

ut att reflektera over ar 6vergripande och gér in i vart annat.

Samtliga aktorer sdger att deras priméra intresse med projektet dr att gynna stockholmarnas

skidakning. Vi uppfattar det som att det dr Djurgarden IF Alpin som har storst skél till att

120 Intervju, Christina Norberg, boende i Hammarby Sjstad, 2006-04-10
121 Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12

122 www.hammarbybacken.se, 2006-04-12

' Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18

124 Kvale, S (1997), s 194
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frimja stockholmarnas skiddkning pd grund av att klubben vi fa en stor bredd aktivt
skiddkande barn och ungdomar. Mojligheten till en stark elitslalomklubb 6kar vid ett storre
engagemang. Vi ser da att SkiStar och Stockholms stad har andra bakomliggande skal till
att de véljer att investera i backen. Sett ur deras perspektiv urskiljer vi det som att bada
anvinder Hammarbybacken mer som ett marknadsforingsknep &n att bidra till just
stockholmarnas skiddkning. Vi reflekterar over detta d& vi ser att det kan uppkomma ett
maktspel 1 framtiden pa grund av olika intressen i anldggningen. Vi reflekterar dven over
att ingen marknadsforing gors men detta tror vi beror pa att projektet dr just nu i en

utvecklingsfas diar nadgon av aktorerna maste sitta bollen i rullning for att ndgot ska hénda.

5.3 Del 3 — Filtrering av empirin genom teorin

I denna avslutande analysdel kommer vi att filtrera véra insamlade empiriska data genom
véra valda teorier for att se om verkligheten stimmer Overens respektive inte stimmer
overens med vad forfattarna vill forklara. Vi har byggt upp avsnittet utifran de fyra teman,
makt, platsmarknadsforing, image och upplevelser for att f4 en klarare struktur pa

analysen.

Makt

I ett projekt som Hammarbybacken dédr det 4r manga aktorer inblandade uppstar det en
maktdynamik som i vissa fall inte riktigt viger jamt. Vi kan se utifrdn intervjun med Py
Borjesson fran Stockholms stad att Erik Palsson, styrelseordforande i1 SkiStar, ar en stark
och erkiind ledare.'” Som Michel Foucault skriver att manniskor med en stark position i
samhillet som Erik Péalsson, som forutom SkiStar dr involverad i andra stora rorelser, anses
genom sin expertis tala sanning och far léttare sin rost hord. Ser man till Stockholms stad
och deras roll i sammanhanget som "hyresvard”, har dven de en starkt dominerande roll i
samhillet. Som det hogsta beslutande organet nédr det géller beslut i samband med
Hammarbybacken och samtidigt dgande av marken som Hammarbybacken ligger pé, har
de mycket tyngd bakom sin rost. Hir kan Djurgarden IF Alpin komma i nagon typ av
underldge dd de ér en lika stor forening som SkiStar och kan darfor enligt Foucault inte

lika 14tt fa sin rost hord eftersom de kan anses inte tala sanning.m’

'3 Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12
126 Mills S (2003), s 58
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Ett tecken pd att Erik Pélsson dr en stark och fortroendegivande ledare finns tydligt pa
Hammarbybackens hemsida.'?” Det ir néstintill enbart bygg- och fastighetsbolag som stér
for sponsringen till backen. Da badde Per Roald och Erik Palsson dr verksamma inom
byggbranschen har de lyckats engagera sina rivaler genom sin fOrmaga att “tala

sanning”.'**

1'* kan vi se att Stockholms

Enligt Bourdieus teori om ekonomiskt och kulturellt kapita
stad 1 vart fall sitter med ett ekonomiskt kapital, dd de ar de som forst och framst
bestimmer hur och med vilka medel som Hammarbybacken ska styras med. De
tillhandahaller marken som backen finns p& och sponsrar med vatten och el. Ar inte de
ndjda eller kdnner att det kostar for mycket att driva backen kan de rent teoretiskt stinga
den. S dr nu inte fallet d& Stockholms stad enligt Py Borjesson, vill att det ska finnas en
skidbacke till stadsbornas forfogande. SkiStar sitter diremot bade pa ett ekonomiskt och ett
kulturellt kapital.”** Genom sina ar som verkande skidanliggningsigare har de otroligt
mycket kunskap i1 bagaget om hur en skidbacke bor och ska skotas, samtidigt som att deras
ekonomiska stillning ar vildigt stark. Skulle de vilja skulle de i stor sett kunna skota
Hammarbybacken sjdlva. Ser vi till Djurgarden IF Alpin har de enbart ett kulturellt kapital,
eftersom de 4r en ideell forening."*! Daremot har de drivit anldggningen och vet vad som

behovs goras och pé vilket sitt det ska goras. Detta har varken SkiStar eller Stockholms

stad har nadgon storre kunskap om.

D& makt dr ultradynamisk menar Flyvbjerg att makt inte 4&r ndgot som man erévrar och
sedan héller kvar. Vi kan se utifran de olika aktorernas roll i projektet Hammarbybacken,
att makten skulle kunna vandra frdn den ena aktoren till den andra. Detta pa grund av att de
alla besitter olika typer av makt och dessa kan fOrstirkas 1 vissa situationer. Ser vi till
Stockholms stad kan de dra at sig makten om de skulle vilja, eftersom de dger marken dér
backen ligger sig. Samtidigt skulle Djurgarden IF Alpin kunna dra sig ur och di gar
makten dver till dem eftersom Stockholms stad dr beroende av driften som Djurgérden IF

Alpin stér for.

127 www.hammarbybacken.se

128 Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
12 Bourdieu, P (1986) ur Ross, I (2002), s 15
1% Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
131 -0

ibid.
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Gunnarsson och Graffman skriver att det ar viktigt att attrahera personer som kan gynna
projektet ifrdga pa bidsta sdtt. Detta kommer vi att ta upp mer under temat
Platsmarknadsforing. Ur ett maktperspektiv géller det att attrahera personer med ritt sorts
makt och att hitta en balans mellan maktforhallandena. Maktférhallandena i1 projektet
Hammarbybacken var nog inte speciellt genomtinkta. Stockholms stad satt med en
skidbacke som de sjdlva inte ville driva, Djurgdrden IF Alpin hade en backe men ingen
som drev den. Dessa forutséttningar gav ett perfekt tillfdlle for samarbete. Projektet har
idag om man ser pé det utifran Bourdieus teori som handlar om ekonomiskt och kulturellt

kapital, en bra jaimvikt.

Det ar viktigt i ett projekt som Hammarbybacken, som har manga aktorer involverade, att
man &r uppmdrksam pd maktrelationerna, trotts att de i dagsldget inte orsakar ndgon
maktkrock. Man maste 4ndd ha i1 bakhuvudet hur makten dr fordelad for att kunna se
svingrummet dir aktdrerna verkar och vad som kan ske i ett framtida samarbete.'”
Hammarbybacken dr en destination i sig och maste marknadsforas darefter, vilket leder oss
in pé temat platsmarknadsforing. Det ar viktigt att samordna de olika aktorerna, i vart fall

Djurgérden IF Alpin, Stockholms stad och SkiStar for att nd ett gemensamt mal.

Platsmarknadsforing

Da vi redan definierat Hammarbybacken som en destination placeras projektet inom dmnet
destinationsutveckling eller platsmarknadsforing. For att marknadsfora en plats eller en
destination krévs det ett genomtidnkt arbete och det finns méinga yttre och inre faktorer att
ta hansyn till. Som vi redovisat i teoriavsnittet gillande platsmarknadsforing ar syftet med
att marknadsfora en plats enligt Kotler oftast att starka attraktions— och konkurrenskraften.
Man vill uppnd mal som 6kad sysselséttning, lonsamhet samt 6kad livskvalitet for boende 1
omrddet sasom for besOkare. Det dr sjdlvklart att samtliga aktorer kring projektet
Hammarbybacken vill att ménniskor ska komma dit, annars hade de inte satsat tid och
pengar. Men det dr ingen av aktorerna som arbetar aktivt att profilera backen utat varken
mot turisterna eller mot stadsborna. Det dr enligt Gunnarsson och Graffman viktigt att

kommunikationen ut till turist- och besdksndringen fungerar. Det &r dit turister vinder sig

132 1 indberg, C & Runkvist, P (1999), s 171-172
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nér de kommer till en ny stad, for att upplysas om vilka aktiviteter som finns att tillga.'*
Det finns 1 dagsldget inget direkt samarbete mellan Hammarbybacken och Stockholms

turistbyra, vilket dr ndgot som strider mot platsmarknadsfoéringens kommunikations teori.

Enligt Gunnarsson och Graffman giller det for dessa tre aktorer att samordna nédgon typ av
styrgrupp, som kan klargdra vilka syften, mél och visioner de ska ha med projektet, alla

inblandade maste dra it samma hall.'**

For tillféllet finns det ingen direkt systematiserad
kommunikation mellan varken SkiStar, Stockholms stad eller Djurgarden IF Alpin. Den
kontakt som finns dr mer pa ett personligt plan ddr Py Borjesson frén Stockholms stad och
Erik Palsson fran SkiStar har ett néra och bra samarbete, onskvart dr att det &r organisatio-
nerna som kommunicerar och samarbetar. Enligt marknadschefen pd SkiStar dr det bara
Djurgédrden IF Alpin som forutom de sjidlva som &r involverade i Hammarbybacken och
ndmnde inte Stockholms stad. Vi kan hir konstatera att kommunikationen brister p4 manga
punkter och att de hiar maste utifrn teorin borja med att utforma en évergripande projekt-

plan, som sedan enhetligt skall kunna formedlas ut till de organisationer och de personer

som ir involverade.

Som vi ndmnt ovan valde vi att anvdnda oss av Krafiprocessen for att kunna identifiera
problem som kan dyka upp 1 ett projekt dér flera aktdrer ar involverade. Teorins sex steg
beror allt frdn samordnande, informationssokning, genomforande och uppfoljning.
Projektet Hammarbybacken har gatt fran fas ett, initieringsfasen dér intresserade
organisationer ar involverade till fas tva, analysfasen dir man maste borja koncentrera sig
pa att samla ihop information fran varje aktor s att gemensamma maél kan séttas. Det &r
viktigt att samla ihop information om vilka kunder som besoker destinationen. Enligt
Kotler kan man med enkla medel forsoka styra de besoker som man vill ska komma.
Backens image dr pa grund av sitt utseende en backe som viander sig till barnfamiljer, dock

135 Det har inte

har Djurgarden IF Alpin byggt en Fun Park som ska locka yngre akare.
gjorts ndgra kundunders6kningar, men Py Borjesson har uppfattningen om att det var mest
Stockholmare som besdker backen vilket Per Roald instimmer i. Dock vill Djurgarden IF
Alpin inrikta sig pd affairsminniskor och ungdomar som kan ligga nagra extra kronor pa

skiddkning. Hér finns det tillfille for att, enligt Gunnarsson och Graffman genomfora en

1> Gunnarsson, J & Graffman, J (1998), s 84-87
1* Gunnarsson, J & Graffman, J (1998), s 84-87
133 www.hammarbybacken.se 2006-04-20
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kundattitydmétning for att ta reda vem det 4r som &ker i backen.'*® Resultatet ger underlag
at vilket hall man ska svénga. En fraga man kan stélla sig &r, har vi ritt manniskor hér eller

mdste borja vi arbeta for att fa hit dem?

For att fa ut sitt budskap, rdtt budskap, maste aktorerna utifrdn tredje steget 1

kraftprocessen, strategifasen, gi samman och skapa ett gemensamt budskap.'’

I dagslédget
arbetar ingen av dem med nigon typ av extern marknadsforing. D& Djurgédrden IF Alpin
driver backen endast for att kunna trina sina lag dr de ndjda bara backen betalar sig sjalv.
SkiStar har investerat pengar i anldggningen men ligger for tillféllet i bakgrunden och

avvaktar och later Djurgérden IF Alpin skota resten.

Det dr dven viktigt att ge en helhetsbild utdt, s att imagen attraherar fler aktorer till
projektet. Gunnarson och Graffman hivdar att det krivs, dels ett fungerande nétverk och
dels ett gemensamt mal, for att samordna alla intressenters onskemal."”® Aktorerna i
projektet Hammarbybacken sdger sig ha ett Overgripande gemensamt mal, att forse
Stockholmarna med en skidbacke. I skrivandets stund bestimmer Djurgérden IF Alpin allt
som har med driften att gora och far ekonomisk hjdlp av SkiStar och Stockholms stad.
Samtliga aktorer &r ndjda med situationen nér det géller fordelningen av roller och
maktpositioner. Om det finns ett fungerande nétverk 1 projektet rader det delade meningar

om.

Béade SkiStar och Djurgarden IF Alpin antyder att det finns ett och ett annat hal att fylla. Py
Borjesson tycker att det fungerar bra mellan Stockholms stad och SkiStar, eller snarare
mellan henne och Erik Pélsson. Py Borjesson har dock ingen kontinuerlig kontakt med
Djurgéarden IF Alpin. Ett trasigt nitverk kan resultera i att information faller bort och att

irritation skapas da man inte far tag i personen man soker.

Image
Nér vi studerar vilka mélgrupper Hammarbybacken har idag, utifran Kotlers teori om

beddmning av en plats image, sdger det forsta steget oss att de tva stérsta malgrupperna ar

1% Gunnarsson, J & Graffman, J (1998), s 84-87
17 Gunnarsson, J & Graffman, J (1998), s 91
1% ibid., s 88
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invénare och investerare.'”” Malgruppens invénare ér enligt Per Roald det han kallar for
kontorsfolk och ungdomar, och malgruppens investerare dr SkiStar, Stockholms stad och
ovriga sponsorer. Det visar sig att Hammarbybacken har missat stora méalgrupper som
besokare, management, entreprendrer och utlindska besokare. Tittar man ndrmare pa
gruppen utlindska besokare visar det sig att Hammarbybacken inte har nédgon
marknadsforing mot dessa, utan det dr som Per sdger bara befolkningen i1 staden som
paverkas av marknadsforingen. I Hammarbybackens fall dr malgrupperna invanare och
investerare tydligt identifierbara, omfattande, métbara, tillgdngliga, tillrickligt stora och

omfattande samt vil differentierade fran varandra.

Andra steget 1 Kotlers modell krdver en mitning av mélgruppernas attityd gentemot viktiga
faktorer for platsen.'** Per Roald menar att en métning av detta slag inte ir gjord. Detta kan
leda till att Djurgarden IF Alpin inte vet vad kunderna har for asikter om
Hammarbybackens utbud. Enligt Kotlers Strategic image management-modell'*' kan
Djurgérden IF Alpin bli tvungen att &ndra Hammarbybackens image, for att locka till sig

de malgrupper som klubben fokuserar pa.

Per Roald uttrycker att Hammarbybackens image ar “lattillgdnglig cityskiing”. Utefter
Kotlers fem steg for att & en sa effektiv image som mdjligt, uppfyller Hammarbybackens
image alla fem kriterierna: giltighet, trovérdighet, enkel att forstd, maste vara lockande,
slagkraftig.'* Som imagen visar s& ligger anliggningen littillgangligt inne i Stockholms
centrum. Imagen blir ocksa trovirdig da man inte hdvdar att man dr ndgot man inte ar.
Imagen bli lockande eftersom den 4r sa enkel att forsta, “lattillgédnglig cityskiing”. Den blir

slagkraftig i och med anldggningens unika ldge.

For att kunna formedla sin image menar Kotler att en slogan bor utvecklas.'* Enligt Per
Roald 4r denna samma som deras image, “littillginglig cityskiing”.'* Denna image skapar
den bekvima plattform som vidareutvecklingen av en image ska utgd frdn. Den

geografiska positioneringen dr mycket tydlig i bade imagen och i slogan. Per Roald menar

139 Kotler et al., s 162-164

0 Kotler et al., s 162-164

" ibid., s 161

2 ibid., s 168

" ibid., s 169-170

'* Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
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att fordelen med denna unika position sjdlvklart skall utnyttjas 1 marknadsforingen av
anlidggningen. Positionen blir dirmed en av Hammarbybackens styrkor jimfort med deras
konkurrenter. Utdver sjélvklara visuella symboler som backen i sig, kommer den framtida
sittliften att bli en tillgdng som visuell symbol, d& liften &r stor och kommer att synas bra
enligt Per. I dagslidget dr ddremot sittliften inte ndgot som stérker vare sig imagen eller den
slogan som finns. Precis som Kotler sdger finns det en risk att Hammarbybackens
trovirdighet undermineras om inte sloganen stirks av de visuella symbolerna.'*
Hammarbybacken har vidare varit duktig péd att arbeta med olika evenemang, som bland
annat Stockholm Big Air och Alpine Grand Slam. Dessa evenemang, dven da de varit

kortsiktiga, har stirkt imagen avsevirt hos de tvd primdra malgrupperna enligt Per Roald

och Py Borjesson.

Hammarbybacken arbetar med en mediakanal for att stirka sin image dnnu mer, Internet.
Hemsidan ar vil fungerande och visar upp den information som &r nddvindig infor ett
besok. Diremot anvinder sig Djurgarden IF Alpin inte av ndgra Ovriga
marknadsforingskanaler s& som nyhetsbrev, tidningar och broschyrer for att marknadsfora

6

Hammarbybacken,'*® nigot som Kotler rekommenderar.'”’ Detta dr nagot som Py

Borjesson och Stockholms turistbyra stéller sig fragande till.

Upplevelser

I dagens samhélle och upplevelseindustri betyder kringtjanster runt produkten oftast mer
an sjdlva kdrnprodukten. Mossberg papekar att kunder konsumerar drommar istéllet for
produkter och de vill kdnna sig speciella. Det handlar idag mer om att leverera en kinsla av
vilbehag n en tjanst.'** Djurgérden IF Alpin har en fast bild av vad de vill formedla. De
vill fsrmedla konceptet cityskiing och lattillganglighet.'*® Det giller att forsoka Gvertréffa
kundens forvéntningar, samt att leverera nigot som kunden inte har forvéntat sig.'” En
skidbacke 1 centrala Stockholm dr i sig sjdlv en upplevelse och ndgot som turister,

uppskattar och forundras Gver.

5 Kotler et al., s 171

"¢ Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
7 Kotler et al., s 188-190

18 Featherstone, M (1990) ur Mossberg, L (2003), s 32
'*% Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
130 Mossberg, L (2003) s 40-43
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For att lyckas med ett projekt som Hammarbybacken kridvs det ett brett utbud av tjénster
som kan moéta besokarnas krav. For att hdja mervérdet pa dessa tjanster maste man skapa
tillfredstillande kringtjanster.””' Hammarbybacken har bra service med skiduthyrning,
liftvirdar och en bra och informativ hemsida. Man tappar mycket diremot mycket i
servicekvalitet pa att t.ex. inte kunna erbjuda kortbetalning eller en tillfredstéllande
matservering. Detta &r nigot som besdkarna upplever som nigot negativt och
konsekvenserna kan blir att de inte kommer. De kan d& vilja att &ka till Flottsbrobacken,

som enligt Per Roald #r deras storsta konkurrent.'*?

Enligt Kotler maste en attraktion utvecklas och marknadsforas kontinuerligt. Det gar inte
att paverka naturen eller klimatet pa en destination utan man maste ta det for vad det &r och
utveckla dérefter. Man har véint en stor soptipp till en fullt fungerande slalombacke
placerad mitt i en storstad. Py Borjesson &r helt Overtygad om att nir projektet
Hammarbybacken kommit en bit ldngre fram i processen, kommer detta vara ett lyft for

Stockholms turist- och naringsliv.'>>

Plibid., s 40-43
"2 Intervju, Per Roald, Djurgarden IF Alpin, 2006-05-18
'3 Intervju, Py Borjesson, Stockholms stad, 2006-04-12
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6. Diskussion
Makt

Maktforhéllandena i1 projektet Hammarbybacken dr idag pa en nivd som samtliga aktiva
aktorer finner tillfredstéllande. Som vi tidigare ndmnt i teoriavsnittet kan ett samarbete som
vi beskrivit, mellan SkiStar, Djurgérden IF Alpin och Stockholms stad, véndas till nagot
icke tillfredstdllande. Vi tror till exempel att Djurgdrden IF Alpin, som dr den minsta
aktoren 1 sammanhanget, kan bli utmandvrerad av de stérre aktorerna. Vi menar alltsd att
ju léngre projektet fortloper desto storre dr risken att SkiStar kommer att vilja ta ver
driften av Hammarbybacken. Enligt var uppfattning &r det ndgot som dock kan gynna
utvecklingen, d& SkiStar enligt var mening har storre kapacitet, bade nér det giller kapital
och kunskap. Djurgarden IF Alpin kan d& enbart fa dgna sig at skiddkning, vilket de &r bra
pa. Vi tror dock att en optimal 10sning hade varit, for att ta tillvara pd all kunskap, att
SkiStar drar nytta av Djurgérden IF Alpins kompetens nér de gér in och tar over driften. Vi
misstinker dven att Stockholms stad kommer att upphoéra med sina bidrag till
anldggningen. Véara tankar dr att kanske Stockholms stad istéllet kan finansiera ett annat

projekt som behdver pengarna bittre.

Projektet har en bra grund att std pad da maktblocken &r i jamvikt, det vill sdga att det
ekonomiska och det kulturella kapitalet finns bada representerade bland aktorerna. Vi anser
att detta beror pa lyckliga omstdndigheter och var inte speciellt genomtiankta frén borjan,
dd Py Borjesson och Erik Palsson triffades informellt under ett evenemang. Obalans
mellan dessa block kan medfora problem sdsom oenigheter, svéarigheter att ta beslut etc.
vilket 1 forlangningen kan leda till ett projekts fall och nedldggning. Vi tycker det ar
positivt att Erik Pélsson har ett personligt intresse och dr personligt engagerad 1 projektet
vilket vi menar ger arbetet i och runt omkring Hammarbybacken en extra skjuts. Nér vi
pratade med SkiStar var vetskapen om Hammarbybacken liten, vilket kan vara baksidan av
Erik Palssons personliga engagemang. Vi ser dock en ljus framtid med denna fordelning av
de bada kapitalen, da det krdvs bdde kunskap och pengar for att driva ett projekt som
Hammarbybacken. Som vi tidigare skrivit i analysen vill vi podngtera att det inte enbart &r
positivt med starka aktorer 1 ett samarbete. Projektet star och faller om nagon av aktorerna

drar sig ur samarbetet, da beroendet av varandra ar stort.
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Vér uppfattning dr att svingrummet i dagsldget ar vil balanserat mellan aktrerna, alla ar
ndjda med det utrymme de har. Vi anser dock att det fortfarande star oklart vilken aktor
eller person som &r ledare for projektet. Just for tillfdllet upplever vi detta inte som ett
problem. I och med att svingrummet stir i beroende till makten s& tror vi att vid en
eventuell maktforskjutning sa kommer svingrummet ur balans. Detta kan bli ett problem 1
framtiden, exempelvis kan ndgon av aktorerna agera utanfor sitt eget handlingsutrymme pa
ett sétt som de Ovriga inte kan acceptera. Vi kinner att man har en bit kvar 1 arbetet med att
skapa gemensamma mal och strategier for projektet. Anledningen till detta &r att projektet

2 9

ligger i en utvecklingsfas och inte har fitt en plats pa “att gora” listan &n.

Platsmarknadsforing

I alla lagen dér det géller att sdlja en produkt, tjdnst eller plats &r det véldigt viktigt att ha
en genomtinkt marknadsforing. Vi uppticker enkelt anvindbara argument som Djurgérden
IF Alpin kan utnyttja vid en marknadsféringskampanj av Hammarbybacken, sdsom
lattillgdnglig, barnvénlig, central, sndséker etc. Vi dr Overtygade om att Djurgérden IF
Alpin dr medvetna om dessa argument. En skidbacke mitt 1 centrala Stockholm. Ténk dig
sjalv! Anledning till man inte gjort ndgon storre satsning pa marknadsforingen tror vi beror
pa att Djurgarden IF Alpin dr n6jda med antalet beskare. Det primdra for slalomklubben
ar att fa chans att trina sina skidékare pa ett enkelt och bra sitt. Vi tror ddremot att ju mer

involverad SkiStar blir, desto storre vinstkrav kommer att stéllas pd anldggningen.

Nagot som vi stiller oss frigande till dr varfoér man inte dr representerade pa Stockholms
officiella turistbyrd. Vi anser att man hir har missat en viktig informationslink ut mot
potentiella besokare. Inga broschyrer eller annat skriftligt material om Hammarbybacken
gar att finna pa plats och personalen pa turistbyrdn har inte ndgon kunskap om
anldggningen annat &n egna erfarenheter. Vi ser det naturligt att de skulle vara
representerade hos turistbyran, om man vill vixa som destination och locka till sig fler
besokare. Den obefintliga marknadsforingen tror vi dels kan bero pd brister i

kommunikationen och dels den 14ga prioriteringen den har hos Djurgérden IF Alpin.
Nér det géller projekt med flera aktdrer involverade dr det viktigt att ha samma mal samt

en fungerande kommunikation, sdvil externt som internt. Vi har i analysen kommit fram

till att det mal som finns, vilket samtliga aktorer har uttalat, &r att kunna erbjuda
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stockholmarna en skidbacke. Detta mal tycker vi dr for generellt. M&l maste preciseras for
att en utveckling ska kunna ske. For att en utveckling skall kunna ske anser vi att det ar
viktigt att representanter fran samtliga aktorer bildar en styrgrupp.

Denna styrgrupp kan i sin tur fora respektive aktors talan och utifran det skapa

gemensamma mal och visioner som sedan fors ut i den totala organisationen.

For att kunna utforma ett genomtinkt marknadsforingsbudskap tycker vi det ar viktigt att
de inblandade aktorerna dr medvetna om vilken kategori av besdkare som anldggningen
har idag. Med kategorier av besokare menar vi vetskapen om vilka kundgrupper som aker i
backen. Ar det barnfamiljer, ungdomar eller kontorsfolk? Vi anser det viktigt att veta vem
det dr som besdker backen, sd att man kan rikta sin marknadsforing mot dessa. Som vi
skriver 1 teorin sd ska detta goras for att locka tills sig fler besdkare, samt for att undvika
oonskade kundgrupper. Vi kan tinka oss att Djurgdrden IF Alpins Onskan om att
kontorsfolk och ungdomar i backen krockar med dagens kundgrupp, barnfamiljer, d& hur
man aker i backen skiljer sig at. Detta har man idag 16st genom att en barnbacke har

konstruerats.

Vi konstaterar genom analysen att det finns kommunikationsluckor 1 nitverket. Det dr svart
att ge en helhetsbild utdt, nir information inte ens nér ut till alla inblandade aktorer i
projektet. Vi menar att om det inte finns ndgon klar helhetsbild utit kan det bli svért att dra
till sig fler aktorer till projektet. Dessutom skapar klarare och mer gemensam helhetsbild
utdt mindre forvirring hos besokarna, en viktig detalj for att kunna fOrbéttra

Hammarbybackens image.

Image

Nar vi reflekterar 6ver den lilla marknadsféring av Hammarbybacken som bedrivits, och
det faktum att Py Borjesson inte vet om att det inte finns nagot informationsmaterial pa
turistbyran i staden, sldr det oss att ingen orkar eller kan koordinera det arbete som skulle
behdvas. Aven smi forindringar kriver energi och tid, vilket inte verkar prioriteras for

tillfallet.

Lattillgdnglig cityskiing tror vi dr ritt image om man vill locka till sig utlindska besdkare,

men vi menar att Djurgardens IF Alpin inte nir fram med detta budskap. Imagen utnyttjas
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inte. Kombineras ddremot imagen och t.ex. en form av hotellpaketet (bo tre nitter pa hotell
och fa en kvill skidékning 1 Stockholm) s& skulle konceptet kunna bli mer framgéngsrikt.
Vi tycker vidare att Djurgérdens IF Alpin maste arbeta mer kortsiktigt for att kunna locka
till sig besokare till anldggningen. Med detta menar vi att fokusera pd en malgrupp at

gangen. Detta skulle kunna I6sas genom att bli en del i det hotellpaket vi nimnde ovan.

Ytterligare en orsak till varfor det dr ont om utldndska besokare i anldggningen menar vi ér
det faktum att ingen marknadsforing forts. Vet besdkarna inte om att anldggningen
existerar kan man inte forvédnta sig niagot besok. Vi tycker att Hammarbybacken maéste
exponeras 1 fler mediakanaler dn Internet. Broschyrer, tidningar och nyhetsbrev &r minst

lika viktiga medium att arbeta med.

For att fi fler minniskor som utnyttjar anlédggningen tycker vi att fler mélgrupper bor
identifieras. D& Hammarbybacken &r tankt att fungera som en éret runt-anliggning bor ett
storre fokus ldggas pd att hitta tydliga maélgrupper som vill utnyttja anldggningen pa
vintern respektive sommarsidsongen. En ny mélgrupp man hittat & mountainbikeékare. Ett
sdtt att starka imagen mot denna mélgrupp kan vara att arrangera ett evenemang for dessa,
som exempelvis extreme games. Sittliften kommer vara den visuella symbol som delvis

stiarker imagen.

Aven fast littillginglig cityskiing” ir ett mycket tydligt budskap for oss, Per Roald och
Py Borjesson, och trots att imagen dr vél forankrad i1 verkligheten, dr det inte sékert att den
ar latt att fOrstds av alla. En undersokning gillandes kunders uppfattning om
Hammarbybacken och dess image skulle kunna belysa eventuella brister 1 anldggningen
och imagen. Vi haller med om att Hammarbybackens styrka gentemot sina konkurrenter ar

dess ldge 1 staden, och vi menar att det &r pa detta spar som man maste fortsitta att arbeta.

Teorin anser att lika viktigt som att informera turister och besokare ér det att informera
invénarna i naromradet omkring anliggningen, om vad som hinder och sker i projektet.'>*
Vi instdmmer 1 detta pastdende dé en god ”word of mouth-kommunikation” fran invdnarna

1 omrddet kan ge en extra skjuts i rétt riktning. Vi kan konstatera att projektet

1% Kotler et al. (1999), s 161
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Hammarbybacken inte dr marknadsfort mot invénarna i Hammarby Sjdstad.'>® Detta far
konsekvensen att en dalig eller obefintlig ”word of mouth-kommunikation™ skapas. Att
personer som bor 100 meter ifrdn anldggningen inte kan svara pa nagonting annat dn om

det finns sno eller inte i pisterna tycker vi inte dr bra.

Upplevelser
Teorin séger att 1 dagens samhélle handlar det snarare om att konsumera drommar och

13 Med tanke p4 att Djurgarden IF Alpin ir en ideell

upplevelser dn produkter och tjinster.
forening tycker vi att det ar ett bra serviceutbud som man har dstadkommit. Vi skulle girna
vilja se att aktorerna i projektet 1 framtiden 16ser sddana barnsjukdomar som exempelvis att
besokarna inte kan betala med kort. Detta dr enligt oss sma justeringar som skulle hgja
kvaliteten pa tjinsterna ytterligare ett steg. Atgirdas inte dessa smé problem finns risken

att befintliga och framtida kunder véljer andra alternativ &n Hammarbybacken.

Vidare dr vi av 4sikten att det d&r de sma detaljerna som skapar kvalitén. Med sma
korrigeringar inom verksamheten menar vi att Hammarbybacken kan vinna mycket och
marknadsandelar kan tas fran konkurrenterna. Genom att t.ex. utdka sitt utbud av mat med
valdigt enkla rétter kan gésternas forvantningar 6vertriaffas. Enligt oss kan detta leda till en
positiv kedjereaktion dér anldggningens rykte stirks. Vi tycker att Djurgérden IF Alpin ska
vara medvetna om att storre krav kommer att stillas pa deras matservering vid en eventuell
utveckling av backen. Vi menar att backen trots allt ligger i en storstad dér, standarden pa
matstillen ligger pa en annan niva dn det gor 1 fjillbyar.

Arbetet med utvecklandet av en destination dr en stdndig process. Vi vill understryka att
vikten av att vara uppdaterad med rddande trender inom skiddkning &r ett maste for att

kunna bemota besdkarnas krav och skapa upplevelser som skiddkaren inte forvéntar sig.

'3 Intervju, Christina Norberg, Stockholms stad, 2006-04-10
1% Featherstone, M (1990) ur Mossberg, L (2003), s 32
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7. Slutsats

Nu 1 slutet av vart arbete med Hammarbybacken, star det klart for oss att mycket av den
information som vi trodde vi skulle hitta i var undersokning, fann vi aldrig. Vi trodde inte
att ett projekt med sa stora aktorer inblandade kunde skotas pa en sa pass informell nivé
som Hammarbybacken drivs pa. Syftet med varan uppsats var att se hur aktorer med olika
visioner kring ett gemensamt projekts mal samarbetar med varandra. Vi har upptéckt att
det gar att driva ett projekt dven trots en véldigt informell kommunikation mellan
aktorerna. Vi konstaterar dock att den informella kommunikationen inte ar optimal for ett

utvecklingsprojekt som Hammarbybacken ér.

Begreppen makt, platsmarknadsforing, upplevelser och image har varit centrala 1 var
uppsats. Dessa begrepp har styrt vért arbete framédt och har legat som grund for
undersokningarna. For tillfdllet anser vi att maktdynamiken &r stabil men vi tror att denna
dynamik i1 framtiden komma att rubbas ju mer SkiStar involverar sig i projektet.
Hammarbybackens unika position gor att konceptet, Cityskiing, skulle kunna utvecklas till
ndgot storre dn vad det dr 1 dag. Stockholm kommer att kunna erbjuda nagot 1 sitt turist-
och ngjesutbud som manga andra storstdder inte kan. I dagens samhélle konsumerar vi
upplevelser snarare &n tjanster. Detta gor att Hammarbybacken méaste utveckla sitt
serviceutbud for att kunna modta besOkarnas krav, samt att kunna Overtrdffa deras

forvintningar for att skapa ett positivt mervarde.

I efterhand skulle kanske denna undersdkning ha formatt oss att undersoka ett annat objekt
som varit langre fram 1 sin utvecklingsprocess én vad Hammarbybacken ar idag. Vi tycker
déremot att vi pa ett bra sitt besvarat véara fragestillningar. Genom att i en ny uppsats byta
syfte och infallsvinkel skulle den uppsatsen kunna ge svar pd hur Hammarbybacken skulle

kunna vidareutvecklas.

Hammarbybacken besitter inte nagon tyngd i den alpina virlden. Anldggningen kan ses
som en mindre betydelsefull pjds i spelet och hur utfallet av samarbetet i1 realiteten blir
spelar kanske ingen roll for de inblandade, forutom for Djurgardens IF Alpin. SkiStar stir
inte och faller med att anldggningen inte drivs under en, tva eller tre vintrar och pd samma
satt forblir Stockholm fortfarande en turiststad dven om Cityskiing inte kan erbjudas.

Daremot skulle det bli ett beklagligt bortfall i storstadens utbud.
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De resultat som vi har kommit fram till skulle kunna ses som en véckarklocka for de
berdrda organisationerna i Hammarbybacken, vare sig de haller med oss eller inte. Vi anser
att anldggningen har potential att forbattra sig, men i dagslaget bor den forsta prioriteringen
vara att strukturera upp arbetet 1 projektet. Anledningen till detta dr for att i framtiden
kunna undvika att drabbas av problem och kommunikationssvérigheter, vilket i en uppgang
for anldggningen skulle kunna vara forédande. Hammarbybacken kan utan problem bli en
riktigt stor juvel 1 Stockholms krona och vi véntar forvantansfullt pd vad framtiden skall

uppvisa. Lange leve Hammarbybacken!

Ndra for alla, till for alla

Hammarbybacken, storstadsskidikning'®’

157 Forfattarnas forslag pa slogan
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