MATS FRANZEN

VARUMARKETS KORTSLUTNING?
“STOCKHOLM
THE CAPITAL OF SCANDINAVIA”

Sedan ar 2005 lanseras Stockholm under varumirket “Stockholm The Capital of
Scandinavia”. Aven om Skandinavien nu inte har nigon officiell huvudstad, si ir
uppenbarligen forhoppningen att Stockholm ska komma att uppfattas som just
detta. Mer dn sa gir inte heller att direkt utldsa ur detta varumirke 4n att staden
anser sig std fraimst bland Skandinaviens stdder. Trots att tecknet for copyright -
ett © - saknas, kan vi se att det handlar om ett varumirke genom markets ikono-
grafi eller logo. Att Capital star for huvudstad forstir vi genom att veta att Stock-
holm ir en stad och av den stiliserade kronan som ligger 6ver bokstiverna “hol” i
ordet Stockholm.

Stockholm ir tinkt som Skandinaviens huvudstad i kraft av tre argument som
“tillsamman gor huvudbudskapet trovirdigt”. I tre avseenden skulle Stockholm
vara Skandinaviens huvudstad: geografiskt, ekonomiskt och kulturellt. Geogra-
fiskt 4r nimligen “Stockholm ... Skandinavens storsta stad och naturliga mitt-
punkt”. Ekonomiskt handlar det om “Skandinaviens ekonomiska centrum”, och
kulturellt 4r Stockholm “Skandinaviens tongivande kulturstad”. Dessa tre argu-
ment sigs vidare bygga “pd fakta” och géra varumirkets budskap “trovirdigt”
(SBA 2008: 9; SBR 2005: 10). Argumenten har anvints for att ta fram varumirket;
avsikten dr emellertid inte att de skall anvindas tillsammans med varumairket.
Varumirket skall st for sig sjilvt, enligt SBR:s hemsida. Varumirket har inte inre-
gistrerats och saknar dirfor copyright. “Mdlet 4r” nimligen “att alla aktorer som
arbetar for Stockholmsregionens bista ska anvinda sig av varumarket i s4 minga
sammanhang som mojligt” for att pa sd sitt oka kinnedomen om regionen “inter-
nationellt” (SBA 2007: 9).

I princip ir logon alltsd 6ppen for anvindning av den som s 6nskar, men tan-
ken dr kanske att den frimst skall anvindas av de kommuner som ingir i partner-
skapet Stockholm Business Alliance. Tillsammans bildar dessa kommuner en tim-
ligen utstrickt Stockholmsregion frin Givle i norr till Karlskoga och Orebro i
vister och Nykoping i soder. Stockholm som har tagit initiativet till varumarket
och partnerskapet ser alltsi lanseringen av Stockholm som en regional friga.
Samtidigt skoter det kommunala bolaget Stockholm Business Region marknads-
foring, frimjande av investeringar samt samordning av partnerskapet (SBA 2007:
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4f, 21). Om nu Stockholm redan 4r Skandinaviens huvudstad i ovan anférda
mening, syftar partnerskapet bakom varumirket hogre. Malet dr “att Stockholm
ska kunna bli norra Europas ledande tillvixtregion” och dirmed “kunna jimforas
med stider som London, Paris, Barcelona, Berlin, Rom med flera”. Intressant nog
avbildar kartan i anslutning till denna ambition inte det egentliga Skandinavien
utan snarare hela Ostersjoregionen - inklusive Holland och Norge (SBA 2007: 8f).
Enligt Stockholm Business Regions verkstillande direktor Olle Zetterberg (184£f)
ir poangen med att tala om Skandinavien att detta “dr [...] ett mycket starkt posi-
tivt virdeladdat uttryck [...] internationellt” medan “Sverige och Norden ir i jim-
forelse ganska okidnda begrepp ju lingre bort vi kommer frin Norra Europa” -
Skandinaviens geografiska denotation ir siledes en bisak i sammanhanget. I regio-
nernas Europa handlar det enligt honom heller inte lingre om nationalstaterna
och deras huvudstidder utan om regionerna. I sammanhanget kan annars noteras
att Stockholm kommer pa 20:e plats i European Cities Monitor 2009 fran Cushman &
Wakefield (7), vilket 4r samma placering som dret innan, men en simre in startaret
for rankningen, 1990. I topp ligger London, Paris och Frankfurt am Main.

Att detta varumirke med sin nistan arroganta innehillsloshet - ty siger bud-
skapet s mycket mer dn att Stockholm dr nummer ett i regionen? - vicker anstot
i de skandinaviska huvudstidderna Oslo och Képenhamn, det férvanar inte (Cle-
mentz; Lindqvist). Mer forvanande dr sjilva varumarket som sddant och den tink-
ta strategin. Redan innehéllslosheten 4r anmarkningsvird. Eftersom varumirken
som regel syftar till att, som det heter, positionera produkten pa marknaden, si
forefaller det hir varumairkets innehll sillsamt platt: det utsigs ju endast att
Stockholm innehar position nummer 1. Att varumirket kan specificeras geogra-
fiskt, ekonomiskt och kulturellt dndrar inte pad det. Att det sedan handlar om ett
dppet varumirke, dir de som vill anvinda sig av det ocksa far bidra till att be-
stimma dess innehdll, ir dessutom marknadsstrategiskt bakvint. Aven om grep-
pet kan visa sig smart - vilket star skrivet 1 framtiden - sd 4r det anmirkningsvirt
att avhinda sig kontrollen 6ver varumirket p4 detta sitt. Men innan jag tar mig an
specifika frigor av det hir slaget angiende Stockholms varumirke, méiste nigra
mer allminna frigor om stider som varumirken diskuteras. Kan stider over-
huvudtaget ses som varumirken? Och om det 4r mojligt, vad betyder deti var tid?

Stdder som varumdrken

Frigan om stider kan ses som varumirken ir i sjilva verket sammansatt av flera
fragor. En forsta friga giller om stdder alls behover positioneras med hjilp av varu-
mairken som om de vore i ekonomisk konkurrens med varandra. Ash Amin och
Nigel Thrift (56ff) svarar nej pa fragan. Deras argument ir att det ir foretag som
konkurrerar med varandra och att deras konkurrenskraft inte frimst beror pa
deras lokala sammanhang (stora foretag dr dessutom som regel verksamma i flera
stider). Empiriskt dr det dessutom, enligt dem, svirt att visa att just stider kon-
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kurrerar med varandra. Hur starkt detta ekonomisk-geografiska argument in ir,
sd dr det svart att komma undan intrycket av att stider for narvarande konkurre-
rar med varandra om investeringar, turister och folk med goda inkomster (skatte-
underlag). Hur befingd en sidan konkurrens dn ma vara, blir den verklig
dtminstone i Thomasteoremets mening: “om minniskor definierar saker som
verkliga, sd blir de verkliga i sina konsekvenser” (Outhwaite 41). Konsekvensen av
att stider 1 dag ser sig i konkurrens med varandra blir just en sidan konkurrens -
och i den globala skalan. For att profilera sig, behover darfor stiderna marknads-
fora sig, sigs det (Berg & Braun 991ff).

Varumirken har blivit en hérnpelare i marknadsféringen av varor, men ocksd
av foretag, sedan dtminstone 1980-talet. Liksom forestillningen om de konkurre-
rande stiderna, hinger detta intimt samman med vad som kan kallas fér post-for-
dism, den mer globala ekonomi med den nischade konsumtionen i fokus som bor-
jade ta form med oljekrisen pd 1970-talet (Hiuflermann, Lipple & Siebel kap. 10).
Ett bra varumirke gor skillnad. Skillnaden handlar om varans symboliska virde,
inte om dess praktiska anvindbarhet. Men det symboliska virdet kan omsittas i
ett hogre pris. Ett bra varumirke ir siledes en ekonomisk tillgdng for dess dgare,
vilket forklarar varfor varumirken skyddas med copyright (Coombe 6ff; Lury 115-
127). Plagiat kriminaliseras. Krasst uttryckt dr varumirket viktigare dn varan.
(Thomas 272f)

En konsekvens av att varumairket kopplas loss frin varan dr att ocksd foretag
nu strategiskt kan marknadsforas genom varumirken (Balmer). Insikten om detta
kan synas uppenbar, men ir det inte i marknadsféringens historia. Tvirtom ligger
i denna insikt en viktig férutsittning for tanken pa att inte bara kunna marknads-
fora stider utan gora det just genom att lansera dem som och med varumirken
(Kavaratzis 60; Kavaratzis & Ashworth 506f).

Lyckosamma varumirken som Coca Cola och Nike vittnar om att det ligger
nirmast oerhdrda maojligheter till symboliska virden i att koppla loss varumirket
fran varan. I gapet diremellan kan en hel skog av images genereras vilka symboliskt
genom logon 6verfdrs pa varan (Lury 78ff). S4 kan artefakten verkligen bli artifici-
ell. Detta 4r moijligt genom vad Bourdieu (The Field of Cultural Production 77f) trif-
fande har kallat for trons cirkel. For att denna skall fungera positivt krivs emeller-
tid att de skilda subjektiva meningar som bildar denna skog av images mer eller
mindre drar 4t samma héll. Gor de det, kan de forstirka varandra produktivt, som
Andre Wernick effektivt visat i Promotional culture (Wernick 116ff). Hur strategisk
och genomtinkt en varumirkeslansering 4n m4 vara, si finns det emellertid inga
garantier for att varumadrket blir lyckosamt.

Forhoppningarna om starka synergieffekter ma finnas dir, men huruvida
varumdrket blir brett och positivt uppmirksammat beror till stor del pd omstin-
digheter utanfér marknadsforarens kontroll. Mdnga framgangsrika varumirken
ir nog snarare resultatet av gynnsamma omstidndigheter - som att ha varit frst pi
plats - dn rationell lansering. Ddrmed inte sagt att en omsorgsfull lansering saknar
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betydelse, utan bara att den inte 4r ndgon garanti for ett lyckat resultat (Kavaratzis
& Ashwort 509).

Giiller det nu varumairkeslansering av en stad kompliceras den ytterligare av
fragan om vem som ska sta for lanseringen. En stad bestdr ju till skillnad fran ett
foretag av en uppsjo aktorer som alla kan komma med sina, ibland hogst varie-
rande ansprik pa staden. Aven om kommunen kanske kan ta initiativet hir, giller
det att f4 flera viktiga aktorer att gi i takt. Governance - ett nitverk av privat-offent-
ligt partnerskap - dr det redskap som bar pa loftet att 16sa upp sidana problem-
knutar (se t.ex. Giersig kap. 1-2), dven om det kan vara svart att fa alla forst att
komma med och sedan dra it samma hall. Problemet ligger till stor del i utform-
ningen av sjilva varumirket: det skall vara si universellt att alla kan identifiera sig
med det, men det skall samtidigt ocksi siga ndgot sirskilt om staden som med for-
del skiljer den frin andra stider (jfr. Kavaratzis & Ashwort s512). Problemet leder
inte sillan till en intrikat balansging eftersom det troligen inte ir si enkelt att
finna det gyllene recept som férenar alla kring nigot ansliende. Receptet skall
dessutom helst tilltala sivil investerare som turister och stadens egen befolkning
(Kavaratzis 70).

Inte blir saken enklare om det dessutom giller att ge staden en ny och mer
attraktiv image. Att dagens varumirkeslansering av stider dr en drygt tjugodrig
historia hinger mycket samman med att fordismens kris blev industristadens kris:
hir gillde det att vinda pd nedgangna industristidders déliga rykte. Redan fram-
gangsrika stider har ju sillan behovt lansera sig pd detta sitt; deras goda rykte
uppritthalls redan pd allehanda sitt. For de krisande industristdderna ricker det
inte heller med att ta fram ett spinnande varumirke; det maste ha substans ocksi.
Med hjilp av publikdragande evenemang, spektakulira stadsbyggnadsprojekt och
frimjande av nojeslivet - pa engelska: The Night Time Economy - har man ocksa
forsokt gora stiderna mer attraktiva. I praktiken blir emellertid idéerna om detta
sillan originella utan uppvisar pifallande likheter mellan olika stider. Mellan de
konkurrerande stiderna sker en “policy-transfer” som leder till en pafallande
“policy-konvergens” (Evans 1005ff). Att det ir sd ir kanske inte s konstigt: varken
Florens arkitektur, Ishotellet i Jukkasjirvi eller Oktoberfesten i Miinchen later sig
med framging kopieras.

Forutom att kunna “silja”, skall varumirket std for nadgot unikt, men vad gor
en viss stad unik? I Soziologie der Stidte har Martina Léw forsokt svara pa det med
hjilp av begreppet egenlogik: det sirskilda med en viss stad ska alltsa forstds som
resultatet av en endogen process. En stad har en egen atmosfir, en lokal structure of
feeling (efter Raymond Williams). Atmosfiren skall forstds som en friga om prak-
tikerna i staden. Till stor del handlar praktikerna om vardagsrutiner. Praktikerna
bestims nu pa ett eget sitt genom stadens rumsliga struktur, genom deras insti-
tutionaliserade kontext, samt genom vardagliga tematiseringar och symbolise-
ringsformer (Low 62f, 111f). I kraft av sin egenlogik forfogar vidare “varje stad over
ett kapital som varken liter sig transformeras eller inképas”, skriver Low (235).
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Nyckeln till egenlogiken ligger alltsa i stadens formation av praktiker, och efter-
som Low forstar praktiker enligt Bourdieu, inser vi att en stads egenart inte kan
forindras 6ver en natt. Inte minst genom sin bebyggelse far varje stad en timligen
seg, inert, rumslig struktur, och for den som vill indra den, giller det att utga frin
och kinna stadens egenlogik. Denna sitter alltsd grinser for mojligheterna att
gora en stad attraktiv. Nya projekt och evenemang utan genklang i egenlogiken
riskerar att bli stumma och ddrmed misslyckade.

Dirmed sitts ocksd grinser for varumairkeslanseringen av en stad. Skall den bli
framgdngsrik bor den ha en tydlig resonans i staden egenlogik (jfr. Low 240ff).
Sirskile viktiga att knyta an till dr de vardagliga tematiseringarna och symbolise-
ringsformerna helt enkelt dirfor att de kan tala direkt med ett varumirke. Det
betyder vidare att varumirket bor tilltala inte bara investerare och turister utan
ocksa stadens egen befolkning.

Att lansera stadens varumairke i strid med invanarnas egna uppfattningar fore-
faller minst sagt vanskligt. Inom egenlogikens grinser finns emellertid 4 andra
sidan betydande mojligheter att spetsa till varumairket. Varumirket kan - och ska
- ju accentuera vissa sidor av staden och ga forbi andra. Det viktiga dr att det hir
finns dtminstone nigot att anknyta till. Samtidigt finns hir ett uppenbart dilem-
ma. Lika enkelt men kanske onodigt som det dr att varumirkeslansera fram-
gingsrika stider, lika svart 4r det att gora det nir det verkligen behovs eftersom det
d4 finns sd litet i stadens egenlogik att ta fasta pd.

I princip verkar det alltsd mojligt att lansera en stad med hjilp av ett varumair-
ke. I praktiken finns emellertid manga svirigheter att komma 6ver, samtidigt som
det dr litc att 6verskatta varumirkets kraft i var tid. Om modernitetens stora
berittelser fallit, si lever vi nu i stillet med postmodernitetens stora berittelse om
marknadsféringens 16ften (Firat & Venkatesh). Med andra ord: hir finns de sjilv-
klara greppen fér den som vill lansera nigot - frin varor och kindisar till stider.
Risken for en och annan kortslutning skall emellertid inte underskattas. Ett varu-
mirke som fungerar gér det genom sjilvreferens: i sin upprepning far det en
semantisk autonomi och blir higkommet som ett sjilvbetecknande egennamn. S
kan varumirket bli uppmirksammat. Men for att fungera maste det ocksa erhil-
la en lamplig image. Den upprepade presentationen av varumirket syftar just till
en sidan iscensittning - men utan att kunna garantera den (Lury 78ff). En lyckad
iscensittning forutsitter nimligen ett vilvilligt mottagande: att de som tar del av
varumirket bade bidrar till dess image och f6r den vidare. En lyckad imagekopp-
ling kan inte tas for given, inte ens om varumirket sprids genom att férknippas
med andra goda krafter, vilket kan handla om allt fran celebriteter (jfr Turner 9,
16f) till villovliga politiska projekt for exempelvis klimatet. Uteblir dessa kopp-
lingar, eller kopplas de fel, kortsluts varumairket.
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Varumdrket Stockholm

Aven om varumirkeslanseringen av stider ir en ung verksamhet, ligger det inget
nytt i att férsdka profilera sin stad gentemot andra stider. Ett klassiskt grepp hir
ligger i uppférandet av monumentalbyggnader och av minnesmirken. Ragnar Ost-
bergs stadshus och Gunnar Asplunds Stadsbibliotek fungerar dn idag som sidana
byggnader i Stockholm, liksom Globen, men det gor knappast alla kungastatyer
som dr placerade i rikets huvudstad for att berdtta om nationen Sverige. Fore for-
dismens tid fanns stravanden att se och bygga, men ocksa bevara staden som ett
konstverk - och dirmed nigot hogst sirskilt - ocksa i Sverige: att gora ett monu-
ment av staden (Eriksson 282-293). Med fordismen dndrades detta hogst patagligt:
nu tog funktion och standardisering 6ver - i demokratins tecken. Med fordismens
kris dr vi emellertid tillbaka i viljan att profilera staden - men nu pi ett mer
marknadsmaissigt sitt. Tanken pd staden som varumairke vittnar just om det.

S ocksd i Stockholm, om dn timligen sent. Det nu aktuella varumirket dr bara
ndgra dr gammalt, fdrmodligen beroende p4 att Stockholm hor till den grupp av
stider som inte drabbats patagligt av fordismens kris. Industrinedliggningarna i
staden har en lang historia, men de har skett gradvis. Samtidigt har flera f6r den
nya ekonomin karakteristiska verksamheter funnit sin bas just i Stockholm.
Exempelvis stir foretagskonsulter, finans, vard och omsorg, utbildning, forskning
och utveckling for 36 procent av I1énesumman i den privata sektorn i Stockholm,
jimfort med 17 procent i resten av Sverige. I dag har staden ett av virldens storsta
sd kallade ICT-kluster, ett av Europas storsta “life science-kluster” samt Nordens
ledande finansiella sektor - f6r att nu nimna den branschtrio som pekas ut som
Stockholmsregionens ekonomiska styrka i konkurrensen stider emellan (SBR
2008: 13, 20ff; Lindgren och Petersson 17ff). Behovet av en mer samfilld lansering
av staden har inte varit direkt pitringande eftersom staden pa flera sitt redan lyck-
ats med omstillningen.

Givet detta vore det kanske inte s prekirt om varumirket inte skulle fungera.
Lit mig trots det kritiskt diskutera Stockholms varumirke - “Stockholm The
Capital of Scandinavia” - som tre mdjliga kortslutningar och en avsiktlig forkort-
ning av market.

Kortslutningsmajlighet |: varumdrke utan kontroll?

En lyckad inscenering av ett varumirke forutsitter inte bara att det stindigt upp-
repas, utan ocksa att det far ett vilvilligt mottagande som laddar det med mening.
Hur spektakuldrt marknadsforingen dn bedrivs, finns i den en forhoppning om att
genom insceneringen dstadkomma just ett vilvilligt mottagande. Verksamheten
star och faller med en sddan tro pa rationalitet; hur mycket hokus pokus den 4n
bygger p4, dr det i slutindan dnd4 det ekonomiska resultatet som riknas.

I fallet med Stockholms varumirke dr det egendomligt nog si att man for fram-
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ging ir beroende av inte bara ett vilvilligt mottagande utan av en lika vilvillig lan-
sering. Som vi sett har man i praktiken avhint sig mojligheten av rationell insce-
nering av varumirket genom att ligga ut den pi alla som vill anvinda varumirket
i lanseringen av sin egen verksamhet. P4 ett sitt dr detta rationellt: det frimjar en
relativt bred spridning av varumirket. Lanseringen av allehanda verksamheter blir
som en palett av produktplaceringar fér Stockholms varumairke. P4 ett annat sitt
ar det inte rationellt: genom att avsiga sig kontrollen 6ver varumirkets anvind-
ning kan det komma att exponeras i sammanhang som kanske inte 4r sd lyckade.
Dalig publicitet 4r inte sjilvklart bittre 4n ingen uppmairksamhet alls, sarskilt inte
som Stockholm inte dras med nigon dyster industristadsimage, lika litet som
ndgon “win-win-situation” alltid kan tas for given.

Utfallet hir 4r i praktiken en helt 6ppen historia. Anda tror jag inte att ndgon
ren kortslutning ar trolig. De som viljer att anvinda sig av varumirket for lanse-
ringen av sin egen verksamhet eller produkt gor det nog snarare i god tro dn for att
djavlas. Eftersom varumirket inte dr juridiskt skyddat kan det senare emellertid
inte uteslutas, dven om det troligen inte kommer att ske i nigon storre skala. Ett
visst skydd finns dock eftersom de som vill anvinda varumirket méste ladda hem
det fran Stockholm Business Region och detta kriver att man erhdllit en inlogg-
ningskod. Nagot slags ¢vervakning av varumirkets anvindning finns alltsd - 1
efterhand men inte i férhand.

En mer samordnad anvindare av varumirket internationellt aterfinns i part-
nerskapet Stockholm Business Alliance (SBA). Kommunerna som deltar i SBA
“forbinder sig att bedriva ett aktivt niringslivsarbete p4 hemmaplan” fér ett gott
niringslivsklimat samt att lita “all internationell marknadsféring” ske under
varumdrket for att gora regionen kind (SBA 2009: 4). En viktig nyckel till att for-
std sammankopplingen av Stockholms varumirke med de deltagande kommu-
nerna ligger troligen just i syftet att gora regionen kind i ett storre sammanhang,.
Politiskt dr den regionala nivdn i Stockholmsregionen péfallande svag gentemot
savil regionens kommuner som staten. Ett mer samfillt agerande har visat sig
svart i en rad frigor av betydelse for regionen (Giersig 217ff; OECD 18ff). Aven om
inte alla kommuner valt att delta, sd verkar man dnda till stor del att ha évervunnit
dessa svirigheter i friga om den internationella varumirkeslanseringen av Stock-
holm.

Kortslutningsmojlighet I1: bortom egenlogiken?

Varumirket skall gora skillnad och pa sd sitt géra Stockholm unikt. Férutom att
sitta Stockholm framst i Skandinavien dr varumirket timligen innehillsldst.
Ikonografin ir knappast upphetsande dven om den decentrerade kronan skapar en
smula asymmetri och f6ljaktligen dynamik. A ena sidan oppnar varumirkets rela-
tiva innehallsloshet for att det kan associeras med allehanda images. A andra sidan
ir fragan hur det forhiller sig till Stockholms egenlogik. Frigan ir relevant om vi
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utgdr frin att egenlogiken sitter grinser for hur varumarket kan utformas for att
vara tilltalande.

Aven om det nu inte ir alldeles enkelt att identifiera Stockholms egenlogik -
detta torde dessutom kriva sin egen undersokning vilket faller utanfér vad som
hir dr mojlige - finns det en sida av egenlogiken som &r relevant att ta fasta pa hir:
att egenlogiken tilltalar stadens egen befolkning. Med andra ord: att de kinner
igen sig 1 varumirket skulle alltsd vara viktigt. Och kanske kan de identifiera sig
med Stockholm som Skandinaviens frimsta stad. Samtidigt kan man ifrigasitta
om just det 4r vad som dr viktigt med Stockholm f6r dem. Ndrmare bestimt dr fra-
gan om det som &r viktigt fér dem 6verhuvudtaget har nigon resonans i just det
forhallandet att Stockholm skulle vara nummer ett i Skandinavien. Min misstan-
ke dr att den resonansen saknas hir och att vi i stillet har att géra med ett stumt
forhillande - en ren kortslutning - mellan egenlogik och varumairke.

Ty varumairkets innehdll dr framforallt meningsfullt i ett sammanhang lingt
fran stadens atmosfir och vardagspraktiker. Det ssmmanhang jag d4 tinker pa ar
det dir regionrankning av stider och “benchmarking” spelar roll. Vilket dr det?
Svar: det elitsammanhang dir staden med sin omgivande region framstar som en
aktor 1 konkurrens med andra stider och regioner och dirfor méiste goras mer
attraktiv. I den processen kan “benchmarking” anvindas for att vilja ut och eta-
blera en ny och bittre standard som det sedan giller att férsoka uppna. Sa kan
“benchmarking” samtidigt bli ett redskap for att forbittra stadens rankning - dven
om man d4 saknar inflytande ver vilken standard som giller. Diaremot kan man
anpassa sig till de mattstockar som brukar anvindas for att nd en bittre position.
Att den pigdende stadskonkurrensen dirigenom leder till policy-konvergens och
en viss likriktning behover kanske inte papekas.

Det siaregna med Stockholms varumirke ar att det sd uttryckligt placerar sig
just i det ssammanhanget. Liser man The Capital of Scandinavia som “Skandinaviens
nummer ett”, vilket dr ldte att gora, men ocksd riktigt, givet de argument som forts
fram for varumairket av dem som har lanserat det, blir budskapet som direkt him-
tat ur nagon aktuell stadsrankning. P4 ndgot sitt blir budskapet dirmed bakvint.
Att med sitt varumirke forsoka inscenera stadens fordelar och héja stadens
rankning, det dr vad man kan fdrvinta sig av den som ger sig in i konkurrensen
mellan stiderna, men att gora den hogsta rankningen i Skandinavien - fastin
enligt en standard man sjilv valt - till sitt varumirke? Kan ett varumirke med bara
en enda dimension - det reducerar ju allt Stockholm kunde sta for till en position,
om in den frimsta, i en rangordning - verkligen fungera? Blir det inte alltfor platt
och fantasilost? Utestinger inte i sjdlva verket denna uttalade positionering av sta-
den alla andra image-kopplingar till den? (Jfr Hankinsson 114ff om platsvarumair-
kets dimensioner.) Eller har vi hir bara ett sakligt meddelande eliter emellan?
Frigorna kan synas retoriska, men mitt syfte med dem dir inte att sitta en tok-
stimpel pd Stockholms varumirke, utan bara att sitta ett stort frigetecken: kan
detta verkligen fungera? Har vi inte hir att géra med en nidrmast inbyggd kort-
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slutning i varumirket?

P4 Stockholms Business Regions hemsida (besdkt den 23/10 2009) finns en liten
promotionsfilm for varumirket. Enligt en rost i filmen dr det ett bra varumirke
darfor ate det “vagar sticka ut hakan”, enligt en annan rést dr det “ett utmirke
varumirke eftersom Stockholm”, som det framhélls med emfas, “Gr The Capital of
Scandinavia” - dessutom dr varumirket “6dmjukt storande” enligt samma rost.
Att viga mirkas, genom att exempelvis stora, dr sdledes viktigt, for bada résterna.
P4 sa sitt fungerar alltsd varumairket enligt dem. Men om andra image-koppling-
ar utesluts genom rangordningens saklighet blir fragan: vad 4r det hos Stockholm
som dr virt att mirkas? Om varumirket utmirker sig genom att provocera och
dirigenom kan sigas fungera - staden gors urskiljbar - dterstir dndd den avgo-
rande fragan for varumirket: vad i staden dr virt att synas?

Mdjlig kortslutning 111: ensidigt investeringsfokus

De roster som hors i promotionsfilmen tillhér en ekonomisk elit, bortom
befolkningen och stadens egenlogik. Varfor dr d4 befolkningen viktig? Darfor att
den bestdr aven mingd mojliga ambassadorer f6r staden - savil nir de befinner sig
i som utanfor staden. Kanske dessa ambassadorer inte spelar s stor roll nir det
giller att locka investeringar till staden, men deras betydelse for turismen ska nog
inte underskattas (jfr Kavaratzis 69f). I lanseringen av Stockholm spelar turismen,
eller besoksniringen som den kallas, en underordnad roll. I verksamhetsplanen for
ar 2009 for Stockholm Business Alliance behandlas den styvmoderligt. Den
omnimns bara i all korthet, men alls inte i den marknadsféringsstrategi som
utvecklas dir (SBA 2009: of).

Varumairket dr uppenbarligen utarbetat frimst for att tala till en ekonomisk elit
utomlands med det yttersta syftet att locka investeringar till regionen. Detta en-
sidiga investeringsfokus i den mdjliga marknadsféringsmixen ligger nu inte bara
turismen i skugga, utan vil sd mycket de som lever och bor i regionen. Givet det
vanligen dubbla malet med stiders varumirkeslansering - “som ett medel bide att
uppnd konkurrensmissiga fordelar for att 6ka de interna investeringarna och
turismen och att sikra en utveckling av det lokala samhallet ... f6r att undvika soci-
al exklusion och oro” (Kavaratzis 70; se vidare Kotler, Haider & Rein 22-40) - fram-
stdr Stockholm som ett sirfall med sitt ensidiga varumirke.

“Stockholm The Capital of Scandinavia” riskerar siledes i sin ensidighet att
bekrifta att frimjandet av Stockholm och det Stockholm som anses virt att frim-
ja giller dem som ir villiga att investera i staden och de som kan dra férdel av dessa
investeringar - forsvitt man inte tror pd ndgon naiv trickle down-idé. Att den nya
ekonomin avsevirt vidgat de ekonomiska skillnaderna och fordjupat den rumsli-
ga segregeringen ocksd i Stockholm ir annars ingen hemlighet. Tvirtom har den
statliga storstadspolitiken tagit fasta pa detta, om 4n pa ett omvint ensidigt sitt
genom att fokusera pi ett fital si kallade utsatta bostadsomriden. Mycket litet
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talar emellertid for att den politiken skulle lyckas vinda den pigiende sociala, eko-
nomiska och kulturella polariseringen i Stockholmsregionen. Inom parentes sagt
visar denna policy-fragmentering pd behovet av en samlande stadspolitik for
Stockholm. En risk med Stockholms varumairke ir siledes att en stor del av befolk-
ningen skulle kunna komma att vinda sig mot det, dven om risken kanske inte ska
overdrivas eftersom mirket, vilket jag skall dterkomma till, frimst verkar riktas
utdt, mot omvirlden. Att de som bor i Sveriges huvudstad far veta att de ocksa bor
i Skandinaviens huvudstad ir liksom inte huvudsaken.

Hir finns en uppenbar kortslutningsrisk. Risken dr kanske inte stor, men om
den utfoll, skulle de politiska foljdverkningarna kunna bli oéverskadliga. P4 sin
spets skulle frigan di kunna komma att stillas om vems stad Stockholm ir:
Tillhor staden i demokratisk ordning dess befolkning eller utifrin kommande
investerare?

Varumdrkets avsiktliga forkortning

Ensidigheten i anvindningen av varumirket ir dock hogst avsiktlig. Frimst vin-
der man sig alltsd till en internationell ekonomisk elit med férhoppningen om att
de ska investera i Stockholm. Men fullt si ensidigt lanserar man 4ndi inte
Stockholm eftersom man ocksd bekymrar sig om den sd kallade besoksniringen:
till staden vill man ocksé locka kongresser, internationella evenemang savil som
turister. Ser vi till hur lanseringen av Stockholm bedrivs blir ensidighetens avsikt-
lighet uppenbar.

I verksamhetsplanen fr Stockholm Business Alliance for ir 2009 utvecklas vad
man behover géra for att dra till sig investeringar exempelvis 1ingt mer utforligt dn
besoksniringens fragor (jfr SBA 2009: 7-10). I arsberittelsen for SBR behandlas
besoksniringen litet mer utforligt (SBR 2008: 26-31). Men det blir mer friga om att
beskriva inflodet av privatresendrer, antalet avhillna kongresser och andra evene-
mang 4n vad man gjort for att f4 dem till staden. Man vill géra Stockholm till ett
forstaval nir det giller kongresser och uppmirksammar att s kallade city breaks ir
en vixande marknad, men har timligen litet att rapportera om vad man gjort for
att frimja besoksniringen. En sak stir dock klar hirvidlag: man har frimst satsat
pd att informera tre tusen utlindska agenter och mer dn sexhundra journalister
genom att bjuda in dem till Stockholm - tydligen med forhoppningen att de i sin
tur skall bidra till lanseringen av Stockholm.

Varumirket anvinds nu inte bara ensidigt, utan det forkortas ocksi hogst
patagligt genom att positioneringen av staden - for att uttrycka saken milt - mer
tar fasta pd att hoja stadens plats pa olika rankningslistor och i egen “benchmar-
king” dn att forsoka inscenera andra virden till staden. Instrumentaliseringen av
varumirkesanvindningen &r s renodlad att den riskerar att leda till en menings-
16s rationalism vars enda mening ligger i den aktuella rankningen. Risken dr natur-
ligtvis att meningen med Stockholm gér forlorad pi vigen.
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Séledes stdr det att lisa i verksamhetsplanen foér Stockholm Business Alliance
for r 2009 att de dvergripande mélsittningarna ir tre (SBA 2009: 5). Det giller att
gora Stockholm till “en av de tre bista regioner[na] i Europa avseende den investe-
ringsfrimjande verksamheten 4r 2010”. Bland féretagsledare i Europa skall kidnne-
domen om Stockholm som etableringsort dka till 40 procent frin 26 procent 2008,
enligt Cushman & Wakefields sitt att mita decta. Slutligen ska regionens egna
foretags “nojdhet med partnerkommunernas service 6ka med fem enheter till NKI
68” ir 2009 jamfort med ar 2007. Naturligtvis finns det en viss substans bakom f6r-
indringar av mitt som dessa, men min poing ir nu den att man inte tar fasta pa
ndgot av den substansen utan just pd ndgra valda indikatorer. S4 instrumentalise-
ras ett varumiirke.

Varumirket underordnas en forestillningsvirld av rankningssiffror. I drsbe-
rittelsen 2008 f6r Stockholm Businees Region (SBR 2008: 10-11) diskuteras sledes
inte mindre dn sex olika rankningslistor. Flera av dem giller inte staden Stockholm
utan landet Sverige. Listorna tolkas intressant nog sa att det Sverige dr bra pa ar
Stockholm bra pd, nimligen ekonomins innovationsfdrmaga och snabbvixande
teknikforetag, trots att vi sett hur SBR:s direktor Olle Zetterberg forsoker distan-
sera Stockholm frin landet Sverige. Vidare kan vi lisa hir att Stockholm enligt
Saffrons Consultants anses ha det sjunde bista varumarket av 72 stider i Europa.

Kan det verkligen vara sd? For att fa ett svar gir man limpligen till killan: “The
Saffron European City Brand Barometer”. Enligt den senaste utgdvan - den avser
troligen 4r 2008, dven om det inte nigonstans framgar av publikationen - har
Stockholm avancerat till en andraplats i Europa - endast Berlin ligger nu fére. Men
hur har man d4 gjort denna varumirkesrankning? Mittet som anvinds ir relativt:
det stiller hur staden uppfattas i forhdllande till vilka tillgdngar den har. Darfor
kommer Berlin och inte exempelvis Paris frimst i rankningen. I forhallande till vad
Berlin och Stockholm faktiskt har att erbjuda, 6verskattas alltsa dessa tva stider
pétagligt. For ett varumirke dr naturligtvis detta vad som efterstrivas. Men under-
sokningen avser emellertid inte Stockholms varumirke - “Stockholm The Capital
of Scandinavia”. Medan stadens tillgingar mits med ett index sammansatt av
olika faciliteter och liknande, baseras mattet for det som i undersékningen kallas
for stadens varumirke (brand) pa en sammanvigning av hur staden mer subjektivt
uppfattas i olika avseenden - vad vi far dr saledes, for att vara korrekt, ett mate pa
stadens image. Om den uppmitt goda imagen inscenerats av det nya varumirket
far vi dirfor inget veta. Att SBR (2008: 11) liser resultatet si 4r en annan sak.
Saffrons Consultants rankning siger alltsd inget om hur Stockholms varumairke -
hur logon - fungerar, utan bara att staden har ett forvanansvirt gott rykte.
Forvdnansvirt gott eftersom det vanliga enligt barometern dr att man far det rykte
man fortjinar, inte ett som idr simre eller bittre, dven om bidda utfallen fore-
kommer.
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Lika onddigt som ointressant

En ging i tiden konkurrerade stiderna i Europa med varandra inte minst genom
att lita uppfora olika monumentalbyggnader pd utvalda platser. Den prestige som
det da blev friga om lit sig emellertid inte enkelt 16srivas fran det som gav upphov
till den; i stillet omtalades den just genom de kvaliteter som ansigs utmirka de
monumentalbyggnader som tillsammans representerade prestigen. Inte heller
sammanfattades denna prestige med hjilp av nigot slags indexformel. Nar varu-
mirket hamnar i konkurrensens hjirtpunkt, vinds emellertid allt detta upp och
ner. Nu kan - och ska - prestigen mitas och helst naglas fast med ett enkelt matt
som gor stider jimforbara. Paradoxalt nog ska stiderna nu profilera sig som det
heter, men inte genom att vara unika, utan fér att komma bittre ut dn kon-
kurrenterna pa olika jimforbara mirct. Samtidigt forutsitter detta att varumairket
frikopplas frin sin underliggande substans. Inte minst diri ligger emellertid dess
l6fte om en mojlig prestige langt utéver vad man de facto har tickning for.

Stockholms nya varumairke - “Stockholm The Capital of Scandinavia” - bir
syn for sigen, men inte dirfor att stadens rykte enligt en aktuell mitning ligger
pitagligt 6ver stadens mer substantiella virden. Aven om en lyckad inscenering av
ett varumirke just innebir att mirket kopplas loss frin vad det stir for och att
gapet mellan dem vidgas genom en stegring av varumirkets virde, si vet vi i fallet
Stockholm nidmligen inget om sjilva varumairkets insats hirvidlag. Att tro nagot
sddant vore inte bara att ge sig hidn dt marknadsforingens illusio (jfr Bourdieu 2000,
1) genom att ta detta pd allvar, utan ocksi att ta en betydande risk utifall det
verkligen handlar om ett betydande gap. Frigan ir nimligen hur lingt gapet later
sig insceneras utan att de underliggande virdena forbittras, som “The Saffron
European City Brand Barometer” faktiskt papekar (11), dven om den talar om
attraktioner.

Stockholms nya varumirke bir i stillet syn for sigen genom det sitt som det
forsoker positionera staden pa. Varumirket talar helt enkelt om for oss att
Stockholm dr nummer ett i Skandinavien. Naturligtvis dr det klatschigare 4n att
sdga att man ir nummer tjugo i Europa, helt enkelt eftersom det ligger ndgot slags
extravirde i just forstapositionen. Men samtidigt ir det pafallande tomt pd mening
om vad som ir meningen med Stockholm. Om det nu inte helt enkelt handlar om
att staden for investerare skall vara en lukrativ marknadsplats (som man brukar
siga i sammanhanget). Hir finns en pdtaglig risk for kortslutning av varumirket.
Det speciella med staden, dess egenlogik, och allt den betyder fér sina invdnare
riskerar att glommas bort. Atminstone i de sammanhang dir staden ska lanseras
med hjilp av sitt varumairke.

Vad som kommer att associeras med Stockholm beror 4 andra sidan pd vad alla
de som anvinder sig av varumirket vill lansera med hjilp av det. Det egendomliga
ir ju att kontrollen av Stockholms varumirke dr i det nirmaste obefintlig -
dtminstone vad férhandskontrollen anbelangar. Varumirkets innebérd gors med
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andra ord avhingig av en skog av budskap; sammantaget blir det mer en kakofoni
av meningar dn en orkestersymfoni. Att varumarket skulle kunna koppla samman
kakofonin - som dessutom foregar varumirket - till en symfoni dr inte sirskilc
sannolikt nir man limnat ut lanseringen pa entreprenad.

Med tanke pa den instrumentella - f6r att inte siga ocksd bakvinda - syn som
ligger bakom Stockholms varumirke, dr det tur for Stockholm att det saknas en
effektiv politisk instans med mojlighet att samordna vad som gors i regionen.
Richard Miinchs analys av de perversa effekterna av att Tysklands skol- och uni-
versitetssystem anpassat sig till den globala “benchmarkingens” virden visar effek-
tive pd riskerna med en sddan instrumentell in- och underordning (Mtinch). Att
kakofonin av meningar om Stockholm och vad de substantiellt mé vila pa skulle
kunna underordnas varumirkets lansering, det vill siga designas just for det, givet
dess skilda kortslutningsmojligheter, 4r kanske en spinnande synopsis till en
dystopisk samtidsroman. Men varfor skriva den om Stockholm, nir den kan skri-
vas mer exemplariskt om staden med namnet Marknadsplats?

Men kanske spelar varumarket ingen storre roll f6r hur det gir for Stockholm.
Det gick ju bra for staden p4 flera sitt redan innan varumirket lanserades. Dess
viktigaste funktion 4r mdhinda helt enkelt att uppritchilla verksamheten f6r dem
som i en forestilld konkurrens mellan stider tror sig silja in Stockholm s4 effek-
tivt som mojligt. For oss som inte héller pd med det dr kanske det viktiga med
Stockholm ndgot helt annat dn dess varumairke. For oss 4r mihidnda varumirket
lika onodigt som ointressant.
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