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Sammanfattning

Den hér studien utgar fran antagandet att ett byggnadsprojekt som inte traditionellt rdknas
som varumérkesbyggande kan ha viktig outnyttjad potential som endast kan forstds ur ett
varumdrkesperspektiv. Avsikten dr delvis att prova hur vél place branding-teorin kan
appliceras i1 en operativ miljé som ej har direkt koppling till branding, vilket inte till var
kdnnedom har gjorts tidigare. For att undersoka i vilken utstrackning ett traditionellt
byggnadsprojekt kan hantera utvecklingen av ett varuméarke for en plats har en kvalitativ
studie gjorts som syftar till att undersoka traditionella konventioner och synsétt hos
beslutsfattare. Dessa synsétt kan utgéra hinder eller mojligheter ur ett varumérkesperspektiv.
Intervjuer har genomforts med fem representanter ur styrgruppen for den pagaende
centrumutbyggnaden pa Ockerd; en 6 i Goteborgs skiirgard. De synsitt som framkommit har
jamforts med ett urval av den place branding-teori som finns. Analysen har getts en tydlig
struktur med hjilp av modellen som Kavaratzis och Hatch (2013) utvecklat for identitet och
varumdrkesarbete for en plats. Deras modell beskriver de fyra delprocesserna: reflecting,
expressing, impressing och mirroring; som tillsammans utgor identitetsprocessen for en plats
dar var och en av delprocesserna far implikationer for varumarkesperspektivet. Resultatet
visar att det finns traditionella synsétt i medvetandet hos beslutsfattare som utgor hinder for
att hantera vardeskapande ur ett varumirkesperspektiv. Ett medvetandegorande av dessa
utifran delprocesserna bedoms av forfattarna kunna leda till att platser kan utvecklas mer

effektivt 1 framtiden.
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Abstract

This paper proceeds from the basic assumption that a building project without a formal
branding perspective presumably hold an untapped potential only properly understood in a
branding context. Taking a critical approach in response to what other researchers in the field
requests in terms of testing how applicable the theory is in practice. To see into what extent a
traditional building project can handle the development of a place a qualitative study was
performed. The purpose of the study was to identify traditional views and conventions among
decisionmakers. These are looked at as potential obstacles or possibilities in reference to a
branding perspective. Interviews where performed with five representatives from the steering
comitee of the exploatation of the city center on Ockerd, an island located in the Gothenburg
archipelago. The views that have been noticed and classified as traditional views, have been
compared with views based on a selection of place branding theories. The analysis have been
given a clear structure with Kavaratzis and Hatch’s (2013) model of the identity-branding
process of a place. Their model describes four subprocesses: reflecting, expressing,
impressing and mirroring; whom together make up the identity process of a place where each
of the subprocesses have implications on the branding effort. The result of the study shows
that there are traditional views that allocate space in the minds of the decisionmakers and
therefore constitute an obstacle to apprehend value observed from a branding perspective. A
simple way to make the subprocesses conscious among decisionmakers is recommended by
the authors and is deemed to allow places a more efficient development process in the

future.
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1 Inledning

“.place branding is believed to be a way of making places famous”

- Simon Anholt (2010, s. 7)

1.1 Bakgrund

Att foretag skall bygga ett varumaérke for att differentiera sig kan idag hidvdas vara sunt
fornuft. Att detsamma géller platser, omraden, stdder och lander dr inte lika sjidlvklart men det
blir allt vanligare. Konceptet att levandegora kultur och med kreativa metoder lata det gamla
mota det nya i en skrdddarsydd upplevelse lockar ménniskor fran hela vérlden. Fogo Island
Inn, pd Fogo Islands i Newfoundland, kan beskrivas som ‘culture as a destination’ (Fogo
Island Inn 2015). Detta dr ett tydligt exempel pa en plats som anvént sig av platsens unika
forutséttningar for att utveckla ett starkt platsvarumaérke. Platsmarknadsforing kopplar ihop
unika vdrden for en plats med det behov som finns hos marknaden. Tillsammans ger dessa
hallbara konkurrensfordelar for platser som annars riskerar att forlora sin karaktér eller till
och med glommas bort (Hankinson 2015). Forskningsfaltet som behandlar *place branding’
eller platsvarumérkesbyggande ar fortfarande ett relativt ungt félt. Trots dess unga élder véxer
det sig allt starkare och intresserar allt fler forskare och praktiker. Enligt tidigare studier som
sammanstdllt forskning inom omradet efterfragas fler kritiska studier som omprévar
fundamentala fragor kring branding. Sarskilt efterfragas studier som syftar till att béttre forsta
varumdrkens och platsers 0msesidiga existens och hur varumérkesperspektivet kan forma och
omforma bade den immateriella och materiella infrastrukturen pa en plats. Place branding ar
ett virldsomspédnnande falt men majoriteten av studierna har platser i Europa som

utgangpunkt. (Lucarelli & Berg 2011)

1.2 Problembakgrund

Ockerd kommun som ligger i Géteborgs skirgard dr en plats kiinnetecknad av en stark kultur
som uppehaélls kring en stolt fisketradition. Mdnga invanare har varit bosatta pa 6n under flera
generationer vilket bidragit till en lokal ”6-anda”. Ockerds kommun skall tillsammans med
bygg- och fastighetsforetaget Tornstaden samt andra fastighetségare utveckla ett nytt

kommuncentrum pa Ockerd. Centrumutbyggnaden kommer placeras centralt i kommunen,



innebdra en omfattande ekonomisk investering och engagera ménga aktorer. Projektet har
under 1ang tid varit omdiskuterat bland invanarna pa Ockerd. Aven om det inte formellt
erkénns av projektets deltagare bedoms Ockeré Centrum' vara av strategisk betydelse for
utvecklingen av Ockerds varumirke. Projektet utgor ett intressant studieobjekt ur ett place

branding-perspektiv av flera olika anledningar:

» Det dr en spannande plats med ett omfattande kulturarv som inte bor betraktas som en
traditionell forort.

« Det ar ett byggnadsprojekt som antas ha ett typiskt praktiskt perspektiv trots beddmd
stor potential ur ett varumérkesperspektiv.

» Forsok till att genomfora liknande projekt under olika namn har pagétt under upp emot

20 ar vilket tyder p4 att en traditionell projektmodell ir svér att applicera pa Ockerd.

1.3 Syfte

Nar ett byggnadsprojekt skall genomforas involveras manga olika intressenter med skilda
synsatt. Vart studieobjekt ar valt darfor att det antas finnas en traditionell syn pa hur
centrumutbyggnaden skall genomforas. Projektet Ockerd Centrum antas folja en typisk
modell for hur genomforandet skall ga till. Flera moment ar strikt reglerade av politiska beslut
dar vi uppfattar varumérkesperspektivet som asidosatt. Vi antar dirfor att det finns outnyttjad
potential for Ockerd Centrum sett ur ett varumirkesperspektiv. Mot denna bakgrund ir syftet

med denna rapport att:

Identifiera traditionella konventioner som styr en centrumutbyggnad for att analysera vilka
hinder och mojligheter som finns for att ta vara pa mer av den eventuellt outnyttjade potential

som kan forstas i ett place branding-perspektiv.

Forfattarnas tanke bakom formuleringen “traditionella konventioner som styr en

centrumutbyggnad” avser den typiska arbetsmetod som man anvénder sig av ndr man driver

1 Nir begreppet Ockerd Centrum anvénds syftar vi till det planeringsarbete som projektet innefattar. Var
utgdngspunkt ir inte en geografisk yta &ven om denna diskuterats i samband med datainsamlingen. En del av den
yta som omfattas av Ockerd Centrum kallas av manga invénare for ‘hamnplan’ och utgors for narvarande av viss
kommersiell service, viss offentlig service men framforallt parkeringsplatser. En del av ytan som ingéar i

projektet star for tillfallet orord eftersom diskussioner kring vad denna mark skall anvindas till fortfarande fors.



samhdllsutvecklingsprojekt i en kommun. Vi viljer att undersoka det faktiska arbete som
bedrivs istéllet for att utvdrdera de eventuella policydokument och riktlinjer som finns fér hur

samhillsutvecklingsprojekt skall g till.

P& grund av vart valda varumarkesperspektiv finns det risk att vi 6verbetonar just detta
omrade inom ett byggnadsprojekt som ocksa bestar av praktiska skyldigheter och dtaganden.
Vi ér vil medvetna om att dessa tva omraden maste kunna kombineras for ett optimalt
genomforande. I analysen jamfors det aktuella studieobjektet med ett place branding-ideal

som syftar till att kontrastera viktiga utvecklingsomraden i projektprocessen.

Vér ambition dr inte att férminska betydelsen av de praktiska beslut som maéste tas utan
snarare hur varumérkesperspektivet kan komplettera och underlétta beslutsfattande. Vi vill
ocksa att det skall resultera 1 ndgot som kan inspirera och végleda i1 detta och andra liknande

projekt.

1.4 Forskningsfragor

* Hur ser de deltagande parterna pa centrumutbyggnaden pa Ockerd i jimforelse med de
synsitt som teorier inom place branding presenterar?
» Vilka likheter och skillnader finns mellan dessa tva perspektiv?

= P4 vilka sétt motiveras olika synsatt?



2 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen ar det vi bendmner place branding-perspektiv eller
varumdrkesperspektiv. Vi har valt att ta med nédgra teorier som inte direkt anvidnds i analysen
men som paverkar analysen indirekt darfor att de bidrar till att forstd helheten som dessa
perspektiv utgdr. Aven om huvudomradet for var studie dr place branding s r det ett
diversifierat falt under utveckling, vilket framforallt har vaxt fram ur organisationsteorin med

foretaget som aktor. Teorikapitlet speglar denna utveckling.

2.1 Varumiirke

I ett varumarkesperspektiv ar utgangspunkten konkurrens. Ingenting existerar i ett vakuum
utan vérderas alltid i relation till ndgot annat. Fragan om vad som gor en produkt speciell eller
unik dr mycket viktig. Det racker dock inte att vara speciell om inte denna egenskap ocksa
uppfyller ett behov som ar viktigt for malgruppen. Det dr knappast mojligt att tillfredsstilla
allas behov, eftersom ménniskor tycker olika. Det gar dock att identifiera monster och likheter
hos grupper, vilket mojliggdr en indelning av méalgruppen i segment. Dessa ska vara mdjliga
att na, de ska vara lonsamma och dven kunna forsvaras mot konkurrenter. For att framsta som
det bésta alternativet hos ett segment véljer foretagen, vilka ar det priméra subjektet inom ett
varumdrkesperspektiv, att lansera nyckelfordelar. Detta dr ett mdlmedvetet sétt att Gvertyga
malgruppen om att produkten tillfredsstidller malgruppens behov béttre dn konkurrenterna pa
de viktigaste punkterna. Fordelarna maste vara viktiga for malgruppen, de ska vara mgjliga att

leverera for foretaget, och vara unika. (Méartenson 2009)

Ett varumarke kan beskrivas som summan av produkten + férpackningen + mervdrden. For
maénga produkter #r de funktionella egenskaperna identiska. And4 lyckas marknadsforare
Overtyga konsumenter att vélja deras produkt framfor konkurrenternas. (Martenson 2009)
Kunden koper helheten, vilken framtrader 1 upplevelsen av varumaérket. Ndtverk av
associationer i individers medvetande (Anholt 2010) utgdr upplevelsen av varumaérket eller
dess image. Rosenbaum-Elliot et al (2010, s. 122) definierar att ett varuméarke generellt “exis¢
in the mind of the market” och ddrav foljer att varumirkesstrategi ar “management of
perceptions”. Foretag forsoker skapa associationer med hjdlp av symbolism eller utifran
organisatoriska egenskaper. Dessa bor vara starka, fordelaktiga och unika. (Martenson 2009) I

bista fall kan det ge en personlighet till varumérket som kunder kan identifiera sig med.



Att marknadsfora ett foretag dr mer komplext én att marknadsfora en enskild produkt. Detta
pa grund av att den forra bor anpassas mot fler intressentgrupper. (Mértenson 2009) En plats

liknar ett foretag mer dn en produkt men de ar inte identiska.

2.2 Place branding

Place branding har kommit att utvecklas av olika discipliner vilka alla har angripit omrédet
fran olika infallsvinklar. Detta har resulterat i att omradet &r mycket fragmenterat och en
enhetlig definition &r svar att tillga (Lucarelli & Berg 2011). Nagra som dock ger sig pa ett
forsok att definiera begreppet dr Zenker och Braun (2010, s. 3) vilka pastar att varumérket for

en plats ar:

“a network of associations in the consumers’ mind based on the visual, verbal, and
behavioural expression of a place, which is embodied through the aims, communication,

values, and the general culture of the place’s stakeholders and the overall place design”

Pé grund av de ménga olika infallsvinklarna inom faltet innehaller place branding ett antal

nyckelbegrepp eller element vilka enligt Chan och Marafa (2013) ar:

* platsidentitet

» platsimage som projicerats av platsmarknadsforare

» platsimage och virden som uppfattas av platsanvindare eller platskonsumenter
* anvdndares upplevelse av platsen

» marknads- och kommunikationskanaler

o relationer med intressenter

Ashworth och Kavaratzis (2009) menar att place branding frimst handlar om att kunna

bemota de forviantningar som skapas hos de mianniskor som skall konsumera platsen.

Kerr och Oliver (2015) diskuterar anledningarna till att platser bor ses 1 ett
varumdrkesperspektiv: eftersom det finns en tillgdng- och efterfragan-logik mellan en plats
och dess marknader, mgjligheten att segmentera marknader, konkurrensen mellan olika
platser och den 6kade rorligheten bland intressentgrupper. Enligt Kotler et al (1993), som ar
nagra av de forsta att tala om varumaérkets betydelse for en plats, kan intressentgrupperna for

en plats indelas i: framtida invanare, foretag, turister, investerare och exportorer. Enligt



senare forskning har dven nuvarande invanare lyfts fram som en viktig intressentgrupp och
aktor (Braun, Kavaratzis & Zenker 2013; Hankinson 2015; Kavaratzis & Hatch 2013;
Kavaratzis 2012). Nér Kotler et al (1993) talar om de olika intressentgrupperna ses dessa som
inkomstbringande marknader vilket tyder pa att de har ett marknadsforingsperspektiv med
forsdljning av platsen som en produkt i fokus. Varumirkesperspektivet omfattar &ven andra
omraden &n enbart forsiljningsdelen. Simon Anholt, som dr en av de mest inflytelserika
forskarna inom féltet, menar att place branding handlar om att géra ndgot som forstarker
bilden av platsen i ménniskors medvetande. For att citera honom sjilv: place branding is
believed to be a way of making places famous” (Anholt 2010, s. 7). Detta gar hand i hand
med tidigare resonemang om varumarket som ett nitverk av associationer 1 manniskors

medvetande.

Hankinson (2015) foreslar att det framforallt finns fem skal till varfor place branding ar

viktigt att arbeta med:

* det 6kar platsens konkurrenskraft gentemot andra platser

» det ger strategisk vigledning for platsens utveckling

» det skapar en gemensam plattform vilken underldttar samarbete mellan olika aktérer
» det erbjuder praktiska l6sningar pd problem relaterade till platsen

» det hjdlper till att maximera intressenters positiva upplevelser av platsen

2.3 Identitet

De fordelar som foretag viljer att framfora som sina viktigaste argument maste kunna
levereras av foretaget och bidra till att stiarka en vald position. Detta bor ga i enlighet med
foretagets uttryckta identitet vilken védxer fram ur varumirkets innersta sjil. Sjédlen
representerar foretagets existens och besvarar fragor s som vilka man &r och i vilken riktning
man stravar. Varumérkets sjdl dr tidlos och kan vara relevant for ménga olika produkter och
marknader. (Martenson 2009) Ett exempel dr Virgin’s rangebrand som marknadsfor
produkter inom ett brett spektrum som till exempel flygresor och laskedryck, men med
samma igenkdnnliga ton av energi, ungdomlighet och passion. (Virgin 2015) Utifrén sin sjél
och kirna tillimpas varumérkets identitet genom relevanta associationer till en kdrnidentitet
som dr mer produktspecifik och fordnderlig. I tilldgg till detta utvecklas en utvidgad identitet

som kan omfatta flera marknader som exemplet med Virgin visar. For att forstdrka bilden av



varumadrket anvander sig foretag av symboler, design, sprak, ton, historia, stereotyper
och/eller artefakter med mera. Nér detta gors framgangsrikt bidrar alla dessa uttryck till ett
ndtverk av ledtrddar som pekar i riktning mot varumaérket vilket kallas for

identitetssystem. (Martenson 2009) Hatch och Schultz (2002) utvecklar resonemanget om ett
foretags identitet som nagot dynamiskt. De beskriver fyra processer som samverkar med

varandra fOr att identiteten ska skapas, uppridtthdllas och fordindras:

Mirroring: identitet som speglas 1 andras bild av foretaget.
Reflecting: identitet som en pagiende reflektion och tolkning av kulturen.
Expressing: identitet som uttrycks genom olika pastaenden och uttalanden.

Impressing: identitet som beteenden/aktiviteter som gor intryck pa andra.

Huvudsakligen paverkas identiteten av interna vérden, kultur, och externa viarden, image.
Hatch och Schultz (2002) identifierar faran med att bli alltfor inatvind mot den egna kulturen
som narcissism och tviartom risken med att bli alltfér upptagen och kontrollerad av
omgivningens forviantningar som ‘hyper adaption’. En hédlsosam organisation ger alla
delprocesserna utrymme att verka fritt sé att en harmoni uppstar mellan det inre och yttre. I ett
foretag har beslutsfattare mer inflytande dn andra att styra processen mot det ena eller andra

hallet. (Hatch & Schultz 2002)

2.4 Platsidentitet

I relation till tidigare stycke har forskarna Kavaratzis och Hatch (2013) genomfort en liknande
studie men med en plats istillet for ett foretag som utgdngspunkt. De kritiserar andra
forskares antaganden om identitet som alltfor forenklade vilka leder till den felaktiga
uppfattningen att identitet skulle vara resultatet av beslutsfattande. De argumenterar istéllet i
linje med Hatch och Schultz (2002) for att identiteten ar i stdndig fordndring. Identiteten
skapas och aterskapas 1 en loop mellan platsens inneboende varden och dess image bland
utomstaende aktorer. Deras slutsatser belyser att potentialen 1 place branding ligger 1 att
varumadrkessynséttet relateras till identiteten genom de fyra delprocesser i Hatch och Schultz
(2002) modell. Denna visar att identitet inte dr en intern process utan ett samspel mellan den
interna (place culture) och den externa (place image). De fyra subprocesserna sker simultant
och kontinuerligt och varumarkesbyggandet knyts darfor till de alla fyra, om dn kanske med

tydligast lank till processen impressing (Kavaratzis & Hatch 2013).



EXPRESSING: MIRRORING: Effective place branding

Effective place branding expresses the taps the images of others by mirroring

place’s cultural understandings their impressions and expectations
PLACE CULTURE PLACE IDENTITY PLACE IMAGE

REFLECTING: Effective place branding IMPRESSING:

changes identity by implanting new Effective place branding leave
meanings and symbols into culture impressions on others

Killa: Kavaratzis & Hatch (2013, s. 80)

FIGUR 1. HUR DE FYRA SUBPROCESSERNA AR MED OCH SKAPAR OCH ATERSKAPAR PLATSENS IDENTITET.

*  Mirroring: att ta tillvara de synsitt och uppfattningar som finns om platsen.

* Reflecting: identiteten dndras genom att nya betydelser, symbolism och mening
skapas. Det innebar att synergier soks pa en djupare niva mellan alla intressenter.

« Expressing: uttrycker en tolkning och forstaelse for platsens unika kultur och “vilka vi

ar”.

» Impressing: gor intryck pa andra.

Place branding ges i detta perspektiv en aktiv roll till att facilitera delprocesserna. Detta leder
enligt Kavaratzis och Hatch (2013) till en rikare och mer omfattande upplevelse av platsen

samt mojliggor en hallbar utveckling.

2.5 Invanares betydelse for platsens varumirke

I samklang med tidigare ndmnda forskare (Braun, Kavaratzis & Zenker 2013; Hankinson
2015; Kavaratzis & Hatch 2013; Kavaratzis 2012) menar Braun et al (2013) att nuvarande
invénare spelar en viktig roll inom place branding. Braun et al (2013) argumenterar for att

invénare fyller tre olika roller i arbetet kring varumarket for en plats. De ar dels (1) en



integrerad del av varumirket genom sitt beteende, (2) de d4r ambassaddrer for varumérket
vilket ger trovérdighet &t de kommunicerade budskapen och (3) de dr medborgare vilket

medfor ritten att kunna paverka det politiska ldget och sdledes beslutsfattande inom omradet.

Vad som skiljer varuméarkesarbetet for en plats med varumérkesarbetet for varor och tjanster
ar att platsen dr sammankopplad med en kdrna av vérderingar och asikter, som foljd av de
personer som dr bosatta pa platsen. (Campelo et al 2014) Ett hallbart varumirke for en plats
bor utformas efter och drivas av de gemensamma vérderingar som finns hos invanarna. For att
kunna skapa ett varumérke kravs darfor forstdelse for de koncept och tankar som méanniskor

associerar med en plats. (Campelo 2015)

2.6 Beslutsfattare

De aktorer som ar beslutsfattande 1 varumarkesarbetet bor enligt Kavaratzis (2012) omvérdera
sin roll och problematisera upplevelsen av auktoritet. Istéllet for att ha fokus pa
beslutsfattandet bor de se mojliggérandet av dialogen mellan alla intressenter som sin
huvudsakliga uppgift. Kavaratzis (2012) foreslar tre huvudsakliga roller at beslutsfattare:
initiativtagare, diskussionsledare och moderatorer. Rollerna utspelar sig i dialogen som fors
om varumadrkets betydelse. Att denna process kan upplevas kaosartad bor inte avskracka utan

snarare ses som en naturlig del av dialogen (Kavaratzis & Hatch 2013; Kavaratzis 2012).

2.7 Sense of place

Over tid byggs band mellan ménniskor och deras fodelseplats, platsen dir de bor och platsen
dar de arbetar. Emotionella och kognitiva uppfattningar om den fysiska omgivningen, som ar
relaterade till oss som enskilda individer och medlemmar av sociala grupper, skapas och
erhélls. Detta gor platser komplexa eftersom de péa grund av detta besitter fysiska,
geografiska, arkitektoniska, historiska, religiosa, sociala och psykologiska betydelser som

skiljer sig fran individ till individ. (Knez 2005)

Vad giller den psykologiska betydelsen lyfter Knez (2005) bland annat begreppet sense of

place.

Begreppet sense of place syftar till de kollektiva och gemensamma upplevelserna kring en

plats. Dessa upplevelser baseras pa sociala interaktioner/relationer vilka till viss del &r



influerade av historia och kultur. Interaktioner mellan de fysiska och sociala miljéer som finns
pa en plats influerar invanarnas attityder. Campelo et al (2014) har undersokt vilka sociala
konstruktioner som bestammer hur ett sense of place skapas. De forklarar begreppet med

hjélp av fyra integrerade koncept: rytm, sldkttraditioner, landskap och samhdille.

2.7.1 Rytm (Time)

En plats vardagliga rytm bestdms av de lokala erfarenheter och kunskap som formats efter
naturens paverkan. Niar Campelo et al (2014) studerade Chathamdarna utanfér Nya Zeeland
framkom att de lokala erfarenheterna paverkade invanarnas beteenden, attityder och
forvantningar. For invanarna bestod begreppet av tvad dimensioner: vadrets paverkan samt den
konstanta nédrvaron av det forflutna. Det forflutna levde kvar och forestillningar om roller,
ansvarsomraden och ritualer hade 6verforts mellan generationer. Den kollektiva forstdelsen av

platsens rytm forstirker pé sa sitt den gemensamma kulturen och sense of place.

2.7.2 Slakttraditioner (Ancestry)

Slakttraditioner dr ett viktigt koncept i termer av hur genetiska, traditionella och historiska
influenser paverkar invanares vardagliga liv. Slékttraditioner skapar en stark lank till historien
via rattigheter, dgandeskap och tillhorighet. Studien som genomfordes pa Chathamdarna
(Campelo et al 2014) visade att invanarna aktivt forsoker behélla denna ldnk dé det paverkar
sjalvkinslan, slaktidentiteten samt kénslan av att tillhora en plats. Slékttraditionerna paverkar
ocksa den dagliga synen pa hur saker och ting bor genomforas. Detta koncept ar titt
forknippat med foregédende resonemang kring rytm pa sa sitt att det forflutna tydligt paverkar

nutiden (Campelo 2015).

2.7.3 Landskap (Landscape)

Campelo et al (2014) hdvdar att landskapet utgér en meningsfull social konstruktion vilken
binder samman och férmedlar relationer mellan méanniskor, omrade och natur. I den utférda
studien menade invanarna att nirheten till naturen var en mycket viktig del i deras liv och
varaktig lank mellan dem och samhéllet. Campelo et al (2014) menar att denna lank blir
starkare pa platser dir extrema klimat- och vaderforhdllanden rader. Detta for att det

ofrdnkomligt paverkar médnniskors sitt att leva.
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Det ér till viss del genom landskapet som ménniskor upplever platsens historia och sin egen
plats 1 historien. Landskapet kan ses som ett forrad av minnen som ldnkar samman datid till

nutid. (Campelo et al 2014)

2.7.4 Samhéille (Community)

En delad syn pa rytm, slékttraditioner och landskap skapar en kollektiv kénsla av tillhorighet.
Minniskor utformar tillsammans en forméga att skapa och konsumera meningen av en plats.
Det ar dessa tankar som ligger till grund for attityder gentemot varandra och samspel

manniskor emellan. Detta bidrar till att grupper av individer omvandlas till ett samhélle.

(Campelo et al 2014)

“Recognizing the presence and permutations of these constructs and how they determine the sense of
place provides an understanding of the layers of meanings upon which the uniqueness of each place is
generated. Such understanding matters for developing an effective and consistent destination brand

that is both culturally cognizant and socially informed.” (Campelo et al 2014, s. 161)
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3 Metod

I metodkapitlet redogdrs for hur den aktuella studien arbetats fram. Forst beskrivs
utgangsliget for arbetet. Vidare foljer en beskrivning av genomforandet vilken behandlar
litteratursdkningen, outnyttjad potential, det valda studieobjektet, intervjuerna och analysen.

Avslutningsvis diskuteras arbetets tillforlitlighet samt eventuella brister och svagheter.

3.1 Utgangsliige

Under tiden som den hér kvalitativa studien genomfordes pagick ett planeringsarbete av
centrumutbyggnaden pa Ockerd under namnet Ockerd Centrum. Arbetets dvergripande
undersdkningsansats var att jimfora teorier med empiri for att forsoka urskilja om det fanns

nagon outnyttjad potential som den aktuella projektprocessen inte tog vara pa.

3.2 Genomforande och reflektion

Nedan beskrivs arbetets gang och viss reflektion uppdelad pa de olika arbetsmomenten.

Ytterligare reflektion och kritisk granskning aterfinns i punkt 3.3.

3.2.1 Litteratursokning

For att inleda uppsatsarbetet genomfordes en omfattande litteraturskning for att hitta tidigare
artiklar vilka behandlat place branding. Den genomfordes genom att anvénda begrepp som
‘place branding’, ‘city branding’, ‘branding’, ‘place marketing’ och ‘to brand a place’. Dessa
begrepp anvindes i1 sokmotorn ‘Supersok’ pa Goteborgs universitetsbiblioteks egna hemsida
www.ub.gu.se. Genom denna sdkning hittades relevanta artiklar vilka alla bidrog med
ytterligare litteraturtips 1 form av respektive referenslista. Nér vi kommit sa langt i var
sOkning att alla artiklar refererade tillbaka till samma artiklar, vilket resulterade i att vi inte
hittade ndgon ny kélla, ansdg vi oss ndjda. Alla artiklar, vilka blev 26 till antalet, lastes
igenom och markeringar i1 respektive artikel lade grunden for vart teorikapitel. Pa grund av
relevans anvédndes inte alla 26 artiklar i rapporten men de hjélpte oss att fa en storre forstaelse
och tydligare bild av filtet place branding. De anvénda artiklarna bedoms hélla hog kvalité da
samtliga ar peer reviewed vilket betyder att de uppfyller de krav branschen stéller och ar
publicerade av erkdnda publicister som Emerald och Sage. Samtliga artiklar himtades ur
nagon av foljande tidskrifter: Journal of Place Management and Development, Place

Branding and Public Diplomacy, Journal of Brand Management, International Public
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Management Review, Journal of Travel Research, Human Relations och Journal of

Environmental Psychology.

3.2.2 Outnyttjad potential

Teorier inom place branding antas vara ett sitt att identifiera outnyttjad potential.
Huvudsakligen anvinds Kavaratzis och Hatch (2013) modell som kopplar samman
identitetsprocessen med varumaérkesarbete. Vi har valt att titta pa det faktiska projektarbetet,
till viss del 1 form av aktiviteter och genomforande, men framforallt hur deltagarna sjilva
upplever processen. Synsitt inom place branding jamfors med synsitten som framkommer
hos studieobjektet. Dér eventuella skillnader uppstar mellan perspektiven bedéms outnyttjad
potential finnas. Hankinson (2015) resonerar kring fordelarna med place branding. Dessa kan
delas upp 1 interna processer och effekt. Inom den forra namns strategisk vigledning for
platsens utveckling, underlédttande av samarbete mellan olika intressenter samt praktiska
16sningar pa platsrelaterade problem. Till den senare hor forhojd konkurrenskraft gentemot
andra platser samt forhojda positiva upplevelser av platsen. Det &r séarskilt dessa effekter av
place branding som avses med outnyttjad potential. Tidigare forskning efterfragar béttre

metoder for att méta resultatet av place branding (Zenker 2011).

“the measurement of place brands is a complicated task that involves the
disclosure and exposition of perceptions of different stakeholders”

(Chan & Marafa 2013, s. 245)

Omradet beskrivs som komplext (Chan & Marafa 2013; Lucarelli & Berg 2011) och under
utveckling (Lucarelli & Berg 2011). Syftet med denna uppsats ar inte att bedéma hur stor

denna outnyttjade potential dr utan fastsla att den dr betydande.

3.2.3 Vart studieobjekt
Betydelsen av varumirket for Ockerd kommun aktualiserades genom projektet Ockerd
Centrum vilket antogs vara ett bra tillfdlle att forsta de processer och aktiviteter som skapar

och aterskapar ett varumérke. (Bryman & Bell 2013)

Det valda studieobjektet utgjordes av den styrgrupp som pa uppdrag av kommunen drev

projektet framat. Intervjuer med beslutsfattande personer 1 styrgruppen genomfordes for att
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samla material som lag till grund for analysen. Dessa personer valdes ut utifran ett malstyrt
urval. Ytterligare deltagare utgjorde styrgruppen, men da de endast hade en konsulterande roll

ingick dessa inte 1 det malstyrda urvalet. (Bryman & Bell 2013)

Informanterna representerade tillsammans politiken, kommunen och néringslivet. De
betraktades som beslutsfattare och deltog i styrgruppen utifrén olika forutsittningar. Nagra
dgde mark 1 det aktuella omradet, nagra var kommunanstidllda med ledande befattningar och

nagra hade avtal om att f4 exploatera mark 1 ett senare skede av projektet.

Enligt Bryman och Bell (2013 s. 50) lagger den kvalitativa metoden tonvikt vid hur ’individer
uppfattar och tolkar sin sociala verklighet”. Till skillnad fran den kvantitativa forskningen
sOks inte en absolut sanning. Snarare beskrivs verkligheten som dynamisk dér individer sjdlva
ar med och skapar densamma. Detta gick i samklang med rapportens syfte och dérfor var en

kvalitativ metod att foredra.

3.2.4 Intervjuernas genomforande

Fyra av fem intervjuer genomfordes pa informanternas arbetsplatser. Den femte genomfordes
pa Handelshogskolan 1 Goteborg da detta passade informantens ataganden béttre. Ambitionen
var att intervjuerna skulle genomforas i en milj6 som tilldt informanten att kdnna sig bekvam i

strdvan efter att fa en sa réttvisande bild som mojligt. (Bryman & Bell 2013)

Intervjuerna varade mellan 45 - 70 minuter och var av semistrukturerad karaktir. De
genomfordes med stod av en intervjumall som togs fram under tiden som teorikapitlet skrevs.
Denna hade 6ppna fragor som berdrde olika teman. D4 syftet var att forsta ett fenomen och
identifiera informantens synsétt frangicks mallen ofta. Informanten tilldts utveckla sina svar
fritt och styrdes endast d& det var uppenbart att det som framkom ej var relevant for studien. I
vissa fall tilldts informanten berétta nagot som inte direkt kunde kopplas till intervjumallen
men som skapade en kamratlig atmosfar som indirekt bidrog till ett mer 6ppet samtal och

enligt forfattarna en mer rittvisande bild.

Med hjélp av handledare Ove Krafft formedlades kontaktinformation till tre av
intervjupersonerna. En av dessa bidrog senare med kontaktinformation till ytterligare tva

personer som beddmdes vara viktiga att intervjua da dessa hade en aktiv roll 1 styrgruppen.

14



Krafft har sjédlv varit delaktig i projektet 1 ett tidigare skede och har pa grund av detta egen
kontakt med nagra av intervjupersonerna. Han dr sjalv bosatt inom kommunen och var darfor

behjilplig med att ge insikt i problembakgrunden.

3.2.5 Analysens genomforande

Varje intervju spelades in med hjélp av forfattarnas mobiltelefoner. Med hjilp av
inspelningarna transkriberades sedan intervjuerna. Efter samtliga transkriberingar léstes allt
igenom av bada forfattarna och markeringar gjordes i texten. Dessa markeringar lyftes sedan
ut ur texten och placerades i ett Excel-dokument under 6verskrifter som motsvarade upplagget
1 den teoretiska referensramen. Nar alla markeringar bearbetats gjordes en andra analys av
materialet dir gemensamma monster och teman forsokte aterfinnas i1 texten. Analyskapitlets
upplégg hade inte bestdmts 1 forvig vilket vi 1 efterhand sdg som négot av ett hinder da vi
hade valt ett annat sétt att 1dgga upp den initiala analysen om upplagget varit klart fran start.
Efter att analyskapitlets struktur formats enligt modellen av Kavaratzis och Hatch (2013) lyfte
vi in de olika monster och teman under de subprocesser i modellen dér vi ansag att empirin

passande in.

3.3 Kritisk granskning

Innan rapporten skrevs genomgick forfattarna en metodutbildning. I samband med denna
gjordes ett forsta utkast dér forskningsproblemet diskuterades ur olika infallsvinklar. Detta lag
till grund for arbetets genomforande och innebar att forfattarnas forstaelse 6kade for vilka

regler och ramar som géller vid en studie pa denna niva.

Hénsyn bor tas till rapportens tidsomfang. Hade det funnits mer tid att tillga hade mer
omfattande datainsamling kunnat genomforas. Forstaelsen av projektets forutsittningar hade
kunnat kompletteras med politiska dokument som styr planeringsprojektet, liksom mer
specifika dokument som redogor for projektets framétskridande. Sddana sekundira kéllor
hade framforallt bidragit till att hoja forfattarnas forforstaelse. Denna hade framforallt
underléttat delar av intervjuerna da dessa stundtals berérde omraden som var sjdlvklara eller
underforstadda for informanterna men ej for forfattarna. Den forforstdelsen hade ocksa kunnat

leda till mer specifika fragor vid intervjuerna.
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Arbetet med analysen forsvarades ndgot da vi hade kunnat forbereda den pa ett béttre sitt
genom att frén start anvinda oss av modellen av Kavaratzis och Hatch (2013). Detta ser vi
som en svaghet da den initiala analysen kan ha péaverkat vara analytiska 6gon och styrt
foljande analysering 1 en viss riktning. Trots detta hinder i vért analysarbete anser vi oss

tillfredsstdllda med den struktur och det innehéll som analysen utgor.

Hénsyn bor tas till forfattarnas subjektivitet. Samma resultat skulle antagligen inte uppnas om
denna studie genomfordes pé nytt eftersom forskarna dé skulle vara andra individer dn de
aktuella. Oavsett hur objektiva vi dn forsokt vara under studiens ging kan vi inte frangé att vi
ar tva personer med tva helt olika bakgrunder, med olika erfarenheter och olika syn pa
varlden. Pa liknande sétt bor hdnsyn tas till att forfattarna gjort ett urval av teorier som delvis
baseras pa eget intresse och ambition med studien. En helt objektiv bild &r inte

efterstravansvérd pd grund av att det inte heller ar ett mojligt resultat. (Bryman & Bell 2013)
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4 Empiri och analys

Vi har valt att dela in analysen enligt de fyra delprocesser som Kavaratzis och Hatch (2013)
tagit fram for utvecklingen av en plats. Detta perspektiv har som mal att utveckla platsen med
stdd 1 unika forutsdttningar och kultur for att skapa en helhetsupplevelse som édr rikare och
mer omfattande &n annars. Detta 4r det ideal som antas leda till stdrst potential for Ockerd
Centrum. Empirin jamfors med place branding-teorin inom respektive identitetsprocess:

reflecting, expressing, mirroring och impressing.

Kavaratzis och Hatchs artikel (2013) utgar fran varumérkesarbetet for en plats som antas
drivas av kommunikatorer och marknadsforare. Vi vill hivda att &ven en byggnation och 1
detta fall en centrumutbyggnad bor betraktas som place branding eftersom den 1 allra hogsta
grad paverkar upplevelsen av en plats. Informanterna beréttar att projektet berér hela 6n och
att alla pratar och har asikter om projektet. Med detta foljer att aktorer utan

marknadsforingsbakgrund ar aktorer 1 ett varumérkesprojekt.

4.1 Reflecting

Denna process innebér att det fors reflektioner kring kulturen som kan gora den levande och
relevant for projektet. For att kunna forhélla sig till platsens identitet krdvs en kreativ process
och mod att ge ett eget uttryck till projektet som anvdnder den nuvarande kulturen som
byggstenar. Reflecting symboliserar processen som mojliggor att nya kulturuttryck tar form.
Den innebir ett sokande efter synergier bland intressenterna pa en djupare niva. (Kavaratzis &

Hatch 2013)

Ockerd kommun befolkas av ett dsiktsstarkt folk. Minniskorna pa darna dr mycket
engagerade 1 fritidsaktiviteter, varandra samt i dvriga fragor som ror kommunen. Man har ett
helhetsténk kring att vara etf folk och man visar samhorighet genom att hjilpa och stélla upp
for varandra. Enligt en av intervjupersonerna bidrar detta till att “alla tycker, alla vet och alla
kan”. Detta kan vid forsta anblick ge ett kaotiskt intryck. Enligt Kavaratzis och Hatch (2013)
bor projektgruppen ge utrymme for upplevda motsittningar och ta in dessa i projektet for att
mojliggdra en djupare forstaelse som kan innebéra synergier. Pa ytan kan asikter upplevas

motségelsefulla.
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“Det mots vi av stindigt och jamt. Att det ska va ’skdrgdrdsliknande’ och trdbyggnader’
och ’ldga byggnader’, alltsa 'sjobodsliknande’ néstan da. Och d andra sidan kommer
man dd med dsikten att, och det kan ndsta va samma personer, som tycker att vi mdste ha

fler bostdder. “

Sadana uttryck bor ses som ramaterialet till reflecting som &r en process under utveckling. Det
finns en risk att asikter ses som omdjliga att paverka och dirmed klassificeras som enbart
hinder. En av informanterna beskriver hur det politiska regelverket kraver att man stéller ut
forslaget vid vissa tidpunkter. Detta brukar resultera i klagomal och uppfattas mest som ett
hinder av gammal vana. Detta synsétt bor utmanas med nya metoder for invanares
engagemang som inte dr tyngda av historiska besvikelser. Vi tror annars att detta felaktigt kan
leda till en uppfattning om att invanarna ar emot projektet nér det i sjélva verket beror pé att

de upplever sig vara dsidosatta.

Det vill sdga, klimatet priaglas av mycket asikter som maste bemdtas. Genom intervjuerna
beskrivs folket som bor pd 6arna vara negativt instéllda till fordndring. Detta leder till ett evigt
lirkande for projektdeltagarna for att bryta igenom eller lyckas vinda starka &sikter. Aven om
detta innebdr en utmaning 1 sig ser styrgruppen en risk i att inte bjuda in medborgarna till

dialog.

“Niir det giller Ockeré, dir vill ju inte riktigt Ockeréborna att det ska bli sd mycket nytt
folk och att man ska locka nytt folk. Dom dr ju vildigt mdana om att det ska inte komma
over massa rika och ta 6ver och képa vara hus minsann. Det dr ju ddrfér dom inte vill ha
ndgon bro. For det ska inte bli ndgot nytt Smégen eller Lysekil utan det ska vara Ockeré.

Sd det dr ju lite kluvet sa. Ndr man ska sdtta platsen pd kartan.”

Inom reflecting finns det mojlighet att 6verbrygga radslan mot det som &r nytt och frimmande
med det som ar nytt och bekant. Skédrgardskénslan far ofta gestalta det traditionella och
kulturella. Enligt flera av informanterna ar skiargardskénslan oforenlig med projektets
forutséttningar ofta med ett resonemang om att hus maste byggas pa hojden.
Skérgardskénslan associeras da till fiskebodar vilka av tradition dr 1aga byggnader. Detta
riskerar att bidra till en konflikt mellan olika uppfattningar kring begreppet skirgardskénsla
om enbart traditionen betonas, da flera informanter dr Gverens om att husen maste byggas pa
hojden. Enligt Kavaratzis och Hatch (2013) bor reflektioner kring begrepp som

skirgérdskinsla ges utrymme for att kunna utvecklas och omfatta nya betydelser. Det ar ett
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misstag att se skdrgardskdnslan som ett historiskt monument. Hinsyn maste ges ét bdde
tradition och framtid. Med en 6ppen dialog kan man tdnka sig hus med skdrgardskédnsla som

aven byggs pa hojden.

4.1.1 Sense of place

Campelo (2014; Campelo et al 2015) understryker att utvecklingen av en plats varumairke
maste ta hdnsyn till hur meningsfullhet &r kopplat till platsen och kdnslan av att tillhéra en
plats. For Ockerd Centrum rymmer detta perspektiv stort virde for hur centrum kan ta vara pa
och bidra till meningsfullhet och kinslan av att tillhora Ockerd. Eftersom Ockerd har en rik
historia dr det naturligt att tinka pa den. Vad reflecting innebér dr dock hur kopplingen till
meningsfullhet och kinslan av att tillhdra Ockerd kan utvecklas vidare och sittas i perspektiv

infor framtiden. Fisket diskuteras aterkommande av flera informanter som nagot sjilvklart.

“Dom sdger ju att det dr mer eller mindre dott, fiskeriet. Men det stammer ju inte for det
har bara flyttat till Danmark. [...] Ockerdé kommun dr ju Sveriges storsta fiskehamn om
man ser till de personer som jobbar och var fisken levereras ifrdan. Men dom kommer ju

inte in i hamnen ldngre.”

Fiskebétarna har blivit for stora for hamnen och syns dérfor inte i Ockerd som de gjort
tidigare vilket paverkar kinslan av platsen. Aven om fisket fortfarande ir viktigt och
prioriteras for Ockerd bor reflecting kunna leda till att &ven viirden som ir indirekt kopplade
till fisket far betydelse. En av informanterna ndmner en f6rhdjd kvalitetsmedvetenhet som
utvecklats 1 nédrhet till havet och extrema vader. Denna attityd har fétt stor betydelse for
utvecklingen av manga av de foretag som finns pa 6arna. Vid samma tillfalle diskuteras det
omfattande egenforetagandet som &r betydligt hdgre dn genomsnittet i Sverige. Enligt
Campelo (2014) kan detta kopplas till rytmen hos en plats. Det kan antas finnas en stark
association till kvalité som visar sig i lokal erfarenhet och kunskap. Med en djupare forstaelse
for de traditioner och synsitt som finns kopplade till fisket kan till exempel
kvalitetsmedvetenhet hirledas och leda till nya tolkningar av historien som stirker kopplingen
till meningsfullhet och kiinslan av att tillhéra Ockerd. Dessa behdver inte vara direkt kopplade
till fisket men kan vara det. Betydelsen av denna tillimpning av sense of place och reflecting

4r att dven nya kulturella uttryck kan upplevas som typiska for Ockerd.
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I linje med foregaende resonemang kan reflecting synliggora kulturella byggstenar i form av
attityder och virderingar som Ockerd associeras med. P4 det sittet kan Ockerd Centrum bidra
till att forhoja intressenters formaga att skapa och konsumera mening pa Ockerd (Campelo
2014). Diskussionen kring vad Ockerd Centrum skall vara och bli for nigot tar under
intervjuerna olika skepnader. Nagot som ar tydligt dr att den nya centrumutbyggnaden inte
skall konkurrera med det nérliggande centrumet Hon6 Kléva som ur informanternas
perspektiv betonas som mer pittoreskt och mysigt. Har ges alltsd mojligheter att utveckla nya

betydelser for vad Ockerd Centrum ska bidra med till darnas identitet.

Nar nya tankar har borjat ta form bor dessa ges en chans att utvecklas och forbittras genom
att de stélls ut pa nytt. I dagslaget gors detta forst och fraimst med fardiga idéer och planer 1
syfte att fi med sig andra intressenter. Eftersom idén med att stélla ut forslag redan finns bor
processen med fordel kunna tilldmpas dven pa mindre fardiga idéer da det istéllet blir en
inbjudan att aktivt delta med kreativa tolkningar och forslag. Pa det séttet blir idéprocessen
mer forankrad 1 kulturen. Att fa ett storre deltagande 1 utvecklandet av idéer som sedan
kopplas till en pabyggnad och utveckling av identiteten beskrivs ndrmare 1 den delprocess

som kallas expressing.

4.2 Expressing

Att bo ute pa Ockerd #r inte samma sak som att bo pa fastlandet. Vidret dr mer extremt vilket
bland annat har gett farjeldget det talande namnet Pinan. Expressing handlar 1 ett
varumdrkesperspektiv om att aktivt skapa forutsittningar for ett brett deltagande i reflektionen

kring vad en plats dr och ska sta for (Kavaratzis & Hatch 2013).

Vi tolkar Kavaratzis och Hatch (2013) som att denna fas i processen innebdr en modererande
roll som kan ses som ett pagdende samtal mellan projektets deltagare och dess intressenter.
Genom en forstdelse for kulturen skapar beslutsfattare forutséttningar for andra att delta pa ett
meningsfullt sitt. Detta borde innebira introducering av relevanta teman och fragestéllningar
for samtal, som ej bor styras av beslutsfattarnas egenintressen utan vara baserade pa det
allménna intresset (Kavaritzis & Hatch 2013). Genom expressing gors kulturen mer
tillgédnglig och tillimpbar for kontexten. Expressing anses vara avgorande for att samhéllet

ska fa ett fortroende for processen.

20



Det finns en uppfattning bland flera informanter att det krévs en stark projektgrupp for att

lyckas genomfora projektet:

“Det forpliktigar ocksd...om man gar in i ett sadant arbete med en strukturerad agenda
och man har parter i en san grupp som vill ndgonting. Dd blir det ocksd resultat. Det dr
inte ldtt att bryta sig ur en sdan. Man tinker sig noga for innan man bryter ett sadant

samarbete. Man vet att klarar vi inte av den hdr konstellationen sd blir det inget. Det

forpliktigar fran alla hall.”

Resonemanget antas bottna i det historiska perspektivet av upprepade forsok att astadkomma
en centrumutbyggnad. I detta synsitt tycks det finnas en vi-och-dom-kénsla som gor att
expressing begrinsas. Risken for kritik och motségelser fran utomstaende fér projektgruppen
att inta en mer restriktiv hallning mot utomstaende aktorer. I den kontakt som tas med
invanare ligger tyngdpunkten emellertid pa att presentera forslag och informera utomstaende
om hur l&ngt projektet kommit. Det talas ej om hur man kan engagera och involvera invanare

eller andra intressenter mer.

Vid de tillfdllen d& medborgarna ndmns gors det ofta 1 forhdllande till de politiskt lagstadgade
processerna for medborgardialog eller samrad. Dessa ses som sjdlvklara delar av processen
och betonas ofta som ndgot som maéste goras och inte lika mycket som en mojlighet. Det ér
dessutom tydligt att dessa processer uppfattas som linjdra da de av tradition intréffar vid
forutbestdmda tidpunkter. Detta kan gora att de inte upplevs vara relaterade till ett verkligt
behov om aterkoppling fran andra intressenter. Detta dr exempel pa initierade kontakter som
gors enligt ett schema och enligt politiska beslut. Det forekommer d@ven andra initierade
kontakter med utomstaende intressenter. Det ror sig da om enstaka intressenter som direkt kan
hota projektets framfart. Till exempel genom att de dger mark i anslutning till omradet. Det
tycks aterigen saknas en direkt koppling till behovet att soka forstdelse och inbjuda till

samarbete.

Expressing bidrar till att konkretisera kulturens plats i identitetsarbetet. Under intervjuer med
studieobjektet framkommer det att projektet redan ges stort utrymme for att Ockerd ir
kustnira. Havet tilldelas ett entydigt positivt viarde som alla &r 6verens om att man behover ta
tillvara. Likasa tas hdnsyn till hur vindarna blaser nir byggnaderna konstrueras for att undvika

vindtunnlar och ge 14. Att Ockerd r kustnira belyses ocksd genom att fisketraditionen nimns
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och bedéms som viktig att bevara. Ménga familjer har haft fisket som sysselsittning genom
generationer och det beskrivs som en del av Ockerd. I expressing bor dessa och andra teman
lyftas for vidare utveckling. De som redan ndmns bor betraktas i nytt ljus och meningen av
dessa bor inte tas for given pa forhand. Genom 6ppna diskussioner kan ny mening och en
djupare forstielse for begreppen uppnas. Fér Ockerd Centrum skulle manga ytterligare bidrag
kunna tdnkas. Exempelvis genom att inbjuda till samtal om vad skdrgdrdskdnsla egentligen
innebér idag eller kan innebéra. Sa att detta samtal kan berikas och kanske ta en ny viandning.
Eller samtal om fisket och hur dessa och andra historiska virden kan goras annu mer

attraktiva idag och ddrmed bidra till att ta ut riktningen for framtiden.

4.2.1 Engagemang och delaktighet

Ockerd kommun #r en plats som skiljer sig frdn ménga andra platser i Sverige genom sina
engagerade och aktiva invanare. De nuvarande invénarna &r en av de viktigaste
intressentgrupperna och viktig aktor ur ett place branding-perspektiv (Braun, Kavaratzis &
Zenker 2013; Hankinson 2015; Kavaratzis & Hatch 2013; Kavaratzis 2012). Enligt Ashworth
och Kavaratzis (2009) handlar place branding om att bemota forvéntningar hos de manniskor

som skall konsumera platsen. Det vill siiga invénarna i Ockerd kommun.

I en traditionell byggnadsprocess bjuds invanarna in forst d det material som har kommit att
bli den sa kallade detaljplanen ar fardigstéllt. Vid denna tidpunkt stélls detta ut pa sé kallat
samrad vilket ger mojlighet for invanarna att komma med synpunkter, asikter och det finns
mojlighet till 6verklagan. Detta kan i vissa fall bli en mycket lang process och darfér menar
intervjupersonerna att man i den man man kan har forsokt I6sa problem innan de blir
konflikter. De dialoger som hittills har forts med utomstaende giller framforallt de aktorer
som besitter en del av den aktuella marken. Problem har tidigare varit ett motiv till att reagera
utat och soka kontakt med utomstaende intressenter. Detta leder till slickande av brinder och
en hel del frustration. Istillet foreslas nya motiv utifran place branding som ger incitament for
en proaktiv strategi. I en av intervjuerna framkommer det att den plan som hittills tagits fram
inte dr sdrskilt forankrad hos invanarna vilket informanten ser som en stor framtida utmaning.
I en annan intervju patalas att projektdeltagarna gjort vad de kan for att forsoka involvera
invanarna i projektet. Vad intervjupersonen menar 1 detta fall dr att endast informera
omgivningen om vad som sker i projektet, inte att bjuda in dem till deltagande. Inom

styrgruppen rader det med andra ord delade meningar om vad géller invanarnas delaktighet.
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“Dd ska den stdillas ut pa samrdd for allmdnheten, sd ska det svaras inom viss tid. Och
sen sd ska den granskas igen och sd ska det tas.. Det dr liksom en hel axel sahdr som man
ska gora och dd kommer ju allmdnheten in med synpunkter och dd ska det beaktas och
sen sd stiller man ut den igen och sen sd tas det ett beslut i fullmdktige, att nu dr vi néjda
med den hdér planen. Och da har allmdnheten rdtt att komma in med 6verklagan igen.
Och, och ndr dom overklagar da har ju fullmdktige tatt beslutet att det dr klart, da gar
den till linsstyrelsen. Sd det dr den processen som dr sd extremldng. Aven om man har
stdllt ut av hdnsyn och alla dr 6verens om att.. Dom som klagar dom dger ju inte marken,

utan dom bor ju runtomkring sd..”

Braun et al (2013) hédvdar att invanare fyller tre olika roller 1 arbetet kring varumaérket for en
plats. De ér dels (1) en integrerad del av varumarket, (2) de &r ambassadorer for varumarket
och (3) de dr medborgare vilket medfor rétten att kunna paverka det politiska laget. Det antas
finnas outnyttjad potential som kan tillgodogdras genom att bjuda in invanarna tidigare i
processen. Denna outnyttjade potential innebér att ju tidigare invanarna bjuds in i processen,
desto tidigare bidrar de med sitt arbetande som framjar varuméarkesprocessen. I nuldget kan
det tyckas uppenbart att projektet kommer mota manga framtida hinder i form av
overklaganden och liknande pa grund av att de som 6verklagar &r de som bor runtomkring
vilka inte tidigare varit en del av projektet. Det finns dock en risk i att tala om invanarna som
de som kommer med invindningar mot arbetet. Detta leder till att vi-och-dom-kénslan
infinner sig dér styrgruppen ar de som tycker lika och att invdnarna méaste dvertygas. Med
detta synsitt pa invanarna hindras ocksa aktiviteter som syftar till att involvera invdnarna mer.
Den traditionella modellen av att genomf6ra projekt skulle med fordel kunna anpassas for att
bittre ta vara pa de forutsittningar som rader pa en plats som Ockerd kommun och méjliggora
ett friare utbyte av idéer mellan olika intressenter. Det dr endast genom att ta hénsyn till de
bada processerna reflecting och expressing som det unika i Ockerd kan tas tillvara. I det langa
loppet leder detta till att skapa ett starkare och mer konkurrenskraftigt varumarke. Detta &r
dock inte tillrdckligt eftersom det inte ricker att vara unik. Enligt varumérkesperspektivet
maste platsen ocksa kunna erbjuda det som ar viktigt f6r malgruppen (Méartenson 2009). Detta

belyser ndstkommande delprocesser mirroring och impressing.

4.3 Mirroring

De uppfattningar som finns i omvirlden om Ockerd Centrum bér tas tillvara i projektet

(Kavaratzis & Hatch 2013). Mirroring handlar om att ha en ambition och forméga att forsta
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och inarbeta omvirldens forvantningar och intryck i projektet. Mirroring stéller krav pa att
projektet aktivt soker en forstaelse for hur olika projektforslag viarderas av utomstdende
intressenter. Detta bor innebéra framtagandet av tillvigagingssatt for hur dessa virderingar
skall anvéndas 1 praktiken. I mirroring framgér vikten av en lyhdrdhet mot omvirlden for att
fa indikation pa om man &r pa rétt vdg. Det dr en balansgdng hur mycket man ska lyssna utat.
Hatch och Schultz (2002) beskriver ena diket hyper adaption dd omgivningen helt tillats
kontrollera processen och det andra narcissism som risken att lita alltfor blint p4 den egna

kulturen.

4.3.1 Att beméta forviintningar inifran - Ockero ur ett invanarperspektiv

Enligt Anholt (2010) handlar place branding om att géra ndgot som forstarker bilden av
platsen i ménniskors medvetande. Ashworth och Kavaratzis (2009) kompletterar Anholt
(2010) och menar att det frimst handlar om att beméta forvantningarna hos de manniskor som
skall konsumera platsen. Enligt styrgruppen ar det frimst invadnarna i kommunen som skall
konsumera platsen och en av informanterna menar att nyckeln till att hela projektet skall ga i
las &r att fa med sig invanarna. Detta motiveras med att om man far med sig invanarna pé sin
sida sé skapar det en enorm styrka i1 projektet medan ett motstdnd gor projektet mycket

svararbetat.

“Nd, men det dr ju sd hdr, att det, om vi anvinder det rdtt sd ger det ju en vildig styrka
men ndr vi kommer i motstridigt liksom sd dr det ju vildigt jobbigt ocksd. ... Ockeré dr
lite speciellt pd det sdttet, det dr ju lite religiést och det dr starka ledare och starkt folk

och far man med sig dom sd kan dom ju bidra med vildigt mycket ocksd. Sa att det gdller

Ju att vi far, det Gr ju det jag menar, att vi mdste forséka att gora det tillsammans”’

Hankinson (2015) diskuterar varfor place branding &r viktigt att arbeta med och hédvdar att det
skulle kunna erbjuda hjilp 1 fragor som ror vigledning, samarbete och problemldsning.
Utifrén det place branding-perspektiv vi valt att arbeta med innefattar detta att leva upp till
omvdérldens forvintningar. Genom att leva upp till existerande forvéntningar pa ett positivt
sétt Okar saledes chanserna for att projektet i framtiden kommer att genomforas pa ett
smidigare sitt. Detta stirker platsens identitet vilket i sin tur genererar starkare intryck pa
omgivningen i form av maximering av intressenters positiva upplevelser och starkare

konkurrenskraft gentemot andra platser (Hankinson 2015; Kavaratzis & Hatch 2013).
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Styrgruppen anser att samarbete med invanarna skulle vara fordelaktigt och vi betonar 1
samband med detta vikten av att invédnarna bor fa utrymme att paverka i form av att dela med
sig av sina forvantningar. Detta dr framforallt viktigt med tanke pé de roller som Braun et al
(2013) hédvdar att invanare besitter. De menar att invanarna fyller tre olika roller 1 arbetet
kring varumairket for en plats. De dr dels (1) en integrerad del av varumirket genom sitt
beteende, (2) de dr ambassadorer for varumaérket vilket ger trovardighet at de kommunicerade
budskapen och (3) de dr medborgare vilket medfor ritten att kunna paverka det politiska ldget
och sdledes beslutsfattande inom omradet. For att varumirket i ldingden skall bli hallbart och
projektet darmed forsvarbart bor invédnarna goras delaktiga i genomforandet vilket dr en
uppfattning som delas av ménga forskare (Braun, Kavaratzis & Zenker 2013; Hankinson

2015; Kavaratzis & Hatch 2013; Kavaratzis 2012).

P4 grund av att en byggnation pa Ockerd méste anpassas efter de lokala pafrestningar i form
av extremt viader och liknande som rdder pé platsen har invanarna i kommunen kommit att bli
mycket kvalitetsmedvetna. Pa grund av detta blir kvalitetskravet en symbol for hela bygget
och bor bemétas som en av de tidigare diskuterade forvantningar fran utomstaende. Detta ar

nagot som projektet har i dtanke da det visats forstaelse for Ockerds speciella forutsittningar.

4.3.2 Traditionell syn hindrar nya synsétt

Att invanarna anses vara en otroligt viktig del vad géller projektets genomforande ar ett
genomgdende tema hos informanterna. Att inte bjuda in dem 1 processen ér enligt en av dem
“ndstan den dummaste risken man kan ta”. Trots att samtliga informanter menar att
invanarna har en viktig roll 1 projektprocessen uppfattar vi att de hittills inte bjudits in som en
aktiv part. Intrycket dr att utomstaende forvantningar av platsen far sta tillbaka for 6nskan och
strdvan att hela tiden rora sig framat 1 projektet. Detta talar emot vad tidigare forskning
erbjuder nér det kommer till diskussion kring nuvarande invénare (Braun, Kavaratzis &
Zenker 2013; Hankinson 2015; Kavaratzis & Hatch 2013; Kavaratzis 2012). Projektgruppen
havdar att uteslutande av invanarna nistan dr den dummaste risken man kan ta, 4nda ser vi

inga tydliga tecken pa aktiv inbjudan till samarbete.

Enligt Kavaratzis (2012) bor de aktorer som dr beslutsfattande 1 varumarkesarbetet omvérdera
sin roll som enbart beslutsfattare. Istéllet for att ha fokus pa att beslut ska tas bor de
huvudsakligen mojliggora dialoger mellan intressenter. Kavaratzis (2012) betonar en aktiv

metod och synsitt vilka skall mgjliggora dialogen mellan intressentgrupper inom
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projektet. Detta identifieras hos styrgruppen nér det géller samarbete med de intressenter
mellan vilka problem for projektets fortskridande har uppstétt. Daremot identifieras inte
samma aktiva roll som initiativtagare, diskussionsledare och moderatorer nér det géller

invinarna som intressentgrupp.

Motiven for att inte bjuda in till samarbete kan vara en alltfér omfattande projektprocess, en
kostnadsfrdga och en tidsfraga vilket kan upplevas som kaosartat. Detta bor dock inte
avskricka styrgruppen eftersom kaosperspektivet enligt tidigare forskare (Kavaratzis & Hatch
2013; Kavaratzis 2012) bor ses som en naturlig del av dialogen, trots att den kan upplevas
som arbetsam och jobbig men i slutindan leder den till béttre resultat och en effektivare

Process.

4.3.3 Att beméta forviintningar utifran - Ockerd ur ett utomstiaende perspektiv

Hatch och Schultz (2002) bendmner faran med att bli alltfor inatvind mot den egna kulturen
som narcissism. I motsats till narcissism bendmner de risken med att bli alltfor upptagen av
omvdérldens forvintningar som hyper adaption. I likhet med deras resonemang menar vi att det
ar viktigt for projektet att forutom forvéntningar fran invanare ocksa ta hdnsyn till
utomstaende forvantningar. Ett utomstdende perspektiv skulle gora att fragestéllningar
betraktas annorlunda an vid ett perspektiv inifran och genom att ge bada utrymme uppstar
harmoni mellan det yttre och det inre (Hatch & Shultz 2002). For att illustrera att det inte
finns nagon tradition av att viirdera Ockerd ur ett utifrAnperspektiv lyfter en av informanterna
historiska hiandelser vilket innebar stora forlustaffarer av mark som saldes till priser som var
langt under marknadspris. Att inte tillimpa marknadspriser tyder pa att impressing varit
bristande. Om reflektion av omvérldens forvantningar pad markpriserna hade gjorts i forhand
hade utfallet kunnat bli mer tillfredsstdllande for kommunen istillet for att gynna enskilda

individer.

Utdver nuvarande invanare som viktig intressentgrupp betonas framtida invdnare, foretag,
turister, investerare och exportorer (Kotler et al 1993). Aven dessa intressentgruppers
forvantningar bor till viss del visas hdansyn eftersom de ocksa dmnar konsumera platsen 1
framtiden (Ashworth & Kavaratzis 2009). Kanske finns till exempel forvintan att Ockerd
kommun skall bli en ny sorts forort till Goteborg vilket innebar att 6arna, forr eller senare,
maste kopplas samman med fastlandet genom en brobyggnation. For att std emot detta,

alternativt bemota denna forvantan, bor de som motsitter sig ett brobygge hdvda och bevisa
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att Ockerd 4r annorlunda. Understryks inte Ockerds unikhet och hur kommunen skiljer sig
fran till exempel andra fororter till Goteborg s kommer omvirlden inte visa ndgon forstaelse

for att Ockerd bor betraktas pa annorlunda sitt &n 6vriga fororter.

4.4 Impressing

Oavsett om det dr medvetet eller ej paverkas omgivningen av projektet. Projektaktiviteter
sdander kontinuerligt ut signaler via processen impressing. Omgivningen tolkar dessa signaler
och aterger sin uppfattade bild som projektet lyckas forstd om man hanterar den ovan
diskuterade mirroring-processen. Impressing ar ocksa den del av subprocesserna som
traditionellt sammanlinkas till varumirkesbyggande (Kavaratzis & Hatch 2013). Genom att
paverka omgivningens syn pa projektet bor man skapa associationer som dr fordelaktiga for
intressenterna, unika och mdjliga att leva upp till. (Martenson 2009) Impressing innebér att
forklara vilka man &r och vad man vill vara. Det handlar om att medvetet gora intryck pa
omgivningen men pavisar ocksa risken att sdnda ut oonskade signaler om processen

nonchaleras.

4.4.1 En gemensam uppfattning kan forena olika aktorer

Hankinson (2015) menar att place branding ar viktigt att arbeta med da det skulle kunna
erbjuda hjilp i1 fragor som ror vigledning, samarbete och problemldsning. En arbetsprocess vi
anser skulle falla inom detta filt 4r att forsoka finna en gemensam uppfattning om vad Ockerd
Centrum é&r for nagot och i vilken riktning man stravar. Den dominerande kénsla som tar sig
uttryck bland projektets deltagare dr dock att det inte finns nadgon tydlig vision att arbeta

utifran.

“Nej, jag upplever nog inte att det finns ndgon tydlig vision. Eh, som dr satt. Det finns en
i styrgruppen kanske lite sahdr, i form av alltsd det planbeskedet dr vil kanske det man
tinker sig. [...] Alltsd, det finns en stor idé politiskt att man vill gora ndgot utav Ockerd
Centrum. Det upplever jag. Men jag tror kanske inte att man har diskuterat igenom det sd

langt att man vet exakt vad man vill.”

Styrgruppen édr 6verens om att det finns en idé¢ om att man vill géra nagot men det rader
delade meningar om vad man, sett ur ett varuméarkesperspektiv, vill gora mer exakt. Det finns
en ambition och en vilja att genomfdra projektet med framgang och samtidigt sitta Ockerd

kommun pa kartan. Men hur man skall nd dit och vad som ska guida varumarket framat ar
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oklart. Under intervjuerna framkommer det ocksa att projektet saknar en stark profil och att

det darfor inte genomfors med det tryck som efterfragas.

“Sa Ockerd dr lite sd ’jaha? vad gor vi da? . Fantastisk hamn, massa méjligheter. Eh,

men det har inte utgjort den hdr, kanske dd, starka profilen.”

En arbetsgang som végleder en framtida ton och riktning f6r kommunen efterfragas. Samtliga
intervjupersoner dr ense om att projektet maste foregés av att alla stravar at samma hall. En av
informanterna viljer att uttrycka sig med orden “(man) maste hitta en gyllene medelpunkt”
medan en annan menar att de ovan beskrivna problemen inte existerar och uttrycker att
styrgruppen ar “oerhort likasinnade och (det dr) klart och tydligt vad vi vill ha for malbild.
Det star alla bakom”. En gemensam uppfattning och grund att arbeta utifran mdojliggor
underlag ur vilket en identitet kan ta sig uttryck. Kavaratzis och Hatch (2013) understryker att
identiteten bor ses som nagot flytande som aldrig blir fardigt. Detta géller sdledes dven
upplevelsen av att det finns en tydlig malbild. Snarare &n att det finns nedskrivna mal
efterfrdgas en process och en modell som ger utrymme ét alla delprocesser att verka. Denna
gemensamma grund ger atkomst till projektets existens och besvarar fragor sa som vilka man
ar och 1 vilken riktning man stravar. (Méartenson 2009) Att paverka omgivningen kan vara
modosamt men underléttas genom att ett budskap kommuniceras pa ett tydligt och konsekvent
sétt. Forutom att ett sddant arbete dr en del av identitetsprocessen ér det ocksé en tydlig del i
en varumérkesprocess. Ett par av intervjuerna dr framforallt influerade av viljan att projektet
ska komma framat di det pratas om vilka problem som maste l0sas snarast for att projektet
ska ta ett steg framét. Motivet att “projektet ska framét” bedoms &sidositta hansynstagande i
synnerhet till faktorer som projektet inte direkt kan kontrollera. Eftersom
varumdrkesprocessen kan anses abstrakt kan det ur styrgruppens synvinkel vara mer lockande
att inte ta hinsyn till den 6verhuvudtaget. Genom att medvetandegora processerna for place
branding erbjuds en logik dir reflektion kan séttas i ett sammanhang sé att det kan hanteras

inom ramen for projektets processer.

Impressing handlar om att gra intryck pa andra (Kavaratzis & Hatch 2013). Ockerd besitter
speciella forutsdttningar for att det ar just en 6. I detta fall ar dessa forutsdttningar ocksa
omvdérldens forvantningar. Genom att varda och ta vara pé dessa forutsittningar finns stor

potential att genom bemotande av forvéntningar ocksa kunna gora intryck pa omvarlden.
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Centrumutbyggnaden pa Ockerd har varit under diskussion i manga ar och en av
informanterna menar till viss del att anledningen till att projektet kommit ldngre denna géng
ar att ambitionsnivan hojts. En hjd ambitionsniva skulle kunna padverka omgivningen positivt

om den lyckas kommuniceras ut.

“Det dr massa saker du kan fa till om du hojer ambitionsnivan och den har vi
verkligen hojt den hér gdangen. Vilket dr en nodvdndighet. Sen dr det sagt saker
som kan fallera ocksd. Men dd har man skapat en hog ambitionsniva fran bérjan

sd har man lite fallhojd.”

Forutom att enbart inom styrgruppen anse att ambitionsnivan hdjts ar det viktigt att ocksa
arbeta med att nd ut med denna instillning. Om inte omvérlden upplyses om det kan signaler

sdndas som star 1 direkt motsats till vad man anser inom styrgruppen.
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5 Slutsatser

Ambitionen med detta arbete var att undersoka hur ett place branding-perspektiv kan

underlétta en arbetsprocess av detta slag. Detta foljer resonemanget av Hatch och Schultz

(2002) vilka diskuterar hur man kan uppna balans mellan ytterligheter. Da vi undersokt ett

byggnadsprojekt som har vissa grundldggande ataganden, ar det kanske mer rimligt att tdnka

sig place branding-perspektivet som ett sitt att komma ur ett allt f6r sndvt fokus i en linjar

process och synsittet att vi ska vidare till varje pris”.

En sammanstillning av de viktigaste synsitten som framkommit i analysen har gjorts i tabell

1. Denna syftar till att utveckla analysen ytterligare. Subprocess refererar till vilken av

subprocesserna i Kavaratzis och Hatchs (2013) modell som aktiviteten bedéms hora till.

Aktivitet ér ett forsok att kategorisera vid vilken typisk aktivitet som detta synsétt anvdnds och

didrmed var det bedoms finnas outnyttjad potential i arbetsprocessen. Traditionellt synsditt ar

de typiska (ofta underforstadda) regler som styr beteende i1 den aktuella delen av

subprocessen. Place branding-synsditt ar synsitt som ar grundade i urvalet av place branding-

teori som star 1 kontrast till vad som identifierats 1 empirin. Om dessa perspektiv ersatte de

traditionella synsitten bedoms det leda till att outnyttjad potential tas tillvara battre.

Subprocess Aktivitet Traditionellt synsitt Place branding-synsiitt
Expressing, Forhallningssitt till “Fé& med sig”, informera. Engagera, involvera.
mirroring utomstaende
intressenter.
Expressing, Syn pa invanare. Lagstadgad/demokratisk Mojligheter och outnyttjad
impressing plikt. potential.
Reflecting Forhallningssitt till Undvika kritik. Synergier genom samarbete.
berdrda parter och
motiv bakom
kontaktskapande.
Reflecting Struktur for att médta | Linjér process med Dynamiskt. Kaotiskt = normalt.

resultat.

avstamning.
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Impressing Overgripande mal. “Projektet ska framat”. Utvidga betydelsen och
meningsfullheten 1 vad platsen ar.

Reflecting, Logik bakom Traditionella strukturer. Anpassad efter kontext.

expressing, arbetsprocessen. Foljer den typiska

mirroring, projektmodellen f6r en

impressing kommun.

TABELL 1. DE TRADITIONELLA SYNSATTEN RESPEKTIVE SYNSATTEN UR ETT PLACE BRANDING-PERSPEKTIV

I studien framgér ett antal olika omraden dér vart studieobjekt skiljer sig frén teorier inom
place branding och ddrmed ldmnar utrymme for outnyttjad potential. Nagot som framkommer
ar att traditionella synsditt (se tabell 1) kan utgdra hinder for att se pa en specifik aktivitet ur
tillexempel ett branding perspektiv. Den traditionella modellen tar upp utrymme i deltagarnas
medvetande som begrinsar resonemanget och dirmed utesluter det som “skulle kunna vara”.
Place branding-perspektivet later sig ofta beskrivas som vida vyer och nya landskap vilka kan
upplevas abstrakta, frimmande eller kanske till och med hotfulla. Med hjilp av modellen kan
traditionella synsitt medvetandegoras 1 respektive delprocess och dirmed lamna utrymme at

det alternativa synsétt som place branding representerar.

Modellen och ovanstaende tabell belyser underliggande processer som kan forklara flera av
de problem som projektet har mott. Vi uppfattar till exempel flera av de problem som ndmns
bland projektdeltagare som konsekvenser av att intressenter, 1 synnerhet invénare, ej har fatt
mojlighet att paverka projektet vilket talar for att de inte har fértroende for processen och
darfor protesterar. I var analys sétts denna konflikt i1 ett sammanhang och gors mer begriplig.
Utifréan ett branding perspektiv kan nya aktiviteter motiveras som innebér att man kan gé fran
en reaktiv till en proaktiv hantering av dessa problem. Detta hade inte varit mojligt med den

traditionella referensramen som inte ger nagon forklaring till varfér invanare reagerar sa.

Sammanfattningsvis visar analysen att det finns traditionella synsitt i medvetandet hos
beslutsfattare som utgdr hinder for att hantera viardeskapande ur ett varumérkesperspektiv.
Dessa relateras ofta till styrningen 1 arbetsprocessen och inte nddvéandigtvis till att deltagarna i
projektet inte ser betydelsen av ett place branding-perspektiv. Ett medvetandegorande av
dessa synsitt utifran delprocesserna bedoms av forfattarna kunna leda till att platser kan

utvecklas mer effektivt 1 framtiden.
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6 Forslag till framtida forskning

Likt tidigare resonemang bor fler kritiska studier genomforas som kan utveckla begrepp och
matmetoder for pa vilka grunder en plats bor hanteras som en unik plats. Dessa kan sedan

anvéndas till att utveckla nya styrverktyg.

P& grund av utmaningen 1 att undersdka ett varumirkesperspektiv genom ett projekt dar
storsta fokus ligger 1 det praktiska genomforandet efterfragar vi ocksa fortsatt forskning med
fokus kring hur varumérkesarbete kan anpassas till traditionella arbetsprocesser. En av dessa

ar naturligtvis kommunala projekt.

Det hade vidare varit intressant att analysera de policy- och styrdokument som finns for hur
projekt skall genomforas och 1 vilken utstrackning de ger utrymme for

varumdrkesperspektivet eller utgor ett hinder for detta.

I framtiden bor dven fortsatt forskning ske kring hur sense of place och andra kulturella
begrepp kan goras mer applicerbara i den operativa verkligheten. Kanske bor alla
kommunalanstillda som jobbar med utveckling av en plats striva efter forstielse for place
branding kopplat till samhéllsutveckling och framtidsutsikter? Detta arbete har visat att

manniskor utan denna kunskap sitter 1 varumirkesutvecklande projekt.
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8 Bilagor

8.1 Intervjumall

Inledning intervju

Skriver c-uppsats inom marknadsféring och har genom Ove Krafft kommit i kontakt med
projektet kring utbyggnaden av Ockerd centrum. Vi har valt att studera projektet ur ett
varumdrkeperspektiv och kommer stilla fragor relaterat till detta.

* Be om tillatelse for inspelning.
« Kan namn anvéndas i rapport eller vill respondenten vara anonym?
» Har respondenten négra fragor innan intervjun?

Frageguide

Bakgrund
Beritta kort om dig sjilv? Bor du i Ockerd kommun? Hur linge?

Beritta om din roll i projektet?
Hur ldnge har du varit delaktig 1 projektet?

Vilka r de storsta utmaningarna som projektet haft? Varfor di? Ar det nigot som utmérker
detta projekt bland andra?

Vad ar viktigt att ta hiansyn till ndr ett sddant hér projekt skall genomforas pa en plats som
Ockers?
* I hur stor utstrackning upplever du att projektplaneringen lyckas med detta?

Sense of place (rytm, slikttradition, landskap, community)
Hur skulle du beskriva den lokala kulturen?
* Ockero-andan, fisketradition, hur viktiga ar generationer

Anser du att den lokala kulturen har tillatits paverka utformningen av projektet?
« Pé vilket sitt?
» Av vilken anledning/vilka motiv finns till detta?

Hur har man tagit hiansyn till den omgivande miljon och naturen i1 utformandet av projektet?
» Vilka utmaningar kommer med detta?

Identitet
Vilka har engagerats i projektet? Pa vilket sitt?

Hur har det bestimts vem som ges mdjlighet att vara med?

Finns det en vision att jobba efter? Hur har den visionen tagits fram? -> har du varit
delaktig/pa vilket sdtt?

Hur tolkar du visionen? positivt/negativt.
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I vilken utstrickning upplever du att samarbetet har fokuserats kring enskildas
synpunkter/intressen/krav respektive att hitta gemensamma synsétt?
* Har ni haft ndgon gemensam grund att sta pa?

Varumirke
Vilka mal styr arbetet. Pa vilka nivéer finns mél uppsatta? Vilka ar de?

Vilka malgrupper riktar sig projektet till? Varfor da?
Vad ir det som gor att ménniskor viljer att bo pa Ockerd?

Ovrigt
Har projektet genomforts pa onskat sitt? Hade du velat se att ndgot gjorts annorlunda?
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