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Sammanfattning

Inom ett flertal akademiska discipliner uttrycks just nu ett behov av en omvirdering av
innerstadens syfte och betydelse i Goteborg. Detta uttrycks i samband med en samhéllelig
strukturomvandling som fordndrar vara konsumtionsbeteenden och hur vi konsumerar fysiska
platser. Denna strukturomvandling bidrar till att kedjor och varumérken maste stanga butiker
runt om 1 landet, vilket ldimnar stadens bottenvaningar tomma utan verksamheter. For att tackla
de nya fOrutsittningarna har fastighetsbolaget ~Wallenstam tillsammans med
marknadsforingsbyrdn Milk tillimpat en relativt ny strategi vad giller varumérkesutvecklingen
av Kvarteret Victoria. Mélet med varumérkesutvecklingen pastas vara att 6ka platsupplevelsen
och att positionera kvarteret i forhallande till andra omraden 1 Goteborgs innerstad. Syftet med
denna studie dr att undersoka hur en nytdnkande och vélutvecklad platsmarknadsforing
paverkar hur besokare upplever kvarteret och dess identitet. Studien undersoker d&ven om det
finns en diskrepans mellan hur Kvarteret Victoria dr marknadsfort och hur det upplevs av
besokare. Detta analyseras genom att applicera teorier om platsmarknadsforing, platsidentitet,
samt teorier om image och identitetsskapande. Det metodologiska tillvigagangssittet var att
intervjua personer 1 varierande alder och sysselsdttning som har erfarenhet av att besdka
kvarteret. Intervju med marknadsforingsbyran Milk genomfordes for att fa perspektiv fran bade
producent och konsument. Studien konkluderar att marknadsforingen av Kvarteret Victoria
paverkar hur respondenterna upplever platsen i form av att platsen upplevs som en “helhet”
med tydlig identitet och image. Huruvida respondenterna resonerar med den identitet och
imagen varierar ddremot, beroende pa tidigare erfarenheter, personliga preferenser och hur de
uppfattar sin personliga identitet. Studiens resultat stodjer antagandet att upplevelse av
platsidentitet dr subjektiv och méngfaldig. Slutligen identifieras ett behov av framtida forskning
som undersoker flera platsvaruméirken 1 Goteborgs innerstad for att analysera om
platsmarknadsforing bidrar till 6kad platsupplevelse och saledes till upprétthdllandet av

innerstadens attraktivitet.

Nyckelord: Platsmarknadsforing, platsidentitet, identitetsskapande, image, Kvarteret Victoria,

motesplats, stadsutveckling, digitalisering.



Abstract

Within several academic fields, there is a unanimous call for a re-evaluation and a redefinition
of the purpose and character of the inner city in Gothenburg. This is due to changing patterns
of retail that has forced many retail-companies to close boutiques all around the inner city,
leaving many frontages empty and available for new activities. As a response to this situation,
real estate company Wallenstam has, together with the marketing agency Milk, applied a fairly
new strategy of marketing the new area “Kvarteret Victoria” in the inner city of Gothenburg.
The goal is said to maximize the place experience and to position the area in relation to the
surrounding environment by branding it as an “entity”’. The purpose of this thesis is to examine
if a well-developed brand communication affects the way people perceive Kvarteret Victoria
and its identity. This thesis also examines if there is a discrepancy between the brand
communication and how people experience the area in its physical form. This is analysed
through applying theories of place branding, place identity and theories of image and identity
formation. The methodological approach was to interview people in varying ages and
occupations. An interview with the marketing agency Milk was also conducted to gain
perspective from both the consumer and the producer. This thesis concludes that the place
branding of Kvarteret Victoria affects the way the interviewees perceive the place in that they
view kvarteret as an “entity” with a clear identity and image. Though, whether or not the
respondents resonate with that identity and image is varying due to past experience, personal
preference and how they perceive their own personal identity. Hence, the result of the study
also supports the notion that the definition of place identity is highly subjective and varies from
person to person. We identify a need for further research studying similar place branding
strategies in order to determine if place branding contributes to the maintaining of a more

attractive and dynamic inner city.

Keywords: Place marketing, place identity, identity formation, image, Kvarteret Victoria,

meeting place, urban development, digitization.
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1. Inledning

I foljande kapitel redovisas en bakgrund till studiens forskningsproblem och syfte.
Bakgrundsbeskrivningen belyser problemet med tomma bottenvaningar i innerstaden och
resonerar kring hur det bdst bor lésas. Tidigare forskning pa dmnet diskuteras i

problemdiskussionen, vilket ger upphov till aktuella forskningsfrdagor och syfte.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Digitalisering, urbanisering och fordndrade konsumtionsmonster skapar nya forutsittningar for
utvecklingen av levande bottenvaningar i stadskdrnor. Stadskdrnor har fordndrats i samband
med historiska omstéllningar, men har alltid ansetts vara ett betydelsefullt inslag 1 stider. I nutid
identifieras ett behov av en digital omstéllning och en utveckling av innerstadens syfte, fran att
vara en handelsplats till att bli en mdtesplats for méanniskor (Forskningsradet, 2019).
Traditionella verksamheter, som butiker, stir infér en utmaning. Enligt Svenska Dagbladet
(2019) redovisar kedjor som Ahlens, H&M, MQ och Gina Tricot rekordléga resultat och &r
darfor tvungna att stdnga butiker runt om 1 hela landet. Detta dr verkligheten dven 1 Goteborg,
vilket 4r anledningen till att fler och fler bottenviningar stir tomma. Fordndrade
konsumtionsmonster i samhéllet presenterar enheten for stadsplanering med stora utmaningar.
Just nu diskuteras hur de tomma lokalerna ska forvaltas pa ett sitt som bibehaller stadskdrnans

attraktivitet och gor att staden kénns levande (Klingberg, arkitekten.se, 2019).

Ett omrade under utveckling dr Kvarteret Victoria, beldget 1 centrala Goteborg (se bilaga 3).
Ett av mélen med utvecklingen av kvarteret pastas vara att skapa ett attraktivt utbud med fler
motesplatser (Lokalguiden, 2019). Under 2019 genomfordes en ombyggnation av en
parkeringsplats till det som idag ar Kvarteret Victoria. Wallenstam (2019) uttrycker att
Kvarteret Victoria ska vara som ett tryggt och hérligt vardagsrum, samtidigt som de vill skapa
ett enhetligt utbud med duktiga aktorer och verksamheter. Nu har det gitt ungefar ett ar sedan
Kvarteret Victoria stod fardigt. I samband med Oppningen lanserade Wallenstam (2019)

tillsammans med Milk (2020) ett Instagramkonto for kvarteret dér information om nyheter och



events 1 kvarteret delas. Wallenstam, tillsammans med reklambyran Milk, har dessutom arbetat
fram en omfattande varumirkesuppbyggnad av Kvarteret Victoria. P4 Milks (2020) hemsida
beskrivs varumirkesuppbyggnaden bestd av butikskampanjer, en grafisk profil, en
kommunikationsplattform (Instagram) och ett “omrddeskoncept”. Varumirkesuppbyggnadens
bestdndsdelar pdstds vara forankrade 1 samtida frdgor om stadsutveckling av Goteborgs
innerstad. Kvarter Victoria kan sammanfattningsvis ses som en nytdnkande plats som skapats

utifran behovet av en digital omstillning som erbjuder besdkare nya métesplatser.

I diskussionen om digital omstéllning dr forvaltning av tomma bottenvéaningar ett centralt &mne.
En aktuell utmaning inom ett flertal stadsutvecklingsprojekt ar att identifiera nya mdjligheter
och verksamheter som kan ta plats 1 stadens tomma bottenvaningar. Dessa bor samtidigt vara
langsiktigt 1onsamma. P4 hemsidan Mistra Urban Research (2019) presenteras en tidigare
foreldsning genomford ar 2019 som handlar om d&mnet levande bottenvaningar. Foreldsningen
inkluderar doktorander Erik Linn och Stefan Molnar pa Chalmers tekniska hdgskola, samt
representant frdn Kulturforvaltningen 1 Goteborg Stad Ylva Berglund. Alla involverade ser
olika mojligheter for bottenvéningarnas plats och syfte i staden. I strdvan efter levande
bottenvéningar finns siledes bade mojligheter och utmaningar for stadskérnor (Mistra Urban

Research, 2019).

Bottenvéningar dr den vaning som fotgéngare noterar mest, vilket paverkar helhetsintrycket av
en gata (Kickert, 2015). Kickert (2015), forskare inom stadsplanering, belyser att levande
bottenvéningar och interaktiva fasader kan leda till ett flertal fordelar. Dessa kan sammanfattas
1 tre huvudsakliga delar. For det forsta, genom att relationen mellan byggnader och publika
gator bidrar till en miljo karaktdriserad av kvalité och spianning. Det finns dven en koppling
mellan hur gatan upplevs och hur stor aktivitet som finns pa gatan. Kickert (2015) pastar att
detta kan paverka vad som fir konsumenter att stanna pa en gata istéllet for att endast ga igenom
den. For det andra, genom att utforma en ”6ppen” och vilkomnande” gata kan den upplevda
kdnslan av trygghet 6ka. For det tredje, ar det viktigt att gatorna ar praktiska och transportabla.
Interaktiva fasader och levande bottenvaningar pédverkar alltsi ménniskors upplevelse av
publika platser, eftersom de paverkar den upplevda kénslan av sidkerhet, komfort och aktivitet

(Heffernan et al, 2014). I studien “The Relationship Between The Quality Of Active Frontages



And Public Perceptions Of Public Spaces* av stadsplaneraren Heffernan et al (2014), uttrycks
en brist av forskning som undersoker faktiska fordelar med levande bottenviningar. Faktumet
att existerande studier dr baserade pd observerat beteende och inte allmédnhetens egna

uppfattningar dr ocksa nagot som diskuteras.

Trots forstdelsen av vdrdet med levande bottenvéaningar 1 en stadskdrna, finns det inte en
sjalvklar definition av begreppet. Levande och attraktiva bottenvaningar beskrivs vara
komplext att mita 1 kvantitativa sammanhang och sdledes dven att identifiera till specifika
variabler. Det kan ocksé potentiellt finnas teoretiska skildringar mellan vad som borde vara

och dr en levande bottenvéning for olika individer.

1.2 Problemdiskussion

I sammanstéllningen ”Spaning om stadens utveckling” frén 2019 presenterar Forskningsradet
for Svenska Stadskdrnor ett antal spaningar fran forskare och professorer inom en rad olika
akademiska discipliner. En gemensam berdringspunkt 1 samtliga av utlatandena &r att svensk
stadsplanering just nu star infor utmaningen av en samhallelig strukturomvandling. Detta krdver
en omvardering av stadskdrnans roll och syfte i staden. Den rddande strukturomvandlingen
beskrivs vara ett resultat av digitalisering och fordndrade handelsmdnster. Fore e-handelns
existens var stadskdrnans frimsta syfte att vara en central handelsplats for ménniskor i staden.
Mihaescu (Forskningsridet, 2019), forskare inom urban & regional utveckling och planering
menar att stadskdrnan delvis forlorade rollen som handelsplats 1 takt med transportforbattringar
och en stéarkt kopkraft 1 svenska hushall. Det skapade mojlighet for externa handelsplatser att
véxa fram utanfOr stadskdrnan. Dessutom 6kar e-handeln drastiskt 1 Sverige, fran en omséttning
pa 6.8 miljarder ar 2004 till 77 miljarder &r 2018. Stora marknadsandelar flyttar saledes frdn
innerstaden till andra platser. Att innerstaden star infGr utmaningar dr av gemensam
uppfattning, for att 6verkomma utmaningen uttrycks ett behov av att omvérdera innerstadens
identitet och syfte. Martin Oberg (Forskningsradet, 2019), doktor i marknadsfdring, menar att
handel bor ersittas med andra besoksorienterade verksamheter och att innerstaden bor utvecklas

frén att vara en plats for handel till en mdétesplats for ménniskor.

Det verkar rada enhéllighet vad géller uppfattningen om at¢ en attraktiv innerstad med levande

bottenvéningar dr malet med framtida atgirder, ddremot presenteras en rad olika forslag pa vad



som behdvs goras for att nd det gemensamma maélet. Kulturgeografen Thufvesson (2019) menar
att stadskdrnan bor bevara sin historiska charm, skonhet och sin unika kénsla for att kunna
skapa virde och uppfattas som en attraktiv plats av manniskor. Thufvesson (Forskningsrédet,
2019) kritiserar det marknadsekonomiska synsittet 1 vilket man anser att nya tider behdver nya
lokaler och lagen. Thufvesson (Forskningsradet, 2019) argumenterar istéllet for att innerstaden
bor symbolisera sinnebilden och koncentratet av staden utifran sitt historiska arv.
Nationalekonomen Bergstrom (2019) anser istéllet att framgéngsfaktorer bakom att skapa en
attraktiv innerstad som moter nya efterfrigemonster dr formagan att, som stad, stindigt

modernisera och anpassa sig till den rddande strukturomvandlingen.

Ett annat framgangskoncept som foresprikas av bdde Mihaescu och Oberg (Forskningsridet,
2019) ar en placering av verksamheter 1 vad de kallar for ”blandkoncept” eller "’kluster”. Med
detta menas att det vore fordelaktigt att placera narliggande verksamheter sé att de kompletterar
varandra. Ett exempel som Mihaescu (Forskningsridet, 2019) presenterar &r att placera en krog
vid en saluhall och en butik for att skapa en gata eller ett omrdde som erbjuder besdkare en
helhet. Det ska finnas en eftertanke bakom de verksamheter som erbjuds, menar Mihsescu
(Forskningsradet, 2019). Aven Lindberg (Forskningsridet, 2019), professor i innovation och
organisation, ser fordelar 1 att etablera samspel och en nytidnkande synergi mellan platsens olika

aktorer och komponenter.

Konceptet att placera nérliggande verksamheter sd att de kompletterar varandra dr nagot som
fastighetsbolaget Wallenstam har realiserat i skapandet av nya “Kvarteret Victoria” 1 Goteborgs
innerstad. Wallenstam uttrycker, pd sin hemsida, ett behov av att tydligare positionera
innerstadens omraden for att bibehdlla attraktivitet och relevans i1 tider av fordndring
(Wallenstam.se 2019). Wallenstam pastar att fordndrade forutséttningar for handel 1 samband
med en expanderande innerstad Okar kraven pd stadsutvecklare och Ovriga aktorer och
verksamheter som befinner sig 1 Goteborgs innerstad. En strategi for att upprétthélla en kinsla
av attraktivitet dr att géra omradet kring Victoriapassagen, delar av Sodra Larmgatan,
Vallgatan, Korsgatan och Vistra Hamngatan till vad som, enligt Oberg & Michaescu
(Forskningsradet, 2019), skulle kunna definieras som ett “kluster” eller ett “blandkoncept”.
Slutresultatet blev  “Kvarteret Victoria” som Wallenstam, 1 samarbete med
kommunikationsbyrdn Milk, marknadsfér som en enhet. Malet med detta dr, enligt Wallenstam
(2019), att skapa en forbindelse mellan gatorna ddr ménniskor vill stanna upp istillet {or att

endast fungera som en fOrbipassage. Kommunikationsbyran Milk péastér att en tydlig
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“platsidentitet” ar viktigt for att platsen ska uppfattas som mer attraktiv och sta ut gentemot

ovriga platser 1 innerstaden. (Milk.se 2020: Wallenstam.se, 2019)

Inom omridet marknadsforing finns teorin platsmarknadsforing (place branding). Omradet
platsmarknadsforing bestar av teorier om hur platser som lédnder och stdder kan marknadsforas.
Omrédets relevans har 6kat 1 takt med en snabb fordndring av den globala affarsmiljon, vilket
paverkar vara handelsmonster och sdledes hur vi ser pd och konsumerar fysiska platser kontra
virtuella platser. Fordndringen beskrivs leda till en 6kad konkurrens mellan olika platser, vilket
pastds har blivit ett resultat av 6kad kapitalmobilitet i samhillet. Genom en vilutvecklad
platsmarknadsforing menar Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015), forskare inom
platsmarknadsforing, att platser bittre kan positionera sig 1 forhallande till andra konkurrenter.
Andra fordelar pastas vara att platsens identitet och vérde blir mer tydligt for platsens besdkare
som dirav ges mojligheten att skapa ett starkare band till platsen (Kavaratzis, Warnaby &

Ashworth, 2015).

For att forstd vad som definieras som en attraktiv innerstad med levande bottenvaningar ar det,
enligt stadsplaneraren Ujang (2017) viktigt att forstd vad olika gator eller omraden har for
virde, identitet och syfte for besokare. Denna teori bendmns som platsidentitet (place identity),
en teori som dr relevant inom stadsplanering, socialpsykologi och é&ven inom
platsmarknadsforing. D4 fler och fler butiker stinger och restaurang och-café-utbudet kan anses
vara méttat, pastar Ujang (2017) att det ar av virde att undersoka vad dessa platser numera
fyller for funktion 1 manniskors liv. Enligt Ujang (2017) har varje plats en identitet som relaterar
till en viss meningsfullhet och uppfattning som allménheten har av den. Har en plats en svag
identitet menar Ujang (2017) att den dédrav dr mindre meningsfull for omgivningen. Ny
utveckling av konsumtionsbeteende 1 traditionella sammanhang inom innerstaden pastis
fordandra platsers betydelse 1 forhallande till existerande sociala och kulturella forhdllanden. Att
bibehilla meningsfullhet och identitet anses vara viktigt for att bidra till skapande av personlig
identitet, kdnsla av gemenskap och tillhérighet hos stadens invanare. En platsidentitet skapas
genom att realisera positiv identifikation med platsen. Detta pastds skapa en kinsla av att vara
tillfreds samt kinna ndje och sékerhet pa platsen. En risk anses vara att opassande atgérder kan
forsimra manniskors anknytning till platsen. Ddrav pastdr Ujang (2017) att forutséttningar
forbattras 1 processen att forsta platsens vérde. Det dr ocksa viktigt att ha kontinuitet nér det

kommer till identitetsskapande av offentliga utrymmen, vilket man uppndr bdst genom
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forstéelse av sociala, fysiska och psykologiska dimensioner av ménsklig upplevelse (Ujang,

2017).

Den aktuella strukturomvandlingen fordndrar vara konsumtionsmonster vilket dven pdverkar
hur vi konsumerar fysiska platser. Tidigare forskning foresprakar dirav att etablera platser med
stark platsidentitet som speglar den funktion och syfte den numera har for allménheten. For att
battre konkurrera med andra platser och forbittra platsupplevelsen for besokare foresprakar
tidigare forskning dven att utveckla tydliga platsvarumérken. Detta dr nagot som Kvarteret
Victoria tar 1 beaktning genom att etablera ett “kluster” av verksamheter, med en
varuméirkesidentitet, som ska fungera som ett alternativ till e-handel och som en métesplats for

manniskor.

1.3 Problemformulering

Utifran bakgrund och problemdiskussion identifieras ett generellt forskningsgap inom omrédet
platsmarknadsforing av offentliga platser 1 Goteborg. Mer specifikt, hur en nytdnkande och
vilutvecklad platsmarknadsforing paverkar konsumenters upplevelse av platser och platsers
identitet. Ett forskningsgap identifieras dven vad géller om liknande platsmarknadsforing, som
Kvarteret Victoria, dr en fordelaktig strategi att tillimpa i1 syfte att bibehalla och forbittra
innerstadens attraktivitet. Vi ser ett virde av att undersoka om platsmarknadsforing kan paverka
hur individer upplever en plats och platsens identitet. Vidare, om en tydlig platsmarknadsforing

kan bidra till att skapa en bittre platsupplevelse for besokare.

Da verksambheter, bottenvdningar och stadskdrnan i sin helhet kan beskrivas befinna sig i en
digital omstillning krdvs det bade resurser och engagemang for att identifiera lampliga
strategier for framtida utveckling. For att lyckas med att identifiera innerstadens syfte och
virde, nu nir handelsplats inte langre ar dess huvudsakliga funktion, kravs det forskning inom
en rad olika discipliner. Genom att analysera fenomenet utifran konceptet platsmarknadsforing,
platsidentitet samt utifrdn image och identitetsskapande ar det mgjligt att undersdka hur stadens

invanare upplever innerstaden genom att utgd ifran utvecklingen av det nya Kvarteret Victoria.
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1.4 Syfte

Huvudsyftet med studien &r att undersoka och analysera hur medveten och nytdnkande
platsmarknadsforing pédverkar hur ménniskor uppfattar Kvarteret Victoria och platsens
identitet. Ett delsyfte ar att undersoka om det finns en diskrepans mellan hur platsen ar

marknadsford och hur den upplevs av konsumenten.

1.5 Forskningsfragor

- Hur paverkar nytinkande platsmarknadsforing konsumenters upplevelser av Kvarteret
Victorias platsidentitet?

- Gardet i linje med fastighetsdgarens mal med kommunikationen av Kvarteret Victoria?

1.6 Avgransning

Denna studie avgrinsas till omridet platsmarknadsforing, platsidentitet samt image och
identitetsskapande i1 kontext av en besoksplats. En ytterligare avgriansning for studien ar att
analysera bottenvaningar 1 ett specifikt kvarter i Goteborgs innerstad, ndmligen Kvarteret
Victoria. Denna avgransning genomfors eftersom utvecklingen av Kvarteret Victoria som ett
“varumdrke® dr en relativt ny strategi inom Goteborgs innerstadstadsutveckling. Faktumet att
Kvarteret Victoria marknadsfors som ett “kluster” eller ett “blandkoncept” med en
varumarkesidentitet, gor kvarteret 1 sig till ett unikt och intressant fenomen att undersoka.
Studien avgrinsas ytterligare genom att utgd fran perspektivet besoksndring, da studien
fokuserar pad hur méanniskor upplever och besoker platser 1 Goteborgs innerstad. Studien
definierar platser utifran perspektiv av mdtesplatser och besoksplatser istéllet for
handelsplatser. Urval av konsumenter till intervjuer avgrinsas till personer som bor 1 Goteborg
och besokt Kvarteret Victoria tidigare. Beslut om att avgrdnsa till Kvarter Victoria som

forskningsobjekt och urval av respondenter utvecklas vidare i metodkapitel 3.1 och 3.6.
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2. Teorier och Begrepp

Kapitlet inleds med en redogorelse av begreppen Identitet och Image, vilket dr tvd
aterkommande begrepp i studien. Ddrefter presenteras teorier inom platsmarknadsforing och
platsidentitet, samt hur de samspelar med varandra. Avslutningsvis presenteras studiens

analysmodell.

2.1 Begreppen ldentitet och Image for platser

Peighambari et al (2015) jimfor image och identitet, 1 reltion till stider, 1 artikeln “Two Tales
of one City: Image Versus Identity”. Peighambari et al (2015) beskriver att identitet och image
ar viktiga att ta 1 beaktning 1 syfte att skapa goda konsumentrelationer. I detta sammanhang ar
identitet definierat likt hur “4gare” av mirken vill att varumirket ska upplevas och hur de
troligtvis sjdlva upplever det. Image definieras utifrdn hur varumaérket uppfattas och upplevs av
konsumenten. Arnould & Thompson (2005) beskriver att individer dr identitetskapare pa
marknadsplatser. Keller (1993) beskriver att image dr det sammansatta minnet ifran upplevelser
och associationer med varumérket. Image beskrivs vara subjektiv upplevd for varje individuell
konsument, eftersom det paverkas av tidigare erfarenheter och virderingar (Dobni & Zinkha,
1990). Detta gor att det dr svart att kontrollera eller influera en image hos konsumenter
(Kapferer, 2008). Daremot kan forskaren Faircloth et al (2001) antyda till att det ska vara
mojligt att pdverka associationerna med varumérket och séledes paverka den generella bilden

av varumarket.

Peighambari et al (2015) hérleder att varumirkets identitet kan beskrivas vara en saknad ldnk
mellan varumérkets marknadsforing och “imagekonstruktion”. Detta kan uppfattas paverka
varumadrkets personlighet och hur konsumenters férhdllande varumarket ser ut, samt hur stark
lojaliteten dr (Hankinson, 2007). Jacobsen (2009) pavisar att vid platsmarknadsforing befinner
sig viardeskapandet hos konsumenterna och inte vad producenterna upplever en specifik plats.
Saledes, finns det ett Omsesidig beroende mellan begreppen och en vikt att dessa

overensstimmer.
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For att undvika att identitet och image inte dverensstimmer beskriver Peighambari et al (2015)
en kedja dér producenter identifierar en unik varumérkesidentitet och invinarna &r en del av
denna identitet. Varumaérkets identiteten bor matcha och inkludera dess image hos invénarna.
Ett sitt kan vara att involvera invanarna for att strategiskt arbeta fram varumirkets virden och
design (Sartori et al, 2012). Hankinson (2007) menar att detta kommer hjélpa platsens
producenter att identifiera kdrnvirden for boende. Saledes, ndr invanare dr involverade i
varuméirkeskonstruktion och marknadsforing kan invdnare fungera likt ambassadorer.
Ytterligare sétt for att undvika dissonans mellan platsen identitet och platsens marknadsforing

ar att fokusera mer pa den upplevda imagen 1 marknadsforingen (Peighambeari et al, 2015).

2.2 Teorier

2.2.1 Marknadsfoéring av platser (Place Branding)

Marknadsfoéring och kommunikation i relation till begreppen Identitet och Image

I boken “The New Strategic Brand Management” diskuterar Kapferer (2008) kommunikationen
inom platsmarknadsforing mellan ett varumérke och dess mottagare. Kapferer (2008) péstar att
identitet formas pa avsidndarens sida och dr ndgot som varumérken vill marknadsfora (Se figur
1). For att kommunicera detta krivs det att avsdndaren vet hur meddelandet bor skickas och hur
det mottas. Frin detta perspektiv dr varumérkens mal 1 kommunikationen att specificera dess
mening, mal och identitet for mottagaren. Image beskrivs vara resultatet och tolkningen av
detta, vilket gar 1 linje med tidigare definition av begreppet image, ovan. For att arbeta mot en
unison bild mellan avsdndare och konsumenter bor avsdndaren veta exakt vad som ska
formedlas. Likt figur (1) nedan visar kan en generell image beskrivas vara en syntes utgjord av
olika budskap frdn varumirket. Budskapen kan exempelvis skickas ut via meddelanden,
symboler, reklamer, sponsring och artiklar. Konsumenter uppfattar dessa budskap genom olika

processer. Till exempel genom att avkoda meddelande och tolka symboler.

Sender Messages Recsiver
Brand identity i
N Signals
N transmitted | Brand
¢ | @ products A image
/ ® people
Other sources of / ® places
inspiration ® communication
® mimicry V
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Figur (1) Kapferer (s.174, 2008) modell over hur avsdndaren syftar till att kommunicera ett

budskap som mottagaren uppfattar.

Kapferer (2008) beskriver att externa patryckningar (Noise) kan paverka varfor konsumenter
upplever en annan image dn vad varumaérkets identitet beskrivs vara. Externa faktorer beskrivs
“tala for” varumarket och siledes influerar konsumenters image. Kapferer (2008) forklarar tre
olika externa faktorer. En extern faktor kan vara att varumérken véljer att hdrma andra.
Varumairken som hirmar andra kan sakna insikt 1 dess identitet. Ett annat “noise” beskrivs vara
foretag som é&r besatta av att bygga en attraktiv image. Saledes strdvar efter att uppfylla
konsumenternas forvéntningar. Detta visar sig ohallbart 1 samband med att trender skiftas.
Konsekvensen av detta dr att varumdirkets identitet kan upplevas som mindre genuin av
konsumenter. Den tredje externa faktorn beskrivs vara att identiteten uppkommer fran “fantasi”
och ideal. Detta resulterar till att konsumenterna inte kénner igen mérket och dérav inte kommer
thag det. Alla dessa externa faktorer kan dock forebyggas. Daremot beskriver Kapferer att
“image” dr inte ndgot som varumdrken ska vara besatt av, eftersom det kan leda till ett fokus

pa “utseende” och inte essensen.

Bestandsdelar i Platsmarknadsforing

I boken “Rethinking Place Branding” av Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) diskuteras
hur platsmarknadsforing av stider och regioner bést bor utvecklas. Kavaratzis, Warnaby &
Ashworth (2015) definierar platsmarknadsforing som ett verktyg platser kan anvénda for att
positionera sig mot och konkurrera med varandra om begrdnsade och rorliga finansiella,
kulturella eller ménskliga resurser. Enligt forfattarna ar platsmarknadsforing viktigt ur en rad
olika synpunkter. Framfo6rallt anses platsmarknadsforing vara viktigt eftersom det péstas hjilpa
olika platser att std upp mot konkurrens fran andra platser genom att sidkra en dnskad position
inom det globala flodet av kapital och ménniskor. En framgéngsrik platsmarknadsféring, menar
forfattarna, kan dven skapa en tydlig och enhetlig vision om platsens framtid. Det pastds dven
underlétta vid beslut om inriktningar for planering och implementering av atgirdet for att néd
den framtida visionen for platsen. Ytterligare ett argument Kavaratzis, Warnaby & Ashworth
(2015) diskuterar ar att en vdlutvecklad platsmarknadsforing pastds maximera platsupplevelsen
for individen. De pastdr dven att platsmarknadsforing ar viktigt, eftersom det sdgs péverka
individens forvantningar av platsen. Om individens forvéntningar realiseras, sigs det leda till

okad tillfredsstéllelse (Kavaratzis, Warnaby & Ashworth, 2015).
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Enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashwoth (2015) bestér platsmarknadsforing av fyra olika typer
av byggstenar. Den forsta byggstenen bestdr av “marknadsforingsstrategier &
identitetsskapande”, vilket definieras som officiell, medveten och koordinerad kommunikation
frén platsens lokala intressenter. Detta kan exempelvis vara en turist-eller marknadsforingsbyra.
Milet med en vélutvecklad marknadsforingsstrategi och ett tydligt identitetsskapande &r att
skapa en meningsfull och autentisk varumérkesimage som stdmmer Overens med platsens

faktiska kultur och identitet.

Den andra “byggstenen som Kavaratzis, Warnaby & Ashwoth (2015) diskuterar &ar
“associationer med platsskapande element”. Detta beskrivs vara en mer nyanserad syn pa
konceptet platsmarknadsforing eftersom det fokuseras mer pé att framhéva och forsta vad som
skapar en kénsla av platstillhorighet eller “sense of place” for individer. “Sence of place” ar ett
begrepp inom platspsykologi som beskriver det kiinsloméssiga bandet som besdkande individer

har till platsen.

En tredje byggsten pastds vara utvecklandet av “narrativ & berdttelser om platsen” Detta
menar Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) ske 1 form av “storytelling”. Storytelling kan
formedlas av olika organisationer, omgivande méanniskor eller genom féremal och andra

digitala enheter.

Den fjarde och sista byggstenen som diskuteras inom platsmarknadsforing &r “interaktion”.
Med detta menas att platsens betydelse definieras utifrdn ett kollektivt skapande av
meningsfullhet genom sociala interaktioner. Detta pastds innebdra att platsens identitet delvis
skapas av individer av besokare till platsen vilket dr viktigt att vara medveten om och analysera

ndr en strategi for platsmarknadsforing utvecklas (Kavaratzis, Warnaby & Ashworth, 2015).

Effektiv Platsmarknadsforing

Forskarna Kavaratzis & Hatch (2013) diskuterar fyra olika identitetsskapande element inom
platsmarknadsforing. For det f{Orsta, menar Kvartis & Hatch (2013) att -effektiv
platsmarknadsforing tilldter lokala besokare att uttrycka (Express) kulturella influenser som
redan finns integrerat i platsens identitet. Platsens kulturella betydelse pastas hir vara viktig att
ta hansyn till 1 utvecklandet av ett “platsvarumérke”. Platsens kulturella betydelse ér viktig att

formedla, eftersom det skapar en mojlighet for konsumenter att spegla de sjdlva 1 omradet.
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Saledes péstas de 1 hogre grad kunna identifiera sig med platsen och kdnna sig hemma.
Kavaratzis & Hatch (2013) péstar att det &r avgorande for platsvarumérket att
kommunikationen av platsens kultur speglar den faktiska kulturen som skapas av platsens
besokare och av samhillet 1 stort. For att lyckas med att uttrycka den interna kulturen 1
varuméirkets kommunikation foresprikar Kavaratzis & Hatch (2013) att involvera olika typer
av lokala gemenskaper 1 processen. Detta anses 6ka mojligheten att integrera befolkningens

onskningar, behov och synpunkter i platsens varumirkesskapande.

Platsmarknadsforing ar dven viktigt i syfte att ldmna betydelsefulla avtryck for manniskor som
vistas pa platsen. Déarav pastdr Kavaratzis & Hatch (2013) att det &r viktigt att analysera
innehallet, relevansen och sanningsenligheten i vad platsvarumdrken kommunicerar till
omgivningen. Forfattarna menar dven att den fysiska omgivningen paverkar hur ménniskor
upplever platsen och platsens identitet. Kavaratzis & Hatch (2013) pastar att den fysiska
omgivningen pa platsen dven influerar platsens “Brand Experience”. Detta illustrerar att det
inte enbart d&r kommunikation av platsen som avgdrande 1 formationen av platsidentitet utan att

den fysiska omgivningen ocksé spelar en viktig roll.

En annan aspekt 1 skapandet av en effektiv varumérkes-kommunikation ar att spegla platsens
identitet ar mirroring. Detta innebidr att externa fordndringar bor speglas i platsvarumarket.
Kavaratzis & Hatch (2013) menar att det &r viktigt att vara uppmérksam pa och integrera ménga
olika perspektiv pa hur externa forandringar kan paverka platsens upplevda identitet. Detta kan
komma att subtilt modifiera platsvarumarkets image si att det speglar hur samhillet och

kulturen utvecklas.

Kavaratzis & Hatch (2013) menar att en annan viktig bestdndsdel 1 utvecklingen av ett effektivt
varumadrke ar processen att reflektera omgivningens identitet. Yttre fordndringar i identitet och
image bor reflekteras 1 konversationen om varumérkets identitet, vilket pastds skapa en ny
forstéelse for den omgivande kulturen. Genom att reflektera omgivningen pastar Kavaratzis &
Hatch (2013) att utveckla synergier med varuméirkets intressenter i syfte att skapa en enhetlig
varumérkesbild for den specifika platsen. Att vara i kontakt med och reflektera omgivningens

kidnsloméssiga aspekter pastas ocksa vara en viktig del i processen. Se figur (2) nedan:
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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

Figur (2). “How Place Branding Shadows The Identity Process” (Kavaratzis & Hatch, 2013,
pp-80)

Sammanfattningsvis menar Kavaratzis & Hatch (2013) att modellen illustrerar interaktionen
mellan fysiska och emotionella aspekter samt interna och externa aspekter. Forfattarna menar
att det dr genom just dessa interaktioner vilka mojligheterna att skapa en effektiv
platsmarknadsforing existerar. Modellens fyra processen sker samtidigt pé ett slags icke-linjért
satt 1 skapandet av identitetsformationen. Kavaratzis & Hatch (2013) péstar att nyckeln ligger 1
att vara medveten om och att integrera modellens olika omrdden i1 varumérkesskapandet.
Kavaratzis & Hatch (2013) menar slutligen att en viktig aspekt &r att platsvarumérkets image
har synergi med hur intressenter och besdkare upplever platsen och vilken kultur de

reproducerar vilket dr en process under stindig utveckling.

2.2.2 Platsers Identitet (Place ldentity)

Enligt Montgomery (1998) bestdr en plats utav en fysisk form, aktiviteter och en upplevd
meningsfullhet for individen. Meningsfullhet &r i sig kopplat till ménniskors inre sociala och
psykologiska resonerande som skapar en uppfattning (Stedman, 2002). Ujang (2002) anser att
kidnsloméssiga aspekter dr en viktig del att ta 1 beaktning vid analys av platsers identitet, utover
dess fysiska attribut. Ujang (2002) péstar saledes att ménniskors upplevelse av en plats dr
essentiell att ta hansyn till vid forsok att definiera en platsidentitet. I studien “Meanings of Place
- Everyday Experience & Theoretical Conceptualizations” av sociologen Gustafson (2001),
sammanstills teorier om vad som gor en plats meningsfull. Gustafson (2001) menar att
resultatet av studien indikerar att platsers upplevda meningsfullhet kan klassificeras till tre olika

kategorier: “Self”, “Environment” & “Others” (Se figur 3)
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(Figur 3) Gustafson (2001) Meanings of Place: Everyday experience and Theoretical
Conceptualizations’, Journal of Environmental Psychology 21: 5—-16)

I forhallande till jaget (Self) har platser ofta en personlig betydelse dér individens “livslinje”
(Life Path) spelar en central roll. Det kan vara platser man bott under lingre perioder i sin
barndom, ungdom eller under en tid av fordldraskap. I forhallande till jaget (Self) uttrycks en
plats meningsfullhet i termer av erfarenheter och minnen (Gustafson, 2001). I relation till andra
(Others) péstas en plats meningsfullhet uttryckas av upplevda erfarenheter och upplevelser av
platsens karaktir genom perspektivet vi & dem. Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015)
pastar, likt Gustafson (2001), att relationen med andra pa en plats &r viktig eftersom den skapar
en upplevd kénsla av tillhorighet eller “Sense of Place” Denna upplevda kéinsla av tillhorighet
reproduceras och uppritthalls genom kontakt med andra ménniskor pd en plats. Kavaratzis,
Warnaby & Ashworth (2015) menar dven att det dr interaktionen mellan andra tillsammans

med den fysiska omgivningen, vilka skapar platsens atmosfar.

Enligt Gustafson (2001) skapar omgivningen (Environment) mening genom en viss upplevd

atmosfdr, klimat och existerande gatuliv pa den specifika platsen. Omgivningen (Environment)
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beskrivs inte bara 1 bemérkelsen av en fysisk plats utan dven utifran platsens symboliska och
historiska identitet. Gustafson (2001) pdstar att institutionella inslag likt politik ockséd paverkar
platsers identitet genom att definiera dem som en viss “typ” av plats. En viss “typ” av plats,
menar Gustafson (2001) kan vara ett industriomrade, stad eller jordbruksomrade till exempel.
Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) pastar att upplevelser pa platsen dr en huvudsaklig
bidragande faktor i1 hur platsens omgivning upplevs av individer. Samtidigt medar Kavaratzis,
Warnaby & Ashworth (2015) att omgivningens design kan skapa forutsdttningar for manniskor

pa platsen att bonda med varandra.

Gustafson (2001) pastar att modellen inte bor ses som en uppdelning av tre separerade
kategorier, utan istdllet likt en integrerad synergi. Platsens upplevda identitet skapas i de olika
dimensionerna mellan de olika kategorierna jaget (Self), andra (others) och omgivningen
(environment) (Gustafson, 2001). Harndst d&mnar studien redogéra for hur dessa olika

dimensioner paverkar platsers upplevda identitet och meningsfullhet.

Jaget (Self) - Omgivning (Environment)
Enligt Gustafson (2001) baseras ofta respondentens upplevelse av platsen i relation till jaget
(Self) pa formell kunskap om platsens historia och geografiska inslag. Andra véarderar
igenkdnningsfaktor och att platsen kdnns familjar (Gustafson, 2001). Offentliga platser,
exempelvis en stadskdrna, upplevs dven vara meningsfull genom de mgjligheter den erbjuder
individen. Enligt Gustafson (2001) kan sadana mojligheter vara olika aktiviteter, att kinna och
uppleva samt att platsen erbjuder en mojlighet for personlig utveckling. Platsens lokalisering &r
ett annat tema 1 relationen mellan jaget och omgivningen. Platsens lokalisering relaterar till
respondentens upplevelse - ldngt borta, ndra, svar eller litt att ta sig till, till exempel (Gustafson,

2001).

Jaget (Self) - Andra (Others)
I dimensionen mellan jaget och andra skapas en upplevd meningsfullhet 1 relation till platsen.
Gustafson (2001) pastar att den upplevda meningsfullheten beror pa individens relation med
vanner, bekanta, slidkt, kollegor i kombination med kénslan av community som de sociala
relationerna skapar. Ett annat tema i relationen mellan jaget och andra ar igenkdnning. Detta
skapar mening genom att relatera till andra pa platsen och att andra relaterar till dig. Gustafson
(2001) menar att motsatsen till detta 4r anonymitet dér relationen till andra och till platsen i sig

kanns frammande.
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Andra (Others) - Omgivning (Environment)
Trots att relationen mellan andra och omgivningen kan vara svar att sétta fingret p4 menar
Gustafson (2001) att d&ven det dr en avgorande faktor vad géller hur platsen upplevs. Gustafson
(2001) pastar att platsens klimat, atmosfdren och gatulivet influeras av relationen mellan andra
och omgivningen. I denna processen sammanlinkas personerna pa platsen med platsens

omgivning 1 form av att platsen associeras med en viss typ av ménniska eller invanare.

Jaget (Self) - Andra (Others) - Omgivning (Environment)
Slutligen redogdr Gustafson (2001) for hur modellens alla tre kategorier samspelar som en
enhet. Enligt forfattaren finns det olika teman som skapas 1 detta samspel. Sddana teman menar
Gustafson (2001) kan vara festivaler, traditioner och andra slags firanden av kulturella
foreteelser. Om individers upplevda kidnsla av meningsfullhet av platsen paverkas av
medlemskap 1 ndgon organisation, menar Gustafson (2001), att samtliga tre kategorier
samspelar. Gustafson (2001) konstaterar ocksa att olika platser betydelser kan variera mellan
olika typer av ménniskor vilket dr relevant att ta 1 beaktning vid analyserande av platsidentitet

utifrdn modellen ovan.

Bade Gustafson (2001) och Ujang (2002) belyser faktumet att definitionen av vad som skapar
stark platsidentitet och en upplevd meningsfullhet stindigt férdndras 1 samband med 6kad
modernitet, globalisering och utvecklingen av informationssamhéllet. Gustafson (2001) menar
saledes att fysiska platser minskar 1 relevans for ménniskor da sociala interaktioner oftare sker

genom datorer och mobiltelefoner.

2.3.1 Platsidentitet inom platsmarknadsforing

Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) poédngterar att den huvudsakliga skillnaden mellan
platsidentitet och varumdrkesidentitet befinner sig 1 att platsidentiteten ir mangsidig och
flytande medan varumdrkesidentiteten ar mer noga utvald, designad och formellt
kommunicerad. Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) foresprékar att den kommunicerade

varumadrkesidentiteten dr forankrad 1 individers upplevelse av den specifika platsens identitet.
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Beslutsprocessen infor att konsumera en plats

For att oka chansen att individer ska vilja konsumera en specifik plats anser Kavaratzis,
Warnaby & Ashworth (2015) att platsens vdrde bor kommuniceras. En strategi for att
astadkomma detta ar att utveckla en varumirkeskommunikation i egenskap att motivera
konsumenten, investeraren eller turisten att testa. Till sist for att sedan kopa “produkten”, 1 det
hér fallet platsen, igen. Figur (4) illustrerar hur beslutsprocessen infor att konsumera en plats
kan se ut (Percy, Rossiter & Elliott, 2001). P& den vertikala axeln (/nvolvement) paverkas den
av faktorer som upplevt risktagande och kan vara antingen finansiellt, funktionellt,
psykologiskt eller socialt. Dessa riskfaktorer uppskattas vara antingen hogt eller lagt.
Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) péstar att konsumtion av en plats klassificeras likt ett

hogrisk-beslut eftersom det innebér ekonomisk, funktionell och ibland psykologiska risker for

individen.
Motivation
Informational Transformational
(negative) (positive)

« 3
=
)
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=
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>
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Figur(4) (Brand attidude strategy quadrants, Rossier-Percy Grid) Kavaratzis, Warnaby &
Ashworth (2015) pp.63)

Pé figurens (4) horisontella axel finns “motivation”. Motivation delar hdr upp i positiv
motivation och negativ motivation. Negativa motivationsfaktorer kan vara problemlosning
(minniskor som ldmnar krigszoner eller ekonomiskt drabbade omréden), undvikande av
problem (Flytta for att ge sina barn béttre mojligheter) eller missnojdhet (Byter plats for att man
inte 4r n6jd med ddr man ar for tillféllet). Positiva motivationsfaktorer anses vara njutning (Att
man njuter av att befinna sig pad platsen) och social acceptans (Kavaratzis, Warnaby &
Ashworth, 2015). For att positiva motivationsfaktorer ska leda till att en individ véljer att

konsumera en plats maste individen personligen identifiera sig sjdlv med varumérket och de
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fordelar som marknadsfors. Detta pastas ske da individen upplever njutning av att vara pa
platsen och/eller uppleva att de &r socialt accepterade pa platsen (Kavaratzis, Warnaby &

Ashworth, 2015).

Nér det kommer till konsumtionen av en plats menar Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015)
att konsumenten maste ha kdnnedom om platsen och en positiv attityd infor platsen vilket
baseras pd upplevda fordelar med att konsumera platsen. Kavaratzis, Warnaby & Ashworth
(2015) argumenterar att fordelar med att konsumera platsen bor vara integrerat i platsens
faktiska identitet och inte konstrueras till en varumérkets-slogan, om den inte ar forenlig med
platsens  faktiska  identitet.  Slutligen menar  forfattarna  att  budskapet i
varumarkeskommunikationen méste accepteras av mottagaren for att hen ska vilja “konsumera”
platsen. En stark pdverkande faktor pastas vara fenomenet “word of mouth” dér individen fér
information om platsen av andra som tidigare “konsumerat” den. Detta pastis vara svért att
astadkomma om kommunikationen av varumadrkesidentiteten inte gar i1 linje med platsens

upplevda identitet.

2.3. Analysmodell

Det teoretiska ramverket kan forenklat sammanfattas till en begreppsdiskussion och tvéa koncept
med tillhdrande teorier. Begreppsdiskussionen handlar om identitet och image. De tva teoretiska
koncepten dr platsmarknadsforing och platsidentitet. Likt analysmodellen nedan visar (se figur
6) paverkar bada koncepten konsumenters upplevda image. Detta leder det teoretiska ramverket
och analysen till att inkludera ett avslutande avsnitt om platsidentitet inom platsmarknadsforing.
Dessa fyra komponenter anvindas som “hdngpunkter” till analysen och utgor en teoretisk bas
till analysmodellen nedan. Analysmodellen nedan (figur 5) inkluderar inte samtlia teoretiska

hinvisningar 1 analysen eller det teoretiska ramverket, men fungerar som en bas.

For att analysera koncepten har teorins tva overgripande omraden, platsmarknadsforing och
platsidentitet, delats upp 1 underliggande teoretiska avsnitt. For platsmarknadsforing delas teorin
frimst upp Kavaratzis, Warnaby & Ashwoth (2015) teori om bestdandsdelar och Kavaratzis &
Hatch (2013) teori om effektiv marknadsforing. Inom platsmarknadsforing inkluderas dven teori
frdn Kapferer (2008) om kommunikation, vilket i analysmodellen visar sig i form av “externa
patryckningar” (se figur 5). Platsers identitet hdnvisas till Gustafsons (2001) resonemang kring

meningsfullhet inom platsidentitet. Genom att sammanfora och ldnka de olika teorierna som
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framforts har en analysmodell utvecklats. Genom ett abduktivt arbetssétt framkom vikten av
sociala medier som plattform for platsmarknadsforing. Detta motiverar inkluderandet av

begreppet “sociala medier” i blocket platsmarknadsforing.

EN- KN

Externa pétryckningar (Noise)
-Hdrma andra

-Fokus pé skapa en attraktiv image
-Fantasi eller ideal

. Mcrknulemmgler

-Sociala medier

v =
K (: 4 Upplevd meningsfullhet
[ ) ]‘— Platsidentitet T (Life Path)

-Jaget (Self)
-Miljsn (Enviroment)
-Andra( Others)

E N

Figur (5) Analysmodell som dr forankrad i det teoretiska ramverket och syftar till att
strukturera analysen. Sambanden dr grundad i Kapferer (2008) och Peighambari et al (2015)

beskrivelser av kommunikationen och kedjan mellan begreppen identitet och image.

Analysmodellen illustrera helheten och utgér en grund for att beskriva hur konsumenter
upplever en plats utifran platsmarknadsforing, platsidentitet, image & identitetsskapande.
Helheten illustrerar 4ven de olika teoriernas perspektiv och omraden de belyser. Detta beskriver
aven vad de olika begreppen syftar till att analysera och illustrerar vad som behdvs for att kunna
genomfora en holistisk analys. Den illustrera den saknade “lanken” mellan image och identitet

(Kapferer, 2008). For att mojliggora en jamforelse mellan de olika komponenterna faktoriseras

25



huvudomradena platsmarknadsforing och platsidentitet till mindre delar, som dven redogdrs for

i den teoretiska referensramen.
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3. Metod

Kapitlet inleds med en kort sammanfattning av tidigare kapitel och med en introduktion till vald
metod. Ddrefter presenteras och motiveras studiens arbetssdtt. Kapitlet avslutas med en

diskussion om tillforlitlighet, dkthet och forskningens hallbarhet.

Tidigare 1 studien har vi utformat ett teoretiskt ramverk utifrdn image & identitet, platsidentitet
och platsmarknadsforing. Vidare har vi diskuterat befintlig teori relevant till dmnet 1 en
problem- och bakgrunddiskussion. I kapitlet presenteras arbetsprocessen och metodval.
Metodvalen syftar till att besvara frdgeformuleringarna och uppfylla studiens syfte:
“Huvudsyftet med studien dr att undersoka och analysera hur medveten och nytinkande
platsmarknadsforing paverkar hur mdnniskor uppfattar Kvarteret Victoria och platsens
identitet”. Studien kommer dérfor genomforas med en kvalitativ forskningsmetod och
datainsamling. Val av metoder motiveras i detta kapitel. Vi beskriver dven ett vetenskapligt
forhdllningssitt, metodprocesser och hur bearbetningen av det empiriska materialet, samt

forhédllningssatt till etik.

3.1 Val av plats: Kvarteret Victoria

Studien utgér ifrdn att unders6ka Kvarteret Victoria som ar beldget i Gdteborgs innerstad.
Kvarteret betraktas som ett intressant objekt att undersoka utifrédn dess platsmarknadsforing och
platsidentitet. Som beskrivs i inledningen har Wallenstam, tillsammans med reklambyran Milk,
arbetat fram en nytdnkande kommunikationsplan och varumérkesuppbyggnad av Kvarteret
Victoria. Det strategiska arbetet med placering av sammanhdngande verksamheter och
aktiviteter 1 vad som kan kallas for ett “kluster” fingade vart intresse. Vi sdg en utveckling i
den fysiska miljon, till exempel en nyetablerad innergdrd. Sammantaget gjorde detta att vi blev
intresserade av att veta mer om Kvarteret Victoria och analysera hur konsumenter upplever

omradet.
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Det finns olika sorters dokumentation om Kvarteret Victoria. Informationen kan hittas pa deras
egna hemsida och sociala medier, samt nyhets-publikationer. Det finns ocksa manga
konsumenter som besoker Kvarteret Victoria. Detta underlag genererar en bra bas for att
undersoka studiens problemformuleringar. Vi ansdg att med underlaget kunna analysera vilken
identitet Kvarteret Victoria signalerar i relation till konsumenters upplevda image av kvarteret.

Fran ett flertal forskningsomréden kan Kvarteret Victoria definieras som ett levande kvarter.

Vi diskuterade under uppsatsprocessen om att anvinda flera gator eller platser, men ansig att
det skulle bidra till en ytlig analys och inte nédvandigtvis djupare forstaelse. Detta var ocksd
med hinsyn till den begrinsade tidsram under vilken studien genomfordes. Istéllet genomfordes
djupgaende intervjuer med foljdfragor om andra kvarter/’kluster”. Kvarteret Victoria dr, som
tidigare ndmnts, en av fi kvarter 1 Goteborgs innerstad som marknadsfors som en “enhet” eller
ett “kluster” med en tydlig varumirkesidentitet. Var bedomning ar att detta fOrsvarar
jamforelser med andra gator 1 Goteborgs innerstad, som inte har utvecklats till en enhet med
tydlig varumérkesidentitet. Vi ser dock ett viarde for framtida forskning att inkludera flera

platser och analysera skildringar mellan dessa utifrén flera respondenter.

3.2 Val av teoretisk referensram

Studien behandlar teorier inom identitet & image, platsmarknadsforing och platsidentitet.
Platsmarknadsforing ar ett samlingsbegrepp inom marknadsforing som behandlar olika
marknadsforingsstrategier 1 relation till platser. D4 Kvarteret Victoria kommuniceras 1 form av
ett “varumirke” (Milk, 2020: Wallenstam, 2019) ansdg vi att teorier om platsmarknadsforing
var ldmpliga att applicera 1 syfte att forstd dynamiken i varumirkesutveckling av platser
(Kavaratzis, Warnaby & Ashworth, 2015). Inom platsmarknadsforing behandlas teorier om
platsidentitet. Platsidentitet 4r en teori som grundar sig i plats-psykologi, som ar en del av
omradet socialpsykologi (Kavaratzis, Warnaby & Ashworth, 2015). For att “knyta ihop sédcken”
valde en del 1 teorin som behandlar hur platsmarknadsforing och platsidentitet samspelar, vilket
Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) behandlar 1 boken “Rethinking Place Branding:
Comprehensinve Brand Developement for Cities and Regions” samt 1 Kavaratzis & Hatch
(2013) 1 “The dynamics of place brands : An identity-based approach to place branding theory”.

Vi strivade efter ett brett teoretiskt ramverk for att kunna goéra en djupgiende analys.

28



Framforallt for att den teoretiska referensramen skulle bemdéta syfte och fragestdllningarna pa

ett relevant sitt.

Den teoretiska referensramen har hittats via Géteborgs universitetsbibliotek och genomgéngna
kurser vid Goteborgs universitet. Sokningsmetoder som anvindes var Gdéteborgs
universitetsbibliotek “supersok’ och “Google Scholar”. En kritisk granskning har genomforts

av aktuella artiklar och kéllor.

3.3 Metodval - Kvalitativ forskningsmetod

Studien genomfordes med en kvalitativ forskningsmetod med hénsyn till formulerat syfte och
frigestillning. Var ambition var att analysera hur individer upplever Kvarteret Victoria och
dess bottenvéaningar. Kvalitativ forskningsmetod mojliggjorde att beskriva, illustrera och tolka
den inhdmtade data passande for studien (Arhne, 2011). Verbala analyser genomfordes for att
tolka och se underliggande monster 1 empirin (Patel & Davidson, 2011). Vi var medvetna om
att identitet dr en subjektiv upplevelse, vilket motiverar anvdndandet av foljdfragor och
anpassning av intervjufrdgor. Enligt Malterud (2009) kan kvalitativ metod vara passande
tillsammans med en explorativ utgangspunkt. Den explorativa utgangspunkten kunde vi
relatera till vid val av amne (stadsplanering). Till sist identifierades inte sjdlvklara kvantitativa

variabler 1 form av ett métbart instrument.

Avsaknad av en kvantitativ utgdngspunkt kan paverka generaliserbarheten (Bryman, 2011).
Detta kommer tas hdnsyn till under arbetsprocessen och beskrivas kontinuerligt i detta kapitel.
Detta resulterar till att studiens ansats fran uteslutande kvalitativ forskning paverkas av var
uppfattning som forskare, vilket kan hérledas fran tidigare erfarenheter (Bryman, 2011). Trots
medvetenheten kring dessa faktorer ansdg vi att en kvalitativ metod passade studiens
referensram och likt Alvesson & Deetz (2000) beskriver: mojliggjorde att studieobjekten kunde
framfora egna idéer. Detta hjélpte studien att finna ovéntade kopplingar till den framforda

teorin.
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3.4 Vetenskapligt forhallningssatt

Utifrén studiens syfte antas ett hermeneutiskt perspektiv. Vi vill forstd snarare én att forklara
foreteelser (Patel & Davidson, 2011). Genom att forsta och tolka konsumenters beteende med
tal och sprék via intervjuer anser vi att detta forhéllningssétt ar hogst relevant. Patel & Davidson
(2011) beskriver att ménniskor har intentioner som framfors via sprak, vilket enligt
hermeneutiskt perspektiv gar att tolka och forstd. Valet av det hermeneutiska perspektivet gors
1 symbios av en abduktiv ansats, likt Patel & Davidson (2011) beskriver vara en frekvent
kombination i1 forskning. Bryman (2011) beskriver dven att tolkningen av insamlat data
influeras av vara bakgrunder och erfarenheter, samt fran tidigare forskning. I praktiken &r vi tva
studenter som studerat konsumtion och identitet, samt besitter egna erfarenheter av att
konsumera platser. Utifrdn detta resonemang kan forforstdelse visa sig 1 vara tolkningar och

analyser, trots strdvan efter objektivitet i analys och resultat.

3.5 Relationen mellan teori och empiri

Ett abduktivt arbetssétt antogs for att koppla teori med empiri. Vi formade till viss del ett
teoretiskt ramverk innan datainsamling som Patel & Davidson (2011) beskriver. Valet av
abduktivt arbetssitt gjordes med tanke pd den kvalitativa utgdngspunkten och det
hermeneutiska perspektivet. Likt Patel & Davidson (2011) beskriver formades en bred teoretisk
referensram innan intervjuerna som sedan utvecklade och justerades. Styrkan av att arbeta
abduktivt sag vi 1 att kunna analysera det teoretiska ramverket och ta hénsyn till de olika
respondenternas olika forforstielser. Forskningsprocessen kan saledes bli mindre paverkad av
vara forutfattade subjektiva uppfattningar, vilket var atravért for oss 1 denna kvalitativa uppsats.
Ett abduktiv arbetssétt beskrivs av Patel & Davidson (2011) utgd fran en slags induktiv
utgangspunkt for att sedan overga till ett deduktivt forhéllningssétt. Det finns dérfor en risk med
ett abduktivt arbetssdtt att framfGra ett teoretiskt ramverk som sedan blir bekréftat 1 den
“deduktiva delen” (Patel och Davidson, 2011). Genom en noggrann datainhdmtning och

bearbetning kan denna risk minimeras.

3.6 Intervjuer

Vi valde att genomfora semistrukturerade intervjuer. Intervjuguiden (Se bilagor 1 och 2)

utformades med en hog grad av flexibilitet och utrymme f6r respondenternas egna tankar kring
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dmnet (Bryman, 2011). Med kvalitativa ansats genomfordes en intervjuguide med lag till
mellan grad av standardisering (Patel & Davidson, 2011). I praktiken arbetade vi fram olika
teman med tillhorande 6ppna fragor. Under intervjuerna stillde vi foljdfragor och justerade
befintliga fragor. Detta gjordes for forsdkra oss om det erhédllna material var relevant for vért

syfte, men ocksa for att vi ville hora respondenternas bild av &mnet.

3.6.1 Val av respondenter

Respondenterna valdes med ett bekvimlighetsurval. Bekvamlighetsurval syftar till personer
som fanns tillgdngliga for oss under processen (Bryman, 2011). Respondenterna fick vi kontakt
med via véinner, facebook-grupper och bekanta. Urvalet av respondenter motiveras kortfattat
till demografiska aspekter, tidsbegriansning och ett representativt urval. Det &r ménniskor med
olika sysselsdttningar och aldrar som besoker Kvarteret Victoria. Dédrav valde vi respondenter
med olika aldrar och sysselsittningar. Alla respondenter hade dven gemensamt att de besatt en
erfarenhet fran Goteborg innerstad och det aktuella omrédet. Detta urval av respondenter ansag
vi kunna presentera ett brett empiriskt underlag passande till studiens syfte. Upplevelse fran
Kvarteret Victorias sociala medier var inget vi inkluderade 1 urvalet som ett kriterium. Endast
tva av alla respondenter hade erfarenhet av Kvarteret Victorias Instagram. Vi skickade darfor
over Kvarteret Victorias Instagram till respondenterna i samband nér vi bokade intervjuer, som
1 olika utstrickning skapade en bild Gver dess Instagram. Detta genomfdrdes for att

respondenterna skulle fa en kénsla 6ver omrddet.

Tabell 3.6.1 over respondenter.

Intervjuperso | Datum Fodelseér Plats Tid Inspelat
n

1, Man 2020-05-10 | 1980 Pé café 32 min Mobil
2, Kvinna 2020-05-11 1990 Via telefon 26 min Mobil
3, Kvinna 2020-05-11 1970 Pé café 28 min Mobil
4, Kvinna 2020-05-12 1992 Pa café 35 min Mobil
5, Man 2020-05-13 | 1998 Pé café 30 min Mobil
6, Kvinna 2020-05-15 | 1994 Via telefon 33 min Mobil
7, Man 2020-05-14 1962 Via telefon 25 min Mobil
8, Man 2020-15-12 | 1978 Pé café 27 min Mobil
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Vi genomforde ocksd en mailintervju med marknadsforingsbyran MILK (2020-05-13), (se
bilaga 2). Malet var att fa en tydligare bild av visionen och tanken bakom kommunikationen.
Anvéandandet av mailintervju genomfordes for att vi endast identifierat fyra fragor som vi villa
ha besvarat vid tidpunkten. Att notera vid mailintervjuer ar att svaren kan potentiellt bli mer
genomtinkta och inte lika spontana, men ocksa tydliga, eftersom personen kan omformulera
sitt svar flera ganger (Patel & Davidson, 2011). Motiveringen till att endast stdlla fyra fragor
hinvisas till var teoretiska referensram och utformat syfte. Betoningen ligger hos respondentens
upplevelse (image) och dirfor lades storst tyngd vid att intervjua konsumenterna. Vi fick inte

tag pd Wallenstam och ddrav anvinde oss endast av material fran deras hemsida.

3.6.2 Intervjufragor

Intervjufrdgorna arbetades fram for att besvara de aktuella fragestillningarna och uppfylla vart
syfte. I véar semi-strukturerade intervjuguide formades tre huvudrubriker: Introduktion,
upplevelse av platsen och respondentens egna tankar (Se bilaga 1). Dessa tre huvudrubriker
inkluderar ett flertal fragor. Vi strdvade efter att formulera breda och 6ppna fragor for att lamna
utrymme till respondentens egna upplevelser. Under intervjuerna identifierade vi att alla
respondenter paverkas av en subjektiv tolkning av fragorna. Respondenterna utformade olika
breda och djupa svar, vilket gjorde att vissa respondenter fick fler foljdfragor. Ett fatal av
intervjufrdgorna tycks generera en for diffus bild och dérfor svira att besvara for vissa
respondenter, exempelvis intervjufragan “Vad ser du for mojligheter hér [Kvarteret Victoria]?”.
Svaren pa denna typ av frdga blev svar att anvidnda 1 analysen. Vi mérkte ocksaé att vissa fragor

genererade repetitiva svar. Vi exkluderade darfor vissa av fragorna under resterande intervjuer.

3.6.3 Bearbetning av intervjumaterialet

Alla intervjuer spelades in och transkriberades. Transkriberingen genomfordes ordagrant. For
bearbetningen av materialet avsattes en lang sammanhingande tid, med hansyn till Patel &
Davidson (2011) beskrivning av att processen é&r tidskrdvande. Vid bearbetningen av
intervjumaterialet sag vi forst till materialets helhet, for att sedan férdjupa oss i var del for sig
(Patel & Davidson, 2011). Vi ldste igenom det empiriska materialet tillsammans i

“forskningsduon” och stridvade efter att fa en forstaelse. Transkriberat material kodades. Genom
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att bryta ned och strukturera materialet kunde vi analysera systematiskt (Bryman & Bell, 2017).
Det empiriska materialet bearbetats med kodning for att studera, jamfora och kategoriseras. Vi
kategoriserade respondenternas svar pa olika sétt. Framst kategoriseras materialet utifrdn det
teoretiska ramverket och viardeord. Genom att vi kontinuerligt analyserade materialet sag vi
monster 1 intervjuerna. Dessa monster gjorde sedan att vi kunde hitta nya kategorier. Till sist
anvédnde vi oss av olika dokument och tabeller dir vi hade kategoriserat och format en slags

sammanfattande overgripande bild av all transkribering.

3.7 Etiskt forhallningssatt

Under studiens arbetsprocess har vi arbetat med forskningsetiska aspekter. Patel & Davidson
(2011) presenterar fyra huvudkrav som hade stor relevans for studien.

1. Informationskravet, vilket innebar att vi informerade respondenter och 6vriga forskningen
berdrda om studiens syfte.

2. Samtyckeskravet, respondenterna beholl rétten till att sjdlva bestimma 6ver sin medverkan.
3. Konfidentialitetskravet, individers och respondenter inkluderade i studien gavs storsta
mojliga konfidentialitet.

4. Nyttjandekravet, uppgifterna som erholls anvindes endast for studiens @ndamal.

Vi la stor vikt vid att virna om respondenternas integritet och se till att ingen av dessa skulle
vara mojliga att identifiera. Patel & Davidson (2011) beskriver att det ar lattare att identifiera
enskilda individer 1 mindre studier. Detta gjorde att vi var extra forsiktiga om respondenterna
anonymitet. Infor varje intervju berittade vi om dessa etiska krav och gav méjligheten till varje
respondent att inte behdva svara pa frdgor som de inte ville. Detta innebar ocksa att vi frdgade
om vi fick spela in intervjun och informerade vad intervjun skulle handla om. Vi beréittade

ocksa for varje individ att det har mojlighet att ta del av resultatet efterat.

3.8 Forskningens hallbarhet och begransningar

Med tanke pa den kvalitativa ansatsen, abduktiva arbetssittet och hermeneutiska perspektivet
har studien en potentiell svaghet med hinsyn till generaliserbarhet och objektivitet. Antalet
respondenter som valdes utifrdn ett bekvdmlighetsurval kan ses som en svaghet for

generaliserbarheten. Detta kommer beskrivas ndrmare 1 detta avsnitt och &dven klargdra
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metodiska implikationer. Likt Bryman (2011) beskriver, dr det viktigt att vid kvalitativa

undersokningar vara sd transparent som mojligt 1 metodbeskrivning.

Valet av ett fa antal respondenter via bekvimlighetsurval ansag vi ha sin férdel med tanke pa
tid och tillgédnglighet. Ett storre antal intervjuer anser vi hade varit till fordel for att oka
generaliserbarheten och styrka analyserna. Daremot ser vi en styrka av ett fa antal respondenter
vid bearbetning av materialet. Vi kunde ldgga stor tid vid transkriberingen och genomféra
noggrann helhetsbild av materialet. Detta anser vi kunna styrka att vi inte exkluderat ndgon

relevant aspekt frdn materialet.

Bryman (2011) identifierar att kvalitativa ansatser ar svara att replikeras. I kontexten av studien
ar allt fran f6ljdfragor till samhalleliga forandringar specifika for studiens milj6. En samhillelig
forandring 1 nutid dr pandemin “Covid-19”, vilket paverkar den miljon som studien genomforts
1. For att tillmotesga detta har vi stravat efter hog transparens och redovisat information kring
intervjuprocessen. Intervjuguide presenteras i sin helhet 1 bilaga 1 och 2, samt som urvalet av
respondenterna presenteras. Vi inser dock att abduktivt arbetssitt och hermeneutiska perspektiv
forsvérar ocksa mdjligheten till att replikera studien. Vi ldgger dirfor en stor tyngd vid att detta

ar ett perspektiv pd denna foreteelse.

Vi argumenterar dock for att metodvalen uppfyller vart syfte och adderar ett unikt perspektiv
pa omrédet. Metodvalen ser vi till storst del som en styrka for att uppfylla vart syfte, genom
forstaelse och illustrera dess foreteelse. Denna uppsats och metodval syftar till att framforallt
oka forstielsen och dven for att belysa ett framtida forskningsomradde. Genom en utforlig och

transparent metodbeskrivelse syftar vi till att redovisa en tillforlitlig bild av studien.

3.9 Tillforlitlighet och akthet

For att kritiskt granska och ifrigasétta metodval har vi arbetat frdn Bryman (2011) beskrivning
om trovirdighet och &kthet. Tillforlitlighet innebdr beddmningar utifrdn trovdrdighet,
overforbarhet, pdlitlighet och mojlighet att styrka. Inom begreppet for dkthet har vi fokuserat

pa att generera en rdttvis bild.
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3.9.1 Tillforlitlighet

Trovirdighet
Trovardighet stirks genom att studien har genomforts med forskningsetiska regler 1 atanke
(Bryman, 2011). Vi har {6ljt metodlitteratur frin olika kéllor och arbetat i enlighet med rddande

forskningsetiska principer fran Vetenskapsradet.

Overforbarhet

Bryman (2011) beskriver att studiens resultat ska vara dverforbar till en annan miljo. Detta har
varit en utmaning med hénsyn till rfddande metodval. Vi vill dock styrka att studiens syfte och
frigeformuleringar 4r inte 4r av 4asiktskaraktir utan &r teoretiskt grundad kunskap.

Respondenternas svar syftas till att vara trovérdiga.

Palitlighet

Genom att kontinuerligt granska studien arbetat vi likt Bryman (2011) beskriver styrka
palitlighet. Dels hade vi en kontinuerlig dialog med handledare och kontaktperson frin
Goteborg Citysamverkan. Dels onlinemdten med 8 andra kandidatskrivande studenter dér vi

framforde kritik pd varandras arbeten.

Mojlighet att styrka

I processen har vi haft en stor medvetenhet kring hur personliga erfarenheter kan péverka
resultatet. Enligt Bryman (2011) bor forskare vara medvetna om hur subjektivitet paverkar
resultatet. Vi hat genom skrivandets gang reflekterat 6ver vara vérderingar och asikter, samt

ifrdgasatt varandras resonemang.

I arbetet med tillforlitlighet 1 intervjuformat hinvisar vi till element frén Patel & Davidson
(2011) som kan styrka tillforlitligheten. Vid intervjuerna var vi alltid bdda uppsatsskrivare med,
varav en intervjuade och en antecknade. I samband med detta genomfordes ljudinspelningar
under de intervjuer som respondenterna hade gett sitt godkdnnande for. Personen som
antecknade kunde notera saker som inte kunde spelas in via ljud, exempelvis reaktioner vid
caféintervjuerna. Ljudinspelningarna gav mdjligheten till att lyssna om och genomféra en
noggrann transkribering. Dock vill vi notera att reaktioner till frdgor 1 sig inte var av stor vikt

till studien, men vi ville exempelvis fanga upp eventuell ironi eller ansiktsuttryck.
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3.9.2 Akthet

Inom begreppet dkthet har vi fokuserat pd att studien ska ge en réttvis bild av respondenternas
asikter och perspektiv. Vi strivade efter att illustrera en méangfacetterad bild, i bade analysen
och studien generellt. Alla respondenter fick utrymme att berdtta sin bild av dmnet. Vid
intervjutillfdllena undanho6ll vi personliga vérderingar och forsokte ha ett neutralt
forhdllningssatt. 1 praktiken frdgade vi inte ledande frdgor som skulle vara “passande” till

studien eller vad tidigare respondenter svarat.
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4. Analys & Resultat

Analysen foljer strukturen i analysmodellen med tre overgripande omrdden: identitet och

image samt platsmarknadsforing och platsidentitet. Teori och empiri samspelar kontinuerligt

under kapitlet. Det empiriska materialet bestar av 8 verbala intervjuer och en mailintervju med

reklambyrdn Milk, samt material fran Wallenstam och Milks hemsidor.

4.1 Valkommen till Kvarteret Victoria

- Analys utifran begreppen Image & Identitetsskapande

Kvarteret Victorias identitet utifrdn producentens perspektiv

Inledningsvis analyseras Kvarteret
Victorias identitet frdn producenternas
perspektiv. I analysmodellen illustreras
detta som att producenterna ser en identitet
som de vill kommunicera genom

platsmarknadsforing (Se figur 5). P&

vl/\ Externa péatryckningar (Noise)
-Hdrma andra

-Fokus pé& skapa en attraktivimage
-Fantasi eller ideal

fastighetsbolaget Wallenstams hemsida (2019) beskrivs Kvarteret Victoria besta av mysiga hus

som ska ge omradet karaktir. Kvarteret vill erbjuda ett attraktivt utbud med manga populira

varumdrken. Kvarterets slogan ar: “Till Kvarteret Victoria gar de som vill ha en upplevelse av

genuin kvalité, fran utbud till service med en kdnsla av dkthet och kreativitet” (Wallenstam.se,

2019). Wallenstams hemsida (2019) beskriver Kvarteret Victoria som en plats f6r shopping,

samtidigt som det erbjuder besdkare en paus fran shoppingen. De beskriver dven att omradet

ska generera en internationell “daglig dos av inspiration” i en genuin “gdteborgsk miljo”.

Reklambyrin Milk forklarar via mail tanken bakom varumérkeskommunikationen av Kvarteret

Victoria enligt f6ljande citat:

“Tanken dr att forpacka det gemensamma utbudet pd ett sdtt som gor platsen till en

destination for savil goteborgare som turister. Genom att utveckla och kommunicera det

samlade erbjudandet under ett varumdrke ger vi platsen en tydlig position, som sdrskiljer

kvarteret Victoria fran andra omrdden i city.” (Milk)
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Enligt Peighambari et al (2015) har producenterna Wallenstam & Milk en tydlig vision av
varumadrket. Visionen och identiteten dr ndgot som de vill kommunicera till konsumenterna.
Det ar darfor viktigt att all typ av kommunikation som meddelanden och symboler ar enhetligt
(Peighambari et al, 2015). Det dr dven viktigt att identiteten stimmer Overens med den
uppfattning konsumenterna har av kvarterets image. Enligt Jacobsen (2009) befinner sig
virdeskapandet hos konsumenten och inte producenten. Utifrdn detta antagande analyseras hur

konsumenterna upplever Kvarteret Victoria.

Kvarteret Victorias upplevda image fran

konsumentens perspektiv

Fortsittningsvis undersoks Kvarteret Victorias image hos

respondenterna 1 utifrdn analysmodellen (Se figur 5).

Samtliga respondenter har besokt Kvarteret Victoria.

Respondenter 1, 3 och 6 uttrycker en mindre klarhet 1 vad

som ingdr i omradet. Ovriga respondenterna anser sig

ddremot veta vilka verksamheter och gator som ingér 1

omradet. Anledningar till att respondenterna besdker

platsen beskrivs vara for att besdka specifika butiker och

caféer, uppleva “kénslan” pé platsen eller som en forbipassage péd vég till och frén skola eller

arbete. Respondenterna besoker platsen olika frekvent. Varje respondent upplever ocksd

omradets milj6 vilket framgar 1 deras beskrivningar (Se sammanstéllning nedan 1 tabell 4.1).

Tabell 4.1 6ver respondenternas stéillningstagande

Respondenter

Hur ofta besokt
Kvarteret Victoria?

Varfor besoka
Kvarter Victoria?

Beskrivning av
Kvarter Victoria

Respondent 1

Var tredje ménad

Roliga affarer och
socialt.

Helheten dr mysig
och kommer roliga
koncept dit.

Respondent 2

2 ganger tidigare

Mysig kinsla, gillar
inrednings-stilen och
att det dr en
innergérd. Mer
“ombonat” dn andra
stéllen.

Mysig, lite dyra
marken och
“designer vibe”.
Medvetna ménniskor
som hénger hér.
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Respondent 3

20 ganger/ar

Shoppa och fika

Mysigt, men oftast
fullsatt pa caféer.
Coola butiker
historiskt som vissa
ar bevarade.

praliner pé en butik.

Respondent 4 1-2 gdnger/ méanad Intressant, modern Kreativa milj6 och
och blir inspirerad mysig kénsla som
finns 1 omradet. Blir
inspirerad av fargen,
formen och snygga
klader i den miljon.
Respondent 5 1 géng/ménad Butiker och hinga Ganska “vanligt”,
med kompisar kdnns som en gégata
fast betonar mysigt i
passagen och
innergard.
Respondent 6 2-5 ganger/veckan Bekanta som bor i Trevliga lokaler och
ndrheten och bra utbud, lagom
specifikt fik. Skola med folk. Inte sé
ligger 1 nédrheten. differentierat fran
andra omréden 1
nérheten.
Respondent 7 1 gang/veckan Tréffar vanner och Mysigt och modernt.
stammis pa ett fik.
En favoritbutik
ligger 1 kvarteret.
Respondent 8 Varannan vecka Brukar alltid kopa Trevlig och trygg

gata. Finns stor
variation pa gatan.

Utifran sammanstillningen av respondenternas stillningstagande kan en rod trad till varfor
respondenterna besdker Kvarteret Victoria identifieras. Majoriteten av respondenterna
uttrycker sig besoka omradet for de butiker som finns dér eller for att umgés med vénner och
familj. Tva av respondenterna uttrycker sig attraheras av en “kénsla” som finns 1 omrédet.
Kénslan beskrivs som mysig och kreativ dir miljon upplevs vara inspirerande, menar
respondenterna. Respondent 7 & 8 beskriver sig vara dterkommande besdkare pé olika stillen
1 Kvarteret Victoria. Platsen konsumeras dérfor pa olika sétt av respondenterna. Respondent 4
besoker omradet for att hen attraheras av en “kénsla” och for att fa inspiration, vilket anvinds

dven for att beskriva platsen. Detta kan stéllas kontrast till respondent 5 som soker sig till
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omradet for att shoppa och uppfattar omrddet som en vanlig “handelsgata”.
Sammanfattningsvis illustrerar det hur respondenterna bildar associationer till omradet vilket

paverkar helhetsbilden av omradet (Keller, 1993).

Belk et al (1988) pastar att marknadsplatser fungerar som en plattform for konsumenter dér de
kan bilda en sammanhingande och fragmenterad bild av sin identitet. Kvarteret Victoria kan
ses som en plattform och marknadsplats. Genom att respondenterna projicerar sina egna
identiteter pd Kvarteret Victoria dr det inte endast utbudet som avgdr varfor respondenterna
besoker platsen. Detta leder analysen till att undersdka hur platsmarknadsforing kan paverka
respondenternas upplevelse av Kvarteret Victoria. Utifrdn analysmodellen appliceras teorier

inom blocket platsmarknadsforing vilket utveckas nedan.

4.3. “#AGenuinExperienceNotAvaliableForDownload”-

Platsmarknadsforing av Kvarteret Victoria

Utifran analysmodellen inleds blocket platsmarknadsforing genom att undersoka de tre

teoretiska faktorerna sociala medier, bestdndsdelar och effektiv platsmarknadsforing.

ot

-Sociala medier

4.3.1 Identitet och image i Kvarteret Victorias sociala medier

Bland urvalet av respondenter tycks konsensus finnas i uppfattningen att Kvarteret Victoria har
en tydlig identitet pd sina sociala medier. Framf6rallt respondenter 1, 2, 4 och 6 uttrycker att
platsen har formulerat en tydlig identitet som kommuniceras via Instagram (Se fabell 4.2

nedan). Utifran Kapferers (2008) modell har Kvarteret Victorias avsidndare formulerat en
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identitet som kommuniceras till mottagare. Milk uttrycker kortfattat Kvarteret Victorias

visuella identitet enligt citat nedan:

"Stilfull, avskalad, lekfull. Den visuella identiteten ska skapa en tydlig
avsdndare for kommunikationen i alla sammanhang - i savdl traditionella och digitala

kanaler som pd platsen.” (Milk)

De tre ledorden stilfull, avskalad och lekfull tycks uppfattas av respondenterna. Utifran
Kapferer (2008) kan detta beskrivas som att kommunikationen, 1 form av meddelanden,
symboler, reklam och bilder, tolkas 1 enlighet med det som avsdndaren tiankt. Respondent 4
beskriver att kvarterets Instagram upplevts stdimma 6verens med det fysiska besoket av platsen.
Kvarteret Victoria beskrivs, av respondent 4, med orden “modernt”, “kreativt” och
“minimalistiskt”. Vi identifierar begreppsparen “minimalistiskt — avskalad” och “kreativ —

lekfull”.

“Ja, jag skulle beskriva platsen som modern, skandinavisk, kreativ, lite hipster
och minimalistisk. Vilket jag tycker framkommer genom deras Instagram. Det kinns som en

enhetlig marknadsforing. Jag tycker de uttrycker det bra genom Instagram.” (Respondent 4)

Tabell 4.2, Sammanstillning o6ver respondenternas stdillningstagande angdende Kvarteret
Victorias Instagram.

Urval av | Hur ofta | Tydlig identitet | Skillnad mellan | Identifierar sig
Respondenter | besoker? pa Instagram? | Instagram och [ med platsen?
verkligheten?
Respondent 1 Var tredje | Ja Nja, upplever | Ne;j.
manad mer events och
hiandelser pa
Instagram  &n
verkligheten.
Respondent 2 2 génger perar |Ja Ne;. Ja.
Respondent 3 20 ginger/ar Ja Ja till viss del.
Det kidnns mer
genomtinkt pa
Instagram.
Respondent 4 1-2 ganger/ Ja Ne;. Nej.
manad
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Respondent 5 1 gdng/ménad Ja Nej inte direkt. | Nej.

Respondent 6 2-5 Ja Ja, stor skillnad | Ne;.
ganger/veckan
Respondent 7 1 gang/veckan |Ja Instagramen Nej.

visar en viss del
av Kvarteret
Victoria som
stimmer
overens.

Respondent 8 Varannan vecka | Ja Vet inte. Nej.

Detta leder analysen vidare till att soka efter djupare forstdelse av huruvida den upplevda
imagen pd sociala medier 6verensstimmer med varumérkeskommunikationen fran Wallenstam
och Milk. Till skillnad fran den gemensamma uppfattningen om Kvarteret Victorias estetik pa
Instagram, finns en blandad uppfattning hos respondenter huruvida den representerar den
verkliga upplevelsen av Kvarteret Victoria. Saledes finns det en diskrepans mellan
respondenternas upplevelser av platsen pa Instagram och hur platsen upplevs i verkligheten.
Med tanke pa det faktum att varje respondent besitter olika erfarenheter av platsen uttrycker sig
respondenterna se en tydlig identitet via sociala medier. Detta innefattar respondenter 1, 2, 4
och 6. I relation till detta svarar respondent 2 och 4 att de upplever att Kvarteret Victorias image

pa Instagram stimmer dverens med platsens identitet.

“Ja, det tycker jag. Eller jag skulle sdga att man har lyckats fanga platsens atmosfdr pd ett
bra sdtt i sociala medier.”

(Respondent 2)

Respondent 1 och 6 tycks identifiera en viss skillnad mellan Kvarteret Victorias image pa
Instagram 1 jamforelse med den verkliga upplevelsen. Respondent 1 uttrycker en mindre
differens 1 form av att det &r mer events och hindelser pa Instagram, dn vad hen upplever i

verkligheten. Respondent 6 upplever en storre diskrepans, framforallt 1 bildtext och hashtags.

"Vissa saker dr rimligt. Att det har lagt upp Bastard Burger oppnar, det dr ju fullt rimligt.
Sdna saker foljer jag jdttegdrna. Nya restauranger som oppnar och events. Men de forséker
ocksa trycka in en image med anvindandet av hashtags och hur de uttrycker sig i text, som

jag inte tycker stammer overens’’ (Respondent 6).
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Utifran detta resonemang pévisar det, likt Dobni & Zinkhas (1990) resonemang, att image ar
subjektivt upplevt av varje individuell konsument. Daremot syns ett monster i hur samtliga
respondenter beskriver bilden av den fysiska platsen med ord som modernt, nyskapande,
kreativt, minimalistiskt, “hipster” och mysigt. Det skulle, enligt Faircloths (2001) resonemang,

kunna pédverka associationerna till kvarteret och den generella bilden av platsen.

En anledning till att respondent 2 och 4 delar en liknande uppfattning kan potentiellt harledas
till att de har liknande intressen och vérderingar. Bada respondenterna uttrycker en positiv
instéllning till mindre lokala aktorer i kvarterets pop-up butik. Dobni & Zinkha (1990) hanvisar
till att image upplevs olika beroende pa tidigare erfarenheter och vérderingar. Respondenternas
gemensamma intressen kan potentiellt paverka hur de upplever kvarterets Instagram och fysiska
besok av platsen. Trots likheter 1 form av alder och intressen upplever respondenterna
respondenterna att det stimmer olika vl 6verens med deras personliga identitetsskapande.
Arnould & Thompson (2005) péstar att konsumenter &r identitetsskapare p4 marknadsplatser,
nagot som illustreras 1 hur respondent 2 resonerar kring Kvarteret Victorias
varumdrkesidentitet. Respondent 4 beskriver istdllet att hen, 1 relation till personligt
identitetsskapande, hellre soker sig till andra plater som Stigbergstorget i Majorna [Annan plats

1 Goteborg] istillet (Se citat nedan).

7 Jag sdg dd att en konstndr som jag kdnner till stillde ut i kvarterets "pop up store” vilket
gjorde att jag blev nyfiken pd att gd dit. Jag gillar att de ger utrymme for mindre lokala
aktorer ocksa, inte bara kdnda dyra mdrken eftersom jag gillar konst och skapande. Det sag
vdldigt mysigt ut framfor allt och verkade vara en plats jag skulle trivas pa och identifiera dig
med.” (Respondent 2)

“Jag vistar hellre pa platser runt Stigbergstorget [Annan plats i Géteborg], som sagt”
(Respondent 4)

”Det [Stigbergstorget] dr mer avslappnat och jag identifierar mig med mdnniskorna ddr. Det
gar i linje med hur jag identifierar mig sjdlv. Det kinns som att alla dr vilkomna. Om jag
identifierar mig med mdnniskorna pa platsen sd tror jag att platsens vdrde okar for mig.”

(Respondent 4)
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Ovanstdende skildring skulle utifrdn Hankinson (2007) paverka respondent 2 och 4 betrdffande
ojalitet 1 forhdllande till Kvarteret Victoria. I kontexten av detta sammanhang tycks respondent
4 soka sig till andra platser att visats pa, samtidigt som respondent 2 uttryckligen viljer att vistas
1 omradet mer frekvent. Daremot upplever respondent 4 att utbudet av butiker inte dr att foredra
med hénsyn till priser. I detta fall uttrycker respondent 6 en stérre ndjdhet betraffande utbudet
av butiker och besoker oftare kvarteret dn respondent 4. Utifran ovan resonemang kan det
upplevas som att respondent 2 soker sig till kvarteret nar héndelser eller evenemang som

bekréftar hens identitet 4ger rum, medan respondent 6 besoker Kvarteret mer pé daglig basis.

Sammanfattningsvis tycks image vara likt hur Kapferer (2008) beskriver - individuellt. Att
samtliga respondenter upplever imagen olika skulle potentiellt kunna hanvisas till den modell
Kapferer (2008) beskriver. Trots att Kvarteret Victorias Instagram ger en enhetlig bild av
omradet, tycks varje persons egna erfarenhet och upplevelse av omradet paverka hur de
upplever platsen. Respondent 6, som sag en tydlig diskrepans mellan image pa Instagram och
den verkliga upplevelsen, besoker kvarteret pa daglig basis. Respondent 2, som endast besdker
Kvarter Victoria ett fatal ganger per ar upplever att imagen dverensstimmer med den verkliga
upplevelsen av platsen. Sdledes skulle faktumet att respondent 2 besdker platsen mer frekvent
paverka den generella upplevelsen av Kvarteret Victoria. Utifran Kapferers modell (2008)
skickas meddelande, symboler, reklam, sponsring och artiklar ut via olika
kommunikationskanaler. Respondenter som besoker platsen ofta skulle potentiellt kunna
utsdttas for mer paverkan, jamfort med respondent 2. Detta leder analysen vidsre till att

undersoka olika element 1 marknadsforingen av Kvarteret Victoria.

4.3.2 Bestindsdelar i1 Platsmarknadsforing

Inledningsvis presenteras platsmarknadsforingen av Kvarteret Victoria. Dérefter analyseras
Kvarteret  Victorias  platsmarknadsforing  utifrdn  teorins  fyra  bestdndsdelar.

“..Pd sikt dr tanken ocksa att stdrka cityhandeln genom att erbjuda ett attraktivt alternativ till
e-handel och ndtshopping. Ett starkt koncept gor det ocksa enklare for Wallenstam och andra
hyresvirdar att attrahera nya hyrestagare i framtiden, som ser vdrdet i att etablera sig i ett
sammanhang snarare dn pd en enskild gatuadress” (Milk)

44



I ovanstéende citat beskriver reklambyran Milk varfér de marknadsfér Kvarteret Victoria som
en enhet. Detta gér 1 linje med hur Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) beskriver
platsmarknadsforing och vad det potentiellt kan generera. Platsmarknadsforing beskrivs av
forskarna som ett verktyg for att konkurrera med andra platser om begrdansade och rorliga
finansiella, kulturella eller ménskliga resurser. Detta kan avldsas frdn citatet ovan, eftersom
konceptet dels ska fungera som ett alternativ till ndtshopping men ocksa attrahera nya
hyresgéster 1 framtiden. Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) beskriver att
platsmarknadsforing dven dr viktig eftersom det kan skapa en tydlig vision av platsens framtid.
Saledes kan beslut om framtida strategier och atgirder underléttas. Utifran citatet ovan skulle
potentiella framtida hyrestagare se ett virde av att etablera sig i ett sammanhang vilket bekréftar
Wallenstam och Milks vision av platsen. Séledes skulle framtida beslut om utveckling av

kvarteret underlattas.

En annan aspekt av platsmarknadsforing dr, enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015),
att maximera platsupplevelsen for konsumenterna. Platsmarknadsforing kan paverka individens
forvintningar om platsen och dédrmed tillfredsstillelsen. Om platsen lever upp till sin
platsmarknadsforing kan det leda till en okad tillfredsstillelse (Kavaratzis, Warnaby &
Ashworth, 2015). Som diskuteras 1 féregadende avsnitt (Se 4.2), anser respondent 1 att det verkar
vara storre aktivitet pd Kvarteret Victorias Instagram 4n 1 verkligheten. Respondent 1 uttrycker
dock att det hade varit kul om det var mer aktivitet pa platsen hen vistas pa platsen.
Sammanfattningsvis formedlar Kvarteret Victorias Instagram en forvdntning som inte
respondent 1 tycker sig kdnna igen. Jaimfort med respondent 2, som sett en konstndr som hen
uppskattar pa Kvarteret Victorias Instagram, uttrycker att det Overensstimmer med hens

forvantningar.

Bestandsdelar

Slutligen genomfors en analys och kartliggning av

bestandsdelar i marknadsforingen av Kvarteret Victoria,

utifran analysmodellen. Enligt Kavaratzis, Warnaby &

Ashwoth (2015) bestir platsmarknadsforing av fyra olika

typer av “byggstenar”. Den forsta byggstenen ar

marknadsforingsstrategier och identitetsskapande, som inkluderar en officiell och koordinerad

marknadsforingskommunikation. Detta kan formuleras av exempelvis en turist- eller
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marknadsforingsbyrd. Detta anvdnder sig Wallenstam av genom att anlita
marknadsforingsbyrdn Milk. Den andra byggstenen som presenteras dr “associationer med
platsskapande element”, vilket syftar till att beskriva en kénsla av platstillhérighet. Detta
analyseras vidare 1 kommande avsnitt “Platsens upplevda mening”. Den tredje byggstenen
beskrivs vara “narrativ och beréttelser om platsen”” samt storytelling, vilket d&r ndgot som kan
formedlas av olika organisationer eller genom digitala enheter. Detta kan identifieras i

varumérkeskommunikationen och dven via meddelande pé sociala medier.

Teorins fjdrde och sista byggsten omfattar interaktion och belyser ett kollektivt skapande av
meningsfullhet. Platsens identitet beskrivs vara skapad av individer som besoker platsen, vilket
ar viktigt att vara medveten om enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015). Samtliga
respondenter uttrycker att det , till viss del, finns en tydlig malgrupp som som befinner sig i
omradet. Tre av respondenterna uttrycker att butikerna som ligger ar relativt dyra och ser sig
diarmed inte som nagon sjadlvklar malgrupp. Respondent 3 uppfattar att det 4r samma malgrupp
som ror sig kring omradet runt Magasinsgatan (En gata i ndrheten av Kvarteret Victoria).
Respondent 4 uttrycker att malgruppen dr manniskor som gillar exklusivt mode, skandinavisk
design och inredning. De flesta respondenter tycker sig se att liknande méanniskor ror sig i
omradet, dels baserat pa intressen men dven alder. Detta kan sdledes paverka respondenternas
helhetsintryck av Kvarteret Victoria. I likhet med vad tidigare analys visar, finns det skillnader
1 respondenternas uppleveser av platsen. Respondent 1 upplever att Kvarteret Victoria kdnns
som “en vanlig gata”. Detta kan jarforas med Respondent 2 som anser att de manniskor som
ror sig 1 Kvarteret Victoria d&r homogena. Respondent 2 beskriver omradet utifrdn ord som
“Iinspiration” och en specifik “kénsla” hen féar av platsen. Respondent 4 uttrycker att hen hellre
tilltalas av och identifierar sig med ménniskorna och “atmosfaren” pa andra platser. Respondent
7 lagger istillet vikt pa att hens kompisar samlas varje vecka pd samma fik, vilket symboliserar

en annan typ av “interaktion”.

46



4.3.3 Effektiv platsmarknadsforing

Enligt modellen av Kavaratzis
& Hatch (2013) (Se figur 5), bor
interaktionen mellan fysiska,
emotionella, interna och
externa aspekter samspela for
att  skapa en effektiv
platsmarknadsforing. Utifrdn modellen (Se figur 5) bor perspektiv frdn konsumenter och
verksamheter som befinner 1 Kvarter Victoria integreras i varumirkesskapandet. Varumérken
bor ocksé analyseras utifran hur den externa omgivningen péverkar imagen. Eligt Kavartas &
Hatch (2013) teori bor varumérken undvika att patvinga omgivningen en egenkonstruerad
varumdrkesimage. Det dr darfor av relevans att analysera hur respondenterna upplever dessa
delar. Det dr sdledes av vikt att imagen &r 1 synergi med hur intressenter och besdkare upplever
platsen, samt vilken kultur de re-producerar. Modellen delas upp i fyra olika processer (Se figur

5) utifran analysmodellen, som analyseras 1 detta avsnitt.

Som tidigare ndmnts 1 analysen beskriver Wallenstam att Kvarteret Victoria har en
internationell pragel i en genuin “gdteborgsk milj6”. Med hinsyn till Kavaratzis & Hatch
(2013) modell (Se figur5) ar det sdledes viktigt att reflektera 6ver omgivningens identitet.
Respondent 2 och 4 uttrycker sig uppskatta att lokala aktorer ges en plattform i Kvarteret
Victoria. Respondent 1, 5 och 8 pdpekar den historiska anknytningen till platsen, dir autentiska
butiker bevarats som upplevs vara genuina for omradet. Sammantaget uttrycker respondenterna
en positiv instillning till dessa influenser 1 omrédet. For Kvarteret Victoria kan det siledes
,enligt modellen (Se figur 5,) finnas en vikt av att analysera vad konsumenterna definierar som
en genuin miljo och bevara detta i omradet (Expressing), men dven for att implementera nya
inrikningar som gar 1 linje med den existerande kulturen (Reflecting). Externa fordndringar i
kulturen och miljén runt platsen bor dven det inkluderas 1 utvecklingen av varumaérket och 1

platsens identitet (Mirroring).
Enligt Kavaratzis & Hatch (2013) &r platsens kulturella betydelse viktig och paverkar

konsumenternas mojlighet att identifiera sig med platsen. Samtliga respondenter féorutom nr 4

kdnner sig hemma i1 Kvarter Victoria. Respondent 4 uttrycker i samband med frdgan om varfor
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hen inte kdnner sig hemma pa platsen likt:

“Jag kdnner mig mer hemma i en miljo déir man inte “‘forséker sa mycket”. Det kinns som att
det dr svar att skapa en sddan plats, det mdste nog vdxa fram och komma “naturligt”. Att
Kvarteret Victoria dr relativt nytt tror jag kan paverka att man inte har en stark kdanslomdssig
koppling till platsen™
(Respondent 4)

Enligt ovanstidende citat frdn respondent 4 kan upplevelsen av platsen anses vara paverkad av
platsen kulturella betydelse, likt Kavaratzis & Hatch (2013) teori. Utifran detta kan respondent
4 inte identifiera sig sjdlv med atmsfédren pa platsen och kdnner sig ddrav inte hemma (Kvartis
& Hatch, 2013). Respondent 6 diskuterar kulturella aspekten av Kvarteret Victoria 1 intervju.
Utifrén platsens medier, anser respondent 6 att kulturen framhévs starkare 1 virtuella kanaler dn
vad det gor 1 verkligheten. Utifrdn upplevelsen som respondent 6 har, i relation till Kavaratzis
& Hatch (2013) modell, finns det en skillnad 1 hur kulturen uttrycks i sociala medier och

kulturen som skapas av platsens besdkare och av samhillet 1 stort.

“ja, jag tror det dr vildigt svart att skapa en kultur. Jag tror en kultur behover vixa fram, for
det kdnns som, dem forséker skapa en “kulturkdnsla”, som oftast tar lang tid att bygga upp.”

(Respondent 6)

Respondent 6 jaimfor detta med en tidigare bedkt plats som beskrivs ha ett storre kulturellt viarde
for respondenten. Detta motiveras genom att beskriva den som “familjar” och “inspirerande”.
Utifran detta perspektiv identiferar sig respondent 6 mer med den tidigare besitka platsens
image vilket stirker kinslan av tillhorighet och social acceptans. Likt tidigare analys pavisar
detta vikten av att kommunikationen kring kultur &r ocksd &ar viktig vad géller
identitetsskapande. Kavaratzis & Hatch (2013) hénvisar till att den fysiska omgivningen pa
platsen ocksa influerar konsumenternas upplevelse av platsen kultur. Respondent 1, 2, 7 8
hinvisar till att miljon 1 Kvarteret Victoria &r estetiskt tilltalande. Detta pavisar att det paverkar

den dvergripande upplevelsen konsumenterna har av kvarteret.

En annan del av teorin om effektiv platsmarknadsforing ér att analysera och reflektera dver
omgivningens identitet. Som Wallenstam (2019) presenterar pa sin hemsida och Milk (2020)

beskriver 1 intervjun dr att de vill differentiera sig frdn omgivningen. Majoriteten av
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respondenterna har en begrinsad kunskap av vad som ingér i Kvarteret Victoria. Enligt
Kavaratzis & Hatch (2013) kan detta paverka konsumenternas bild av varumérket. Respondent
1 och 5 beskriver sig inte uppleva Kvarteret Victoria differentierat i relation till omgivningen.
Dérfor kan det finnas en risk att Kvarteret Victorias varumérkesidentiet kan upplevs vara svag
och svér att identifiera. Enligt Kavaratzis & Hatch (2013) kan synergier mellan gator och
omraden utvecklas vilket kan péverka hur kvarteret upplevs. Respondent 3 upplever att

kvarteret differentierar sig gentemot omgivningen vilket framgar 1 foljande citat:

“Det dr stor skillnad mot Domkyrkan och andra gator, sd pd det sdttet differentierar sig
Kvarteret Victoria mot omgivningen”

. (Respondent 3)

Kontentan av ovanstdende analys kan sammanfattas i form av att samtliga respondenter
uppfattar olika kulturella och kénsloméssiga anknytningar till Kvarteret Victoria. Samtliga
respondenter framfor resonemang kring hur de upplever Kvarteret Victorias fysiska struktur,
samt vilken kénsla de far av att besoka platsen. Enligt Kavaratzis & Hatch (2013) modell tycks
respondenternas upplevelser kunna analyseras i form av att platsens kultur paverkar platsens
identitet och image. Detta illustrerar de fyra olika aspekterna som ar viktiga att ta i beaktande
vid utvecklande av platsmarknadsforing. Det dr darfor av intresse att analysera respondenternas
upplevelse av platsens identitet, vilket enligt analysmodellen d@ven péaverkar den generella

upplevelsen av Kvarteret Victoria.
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4.4 Platsidentitet - Kvarteret Victorias upplevda identitet

4.4.1 Platsens upplevda meningsfullhet
Enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) skapas platsens upplevda meningsfullhet

genom tre dimensioner, nimligen

. . Upplevd meningsfullhet
mellan jaget, andra ménnikor och — (Life Path)

omgivningen, vilket beskrivs i

-Jaget (Self)
analysmodellen. Utifran )
-Andra{ Others)
respondenternas svar kan det =

identifieras ett samband som tyder

pa att personliga erfarenheter till

stor del influerar Kvarteret Victorias upplevda meningsfullhet. En sddan personlig faktor som
identifieras dr respondentens livslinje och tidigare erfarenheter. Enligt Kavaratzis, Warnaby &
Ashworth (2015) spelar individens livslinje en central roll i relation till hur en plats upplevs.
Det som anses influera upplevelsen av platsen relateras till individens livslinje. Alltsa, om
individen har bott pa platsen under lidngre perioder av sitt liv och/eller i kombination av
fordldraskap, barndom eller ungdom (Kavaratzis, Warnaby & Ashworth, 2015). Utifran
individens livslinje upplevs platsens meningsfullhet i form av minnen och tidigare

erfarenheter.

“Ndr jag flyttade hit, sa kom min mamma pad besok och hon gillade Gudrun Sjoden. Hon ville

alltid ga dit och mdrket kan beskrivas som lite mer bohemigt dn Marimekko, men lite i samma

stil. Da gick vi alltid dit, det var annorlunda inredningsbutiker som lockade. Ndr jag flyttade

ner [till Goteborg] sd kommer jag ihdg att jag alltid gick till en cool skobutik som lag i detta
kvarter”

(Respondent nr 3)

Ovanstdende citat illustrerar hur respondentens livslinje och tidigare personliga erfarenheter
influerar upplevelsen av platsens identitet. Respondenten refererar hir till Kvarteret Victoria i
relation till en plats hen tidigare bott pa som lag i ndrheten. Enligt Gustafson (2001) paverkar
detta platsens personliga betydelse for individen. Detta uttrycks ofta i form av minnen och
tidigare erfarenheter. Citatet illustrerar dven att minnen fran nér respondentens nirstaende varit

pa besok associeras med platsen och bidrar till respondentens uppfattning av platsen. Enligt
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Gustafson (2001) definieras hér platsen utifrdn “jaget” (Se figur 3). Enligt Gustafson (2001)
skulle respondentens relation till platsen, beskriven utifrdn minnen och erfarenheter med
respondentens nérstdende, dven kunna relateras till dimensionen mellan ”jaget” och “andra
minniskor” i figur 5. Aven Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) pastar att relationen till
andra minniskor pé en plats spelar roll i hur platsen upplevs, eftersom det sdgs generera en
kinsla av social tillhorighet (Sence of Place) 1 relation till platsen. Detta framgar som talande

for hur respondent 3 upplever platsens vérde och identitet.

“Eftersom jag inte har varit ddr sd mycket sa har den inget starkt virde for mig. Det dr en
bra motesplats och ett bra stdlle att umgas sd pd det sdttet skulle jag sdga att den har ett hogt
vdrde. Jag vistas normalt sett inte sd ofta i innerstaden. Jag har inte bott i Goteborg mer dn i

tre ar ungefdr sd jag antar att det kanske kan paverka min koppling till platsen”

(Respondent 2)

Foljande citat av respondent 2 illustrerar hur avsaknaden av erfarenheter och minnen, i
forhallande till respondentens livslinje, kan paverka upplevelse av platsen. En skillnad i hur
respondent 3 och respondent 2 séger sig uppleva Kvarteret Victoria kan hérledas till tidigare
erfarenheter och minnen av platsen och det omgivande omrédet. Att respondent 2 inte har
manga tidigare erfarenheter eller minnen av platsen tycks paverka hur platsens vérde upplevs.
Att respondenten inte bott 1 Goteborg lidngre én ett par ar skulle, enligt Gustafson (2001) kunna
paverka hur platsen upplevs utifrdn dimensionen “jaget” i figur (3). Enligt Gustafson (2001)
skulle alltsd avsaknaden av minnen och tidigare erfarenheter forklara varfor respondent 2 inte
upplever att platsen har ett starkt vérde eller en stark identitet. Liknande svar till respondent 2
aterfinns hos respondent 1 och 4, dér dven de uttrycker att de upplever en svag platsidentitet.
Respondenter 1 och 4 motiverar detta pa liknande sitt, i form av att de har begridnsad erfarenhet
och tidigare minnen av platsen. Respondent 1 och 4 uttrycker istéllet platsens identitet i relation
till omgivningen: “Det dr mysigt ddr” (Respondent 1) eller “Jag upplever miljén som kreativ

vilket jag gillar” (Respondent 4).

Gustafson (2001) pastdr dven att dimensionen mellan jaget och omgivningen formar hur en
individ upplever en plats och platsens identitet. Enligt figur (3) definieras platsens omgivning
generellt utifran fysiska attribut som arkitektur, sdrskilda evenemang eller vart platsen dr
geografiskt lokaliserad. Enligt Gustafson (2001) &r det dock i dimensionen mellan jaget och

omgivningen som det uppstér en upplevd kénsla av meningsfullhet. Den upplevda kénslan av
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meningsfullhet utgar ifrdn de mojligheter som platsen erbjuder, samt om platsen upplevs som

familjar och fradmjande av personlig utveckling.

“Allmdnt skulle jag sdga att det finns mojlighet att trdffa kompisar och det finns méjlighet att
umgas i en miljo som dr vdldigt trevlig. Jag tycker att det kinns som att "hdnga pd ndgons
innergdrd” vilket jag tycker dr vildigt mysigt. Det dr en familjir kéinsla. Overlag dir det en

vdldigt bra métesplats. Sen finns ju saklart mojlighet att shoppa, om man har rad”

(Respondent 2)

Citatet ovan illustrerar hur dimensionen mellan jaget och omgivningen 1 figur (3) influerar
respondentens upplevelse av platsens identitet. Respondenten uttrycker att platsen kdnns
familjar och upplever en kénsla av att “umgas pé en véns innergard”, vilket bidrar till att platsen
upplevs som mysig och tilltalande. Platsen definieras utifrdn de mojligheter som upplevs finnas
pa platsen. I denna kontext, i form av mojligheter att umgés och triaffa vanner. Gustafson (2001)
menar att offentliga platser som exempelvis en stadskédrna upplevs vara meningsfull utifran de
aktiviteter och upplevelser som platsen erbjuder. Enligt respondent 2 &r platsens tilltalande

atmosfar, 1 kombination med mdjligheter att umgas, signifikativt for hur platsen beskrivs.

Gustafson (2001) pastér att individens upplevelse av platsens identitet dven paverkas av
relationen mellan jaget och andra ménniskor (Se figur 3). Detta sidgs realiseras genom relationer
med andra ménniskor pé platsen som vénner, bekanta eller kollegor. Att relatera till manniskor
som befinner sig pa platsen sdgs paverka platsupplevelsen positivt eftersom det bidrar till en
kdnsla av social tillhorighet eller “sence of place” som Kavaratzis, Warnaby & Ashworth
(2015) beskriver det. Daremot, att inte relatera till minniskorna pa platsen pastis péverka
platsupplevelsen negativt (Gustafson, 2001). I respondenternas svar kan vi identifiera att

relationer med andra péverkar platsupplevelsen bade i negativ och positiv bemirkelse.

“Jag upplever att mdnniskor i samma alder som jag ror sig hdr. Ddremot dr det kanske
mdnniskor som har det generellt "béittre stdllt”, kanske en 6vre medelklass som ror sig pd
platsen. Framforallt for att det dr dyrt. Jag skulle sdga att det dr en homogen grupp av
mdnniskor ddr. Jag gillar mer att hinga i Majorna runt Mariaplan. Det dr mer avslappnat
och jag identifierar mig med mdnniskorna ddr. Det gar mer i linje med hur jag identifierar
mig sjalv”

(Respondent 4)
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Citatet frdn respondent 4 ovan illustrerar hur avsaknaden av igenkédnning med méanniskor pa
platsen péaverkar upplevelsen av platsen negativt. Platsen definieras hdar som homogen och for
exklusiv, egenskaper som inte pdstas resonera med respondentens sjdlvupplevda identitet. Nar
respondenten beskriver hens upplevelse av platsens identitet 1 relation av platsens omgivning
anvands mer positiva ord. “Platsen kinns kreativ och jag gillar att vara kreativ’” (Respondent
4). Detta indikerar att, i dimensionen mellan jaget och andra, upplevs platsen som frimmande
1 forhallande till andra médnniskor som befinner sig dir. Daremot beskrivs platsen positivt
utifran dimensionen mellan jaget och omgivningen. Respondent 4 pastar att platsens atmostar
och mojlighet att vara kreativ och vistas 1 en kreativ miljo resonerar med respondenten.
Gustafson (2001) poédngterar slutligen att de tre kategorierna 1 figur (3) inte ska ses var for sig

utan betraktas utifran hur de relaterar till varandra.

4.5 Making Connections

-Samspel mellan platsidentitet och platsmarknadsféring

Tidigare i analysen har &mnena platsidentitet och platsmarknadsforing behandlats i tva separata
sektioner, likt strukturen i analysmodellen. Analysmodellen illustrerar hur bade platsidentitet
och platsmarknadsforing paverkar platsens image och identitet. Vidare analyseras samspelet
mellan dessa tvd komponenter i relation till Kvarteret Victoria. Kavaratzis, Warnaby &
Ashworth (2015) foresprakar att den upplevda platsidentieten bor representeras i
kommunikationen av varumarket for att individen ska uppleva platsen som attraktiv och séledes
vilja konsumera platsen. Beslutet att besoka en plats pastas av Percy, Rossiter & Elliotts (2001)
beslutsmodell (Figur 4), klassificeras som ett hogriskbeslut. Detta innebér att individen tar
finansiella, psykologiska, funktionella eller sociala risker genom att besoka eller “konsumera”
platsen. Genom intervju med respondenterna identifieras motivationen bakom att besoka
platsen som mestadels positiv. Detta yttrar sig i form av att respondenterna pastar sig uppleva
njutning och social acceptans av att befinna sig pa platsen. Tva av de atta respondenterna
uttrycker dock negativa motivationsfaktorer bakom att besoka platsen. De negativa

motivationsfaktorerna kan klassificeras som problemlosning i form av att fordriva tid (Se figur

4).
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“Det dr delvis for att fordriva tid. Jag trdffar ofta min syster som pluggar ddr och da blir det
oftas att det finns bra stdllen att fordriva tiden pa om jag vdntar pd henne. Och jag dlskar
kaffet pa Da Matteo sa det blir nog att jag spenderar stora delar av mitt CSN ddr [haha] ”

(Respondent 6)

I citaten ovan uttrycker respondent 6 att motivationen bakom att besoka Kvarteret Victoria
framst ar for att fordriva tid vilket Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) skulle definieras
som en negativ motivationsfaktor till att besdka platsen. Respondent 6 uttrycker ocksa att “Jag
vdantar hellre pa min kompis ddr dn att sta och vinta vid Gréonsakstorget [Plats i nédrheten av
Kvarteret Victoria i Géteborgs Innerstad] for att det dr mysigare”. Detta skulle, enligt figur
(4) kunna klassificeras som en slagsav problemlosande motivationsfaktor eller mdjligtvis ett
resultat av missndjdhet av att vinta pa en annan plats som inte upplevs vara lika tilltalande.
Respondent nr 2 uttrycker en liknande motivation till att besdka platsen som skulle kunna
betraktas som en negativ motivationsfaktor: “Jag beséker ocksd platsen for att fordriva tid”.
Samtidigt uttrycker respondent nr 2 att hen ibland ocksé besoker platsen for att den r tlltalande
och for att spendera tid med sin dotter, vilket enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015)
skulle betraktas som positiva motivationsfaktorer. Exemplet antas illustrera att

motivationsfaktorer till att besoka en viss plats kan variera beroende pa tillfalle.

“Jag besoker den hdr platsen for att det kinns intressant, kreativt och modernt. Jag kdnner
att jag kan bli inspirerad ndr jag kommer dit. Jag gillar att bli inspirerad”.
(Respondent 4)

Ovan ses ett citat av respondent 4 som, i kontrast till respondent 6, uttrycker enbart positiva
motivationsfaktorer bakom att besoka Kvarteret Victoria. Respondent 6 uttrycker njutning 1 att
befinna sig i den kreativa miljon som Kvarteret Victoria upplevs karaktiriseras av. Detta kan
klassificeras som en positiv motivationsfaktor. “Jag besoker platsen for att inspireras”
(respondent 4). Enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) 4r det en forutsittning att
individen uppfattar platsens kommunicerade fordelar som ett incitament till att besdka platsen.
Detta illustreras 1 ovanstdende citat dir det framgar att respondenten accepterar och uppfattar
Kvarteret Victorias kommunicerade fordelar som positiva vilket blir ett incitament till att
besoka platsen (respondent 4). I kontrast till respondent 5 och 6 upplevs fordelarna med att
besoka platsen som positiva istdllet for att betraktas som ett beslut med syfte att 16sa problem

eller som ett beslut grundat 1 missndjdhet.
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Enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) spelar dven kdnnedom om platsen roll i
beslutet att besoka eller “konsumera” en plats. Att konsumenten har en positiv attityd infor de
fordelar som platsen erbjuder pastds likasé vara en avgorande faktor 1 beslutsfattande om att
besoka en plats eller inte. Respondenterna visade varierad kdnnedom om platsen, vilket 4ven

var tydligt till vilken attityd de péstas ha infor Kvarteret Victoria.

“Jag tror faktiskt att jag var inne pd platsenslinstagram innan jag var ddr. Da upplevde jag
att jag blev sugen pad att ga dit. Jag sag da att en konstndr som jag kdnner till stdllde ut i
kvarterets “pop up store” vilket gjorde att jag blev nyfiken pd att ga dit. Jag gillar att de ger
utrymme for mindre lokala aktérer ocksd, inte bara kdnda dyra mdrken eftersom jag gillar
konst och skapande”

(Respondent nr 2)

I citatet ovan uttrycker respondent 2 att hens kdnnedom om platsen genom sociala medier
bidrog till att forma en positiv attityd gentemot att besdka platsen. De fordelar som uttrycktes i
platsens kommunikation via sociala medier gav upphov till ett intresse for respondenten, vilket
paverkade valet av att besoka platsens pop-up butik. Fordelen skulle kunna definieras som att
“ta del av lokal konst”, vilket uppfattades som ett incitament till att besdka platsen for
respondent 2. Enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) dr en viktig faktor vad géller att
skapa en positiv varumérkesbild att individen upplever fordelarna med att besdka platsen som
positiva. Detta kontrasterar svaren frin respondent 6 som upplever Kvarteret Victorias
varumadrkesidentitet som “konstlad” vilket inte 6verensstimmer med respondentens bild av den
fysiska platsen. Det exemplifierar istéllet, trots kénnedom om platsen, att
varumirkeskommunikationen infe accepteras. Detta genererar en mer negativ bild av platsen.
Enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) skulle detta paverka beslutet 1 form av att
individen inte viljer att besoka platsen. Daremot uttrycker sig respondent 6 uppskatta de
informativa inslagen i varumirkeskommunikationen via Instagram. Respondent 6 péstar att
information om specifika evenemang ar vardefullt och skulle kunna utgdra ett incitament till
att besoka platsen. Det faktum att Kvarteret Victoria dr ett nytt koncep, som ett flertal av
respondenterna inte kdnde till trots att de besoker platsen, kan paverka kinnedomen om platsen
generellt. Enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) ar kdnnedom om platsen ett

kriterium fOr att utveckla en positiv attityd och kan saledes leda till beslut om att besoka platsen.
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“Ja, framforallt eftersom det ibland dr lokala konstndrer som stdller ut i pop-up butiken. Jag
gillar en neon-konstndr som har stdllt ut ddr i vintras. Om jag hade sett det sd hade jag
definitivt gatt dit. Om jag skulle se ndgot liknande pa deras instagram skulle jag ocksa ga dit
igen. Det dr framfor allt det som skulle locka mig, Om det dyker upp ndgot unikt och kreativt”
(Respondent 4)

Efter att ha tagit del av Kvarteret Victorias kommunikation via instagram uppfattar respondent
4 fordelarna med att besoka platsen som positiva. Enligt Kavaratzis, Warnaby & Ashworth
(2015) kréavs det att en individ har kinnedom och en positiv attityd gentemot platsen for att
kdnna motivation att besoka den. Citatet illustrerar att Kvarteret Victorias kommunicerade
fordelar resonerar med respondenten som sdledes far kinnedom om och en positiv attityd infor

att besoka platsen.

Utifran respondenternas svar identifieras att Kvarteret Victorias varumérkeskommunikation
accepteras 1 olika hog grad av respondenterna. Efter att ha tagit del av kvarterets
varumdrkeskommunikation via sociala medier uppvisar respondenterna olika nivder av

entusiasm, ndgot som de pastér paverka beslutet om att besoka platsen eller inte.
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5. Diskussion

1 foljande avsnitt diskuteras sambandet mellan analys, resultat, empiri och teori i lopande
text. Diskussion fors kring hur en vilutvecklad platsmarknadsforing kan forstdrka platsens
upplevda identitet. Huruvida den upplevda identiteten resonerar med personliga preferenser

verkar ddremot variera.

I analys- och resultatkapitel presenteras respondenternas upplevelser av Kvarteret Victoria.
Genom att applicera teorier inom platsmarknadsforing och platsidentitet analyseras
bakomliggande faktorer till varfér respondenterna beskriver sina upplevelser av Kvarteret
Victoria som de gor. Samband mellan studiens teoretiska referensram och empiri identifieras.
I detta kapitel kommer dessa samband att diskuteras utifrdn olika perspektiv. Analysen
illustrerar hur respondenterna upplever Kvarteret Victoria utifrén ett subjektivt perspektiv och
personliga erfarenheter. 1 analysen tycks respondenterna uppfatta Kvarteret Victorias
platsidentitet eller meningsfullhet olika starkt. I studien presenteras platsidentitet likt ndgot som
konsumenterna upplever, 1 kontrast till platsmarknadsforing som producenterna skapar. Detta
skapar en bakgrund till diskussionen angdende monster mellan respondenternas upplevda

platsidentitet och platsmarknadsforing.

Med teorier om platsidentitet och platsmarknadsforing kan en fOrstéelse for respondenternas
upplevda image skapas. Trots detta kan en diskussion foras om hur starkt sambandet dr mellan
konsumenternas upplevelser av Kvarteret Victoria 1 relation till det teoretiska ramverket. Ett
overgripande perspektiv dr att diskutera hur starkt sambandet &r mellan 1mage,

platsmarknadsforing och platsidentitet 1 relation till Kvarteret Victoria.

Analysen illustrerar ett monster 1 hur respondenterna uttryckte sig 1 helhet under intervjuerna.
[ intervjuerna var respondent 2 dverlag mer positivt instédlld till Kvarteret Victoria dn respondent
1. Respondent 1 beskriver platsen mer enformigt och tycks inte reflekterat dver platsens
betydelse pa ett djupare plan. Respondent 5 hédnvisar till historiska forandringar 1 Kvarteret
Victoria. Respondent 6 uttrycker sig mer engagerat i1 fragor kring Kvarteret Victorias sociala

medier dn hens verkliga upplevelser. Dessa teman genomsyrar ett flertal av svaren. Monster
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kan identifieras med hjdlp av virdeord och hur respondenterna betonar olika erfarenheter.
Aterigen aterspeglas respondenternas subjektiva erfarenheter av Kvarteret Victoria. Om imagen
ar positiv kan det potentiellt influera en helhets beskrivelsen av platsen. Respondent 2 utgar
frdn en specifik association och upplevelse, vilket fargar platsens helhet. Respondent 1

enformiga upplevelser leder potentiellt till en mer “enformig” bild generellt av kvarteret.

Majoriteten av respondenterna uttrycker sig uppleva att en tydlig varumirkesidentitet
kommuniceras via Kvarteret Victorias sociala kanaler. Didremot identifieras en skillnad 1 hur
vil de anser att den stimmer Overens med platsen 1 sin fysiska form. Ett flertal av
respondenterna upplever att det verkar vara mer aktivitet pa kvarterets sociala medier 4n vad
som sker pa plats. En av respondenterna uttrycker att varumirkeskommunikationen kénns
konstlad och inte alls dverensstimmande med platsens fysiska karaktér, samtidigt som andra
upplever att det stimmer bra 6verens med den image som framstills 1 sociala medier. Det tyder
pa att det finns en viss diskrepans 1 hur platsen marknadsfors kontra hur platsen upplevs.
Samtidigt identifieras flera faktorer som tycks stimma Overens med Kvarteret Victorias

kommunicerade varumirkesidentitet och hur platsen uppfattas 1 sin fysiska form.

Studien indikerar att en vélutvecklad platsmarknadsforing kan forstirka platsens upplevda
identitet. Huruvida den upplevda identiteten resonerar med personliga preferenser varierar
diaremot. Detta styrker uppfattningen att olika platser har olika betydelse for ménniskor utifran
ett antal faktorer som tidigare erfarenheter och personlig identitet. I analysen beskriver
respondenterna Kvarteret Victoria utifrdn egna upplevelser och erfarenheter. Respondenternas
upplevelser tycks ocksa influera incitament och anledningar till att besdka platsen. Dessutom
papekar respondenterna att de identifierar en viss malgrupp till vilken
varumirkeskommunikationen riktar sig. Fran ett annat perspektiv kan den generella
beskrivelsen av platsen paverkas av mdnniskorna som ror sig 1 omradet, likt Hankinson (2007)
beskriver att invanare fungerar som ambassadorer for platsen. Detta diskuterar aven Gustafson
(2001) 1 form av att individens relation till andra maénniskor péd platsen influerar
platsupplevelsen. Det kan ddremot foras en diskussion om hur stor pdverkan ménniskorna i
omradet har pd den generella upplevelsen av Kvarteret Victoria. Sammantaget, de
respondenterna som beskrev Kvarteret Victoria som en vanlig gata identifierade ingen tydlig
grupp av ménniskor som rorde sig i omradet. De respondenter som uttryckte sig se stil- och
konstmedvetna ménniskor, tycktes ocksa beskriva Kvarteret Victoria med liknande ord. Detta

gar 1 linje med Keller (1993) som beskriver att image &r det sammansatta minnet fran
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upplevelser och associationer med platsen. Associationer med platsen kan i1 denna kontext vara

andra méanniskor 1 omradet.

En intressant upptéckt i intervju med respondenterna ér att majoriteten upplever att de &r en del
av malgruppen som varumdrkes-kommunikationen riktar sig till. Samtidigt pastar fyra av atta
respondenter att de inte identifierar sig med den varumérkesimage som kommuniceras. Det
faktum att de inte identifierar sig med varumérkesimagen hérleds till personliga preferenser dir
andra platser upplevs som mer attraktiva, eftersom de erbjuder respondenterna en storre kénsla
av social acceptans och tillhorighet. Flera av respondenterna belyser det faktum att Kvarteret
Victoria ér ett nytt koncept och att det mojligtvis kan paverka att de inte har en stark koppling
till platsen. Detta kan ses som en eventuell implikation da kinnedom om platsen dr avgorande
1 forhdllande till huruvida konsumenten formar en positiv attityd och séledes tar beslut att
besoka platsen, enligt (Kavaratiz, Warnaby & Ashworh, 2015). Gustafsson (2001) péstar ocksa
att en avsaknad av minnen och tidigare erfarenheter av platsen kan bidra till att individen
upplever en svag platsidentitet. Med tanke pa att Kvarteret Victoria analyseras i form av en
offentlig plats skulle dven det eventuellt kunna pdverka graden av kénslomissig koppling till
platsen. Detta kan diskuteras eftersom Gustafsson (2001) inkluderar fler typer av platser i
analys av hur olika kategorier samspelar 1 formandet av en platsidentitet. Att respondenterna
inte sdger sig uppleva att platsen har ett speciellt starkt kidnslomissigt virde skulle kunna
forklaras av att kvarteret analyseras 1 form av offentlig plats och inte ett bostadsomrade eller en
historisk plats. Utifran analysen noteras att platsen snarare definieras utifran vilka aktiviteter
som finns dér och utifran upplevelser av den fysiska miljon, snarare dn utifrin respondentens
“livslinje” och minnen. Konceptet platsidentitet analyseras delvis utifrdin konsumenternas
livslinje. Detta belyser varfor respondent 5 svar kunde analyseras tydligare utifran teorier om
platsidentitet snarare @n utifran teorier om platsmarknadsféring. Respondent 5 beskriver sig ha
fler referenspunkter i sin livslinje som relaterar till Kvarteret Victoria, dn exempelvis
respondent 2. De respondenter som besoker platsen oftare kan ocksé beskrivas ha fler tidigare
referenspunkter 1 relation till Kvarteret Victoria. Det kan sdledes diskuteras om graden av
engagemang 1 forhdllande till koncepten 1 analysmodellen har en betydelse vad giller
konsumenternas upplevda image av Kvarteret Victoria. Det dr dédrav inte forvanande att
teoriernas métbarhet kan skifta, vilket pavisar samspelet med att inkludera bada koncepten i

analysen.
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Teorier om platsidentitet, applicerat pa empirimaterialet, illustrerar hur personliga erfarenheter,
intressen och upplevelser paverkar hur platsen uppfattas. Svaren frdn respondenterna baseras
pa subjektiva uppfattningar av platsen. Att respondent 4, entreprendér inom digital
marknadsforing med kreativa, konstnarliga intressen upplever platsen som kreativ och visar
uppskattning for konstutstillningen 1 Kvarterets pop-up store eller “90 days of” exemplifierar
subjektiviteten 1 respondentens platsupplevelse. 1 kontrast till respondent 5 vars
huvudsysselsittning dr studerande upplever utbudet i Kvarteret Victoria som dyrt. Samtidigt
beskriver samtliga respondenter att de generellt upplever platsen som estetiskt tilltalande, en
bra métesplats som har spinnande butiker med en tydlig identitet. Detta anses ga i linje med
hur Kavaratzis, Warnaby & Ashworth (2015) beskriver det i form av hur platsidentiteten kan
vara mangsidig och subjektiv samtidigt som varuméirkesidentieten d&r med formell och noga
utvald. Detta speglas 1 respondenternas upplevelse av Kvarteret Victorias varumaérkesidentitet
pa sd sitt att den péstas upplevas som tydlig och enhetlig. Ett annat samband ar att hur
respondenterna beskriver Kvarteret Victoria till stor del influeras av tidigare personliga
erfarenheter. Respondent 3 beskriver platsen utifrdn minnen och utifrdn en tid da respondenten
bodde i nérheten. Detta tycks forstdrka respondentens kidnsloméssiga koppling till platsen, till
skillnad frdn respondent 2 som pastar att avsaknaden av tidigare erfarenheter och minnen gor

att platsens identitet och vérde gor att platsen upplevs som relativt svag.

Ytterligare ett intressant monster som illustreras genom analysen dr sittet respondenterna
beskriver de platser som de helst besoker om de fick vélja. Begreppet “identitet” dyker ofta upp
ndr respondenterna redogdr for hur de viljer vilka platser de vill vistas pd. Tva av
respondenterna beskriver sig resonera mer med den identitet och de méanniskor som ror sig i
Majorna och runt Stigbergstorget 1 Goteborg. Detta dr platser som beskrivs ha ett mer
sprudlande kulturliv och en stérre mangfald vad giller manniskor och aktiviteter. Det 4r samma
respondenter som pastar att de helst inte vistas 1 innerstaden sa ofta pa grund av att det upplevs
som en generisk och stressig miljo. Respondenterna reflekterar dven over att Kvarteret Victoria
tycks attrahera en homogen grupp ménniskor. Detta skulle kunna betraktas som en implikation
eftersom Kvarteret Victoria péstas ska attrahera “goéteborgare och turister” vilket kan betraktas
vara en bredare malgrupp. Ménniskorna pa platsen beskrivs, av respondenterna, tillhora en ovre
medelklass med exklusiv smak. Detta skulle kunna analyseras utifrdn teorier om klass och
kulturellt kapital samt hur det pdverkar vilka platser vi véljer att konsumera. Sett ur ett
perspektiv som tar kulturellt kapital 1 beaktande skulle en diskussion kring eventuell

exkludering vara relevant vad giller frigor om stadsplanering. Ar innerstaden en plats for alla
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eller finns inslag som exkluderar vissa ménniskor? Detta dr ett perspektiv som inte har
inkluderats 1 denna studie framf6rallt med tanke pé att samtliga respondenter representerar en
vit svensk medelklass. En storre méangfald 1 val av respondenter hade mojligtvis genererat

annorlunda svar, saledes ocksa andra slutsatser.

Studiens analys kan ocksa diskuteras 1 relation till samtiden. En aktuell faktor dr Covid-19,
vilket kan antas pdverka besoksfrekvens av offentliga platser generellt. Regeringen tillsammans
med folkhdlsomyndigheten uppmanar till social distansering och att individer ska vara extra
forsiktiga 1 sociala sammanhang. Med héinsyn till Covid-19 arbetar och studerar ndgra av
respondenterna hemifran. Respondenterna har troligtvis fordndrat sitt rorelsemonster vilket kan
ha paverkat respondenternas svar. Speciellt de frdgor som handlar om hur ofta respondenten
besoker Kvarteret Victoria eller hur mianniskorna runt omkring platsen upplevs. Detta kan vara
en alternativ forklaring till varfor respondenterna tydligt identifierar konsumenterna 1 Kvarteret
Victoria samt deras anledningar att besoka platsen. Detta illustrerar vikten av att etablera en
image som stammer overens med platsidentiteten eftersom det paverkar helheltsupplevelsen av
platsen och dess identitet. Respondenterna aterger sina mest minnesvéarda upplevelser och

associationer med Kvarteret Victoria 1 intervjuer.
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6. Slutsats

Slutsatsen inleds med en dterkoppling till studiens frdagestdllningar och syfte. Studien bekrdftar
teorin om att upplevelse av en plats identitet dr subjektiv och mdngsidig eftersom den i hog
grad beror pa individens erfarenheter, preferenser och personliga kopplingar till platsen. Den
kommunicerade varumdrkesidentiteten for Kvarteret Victoria dr ddremot mer formell och noga

formulerad, vilket aterspeglas i hur respondenterna upplever den.

Huvudsyftet med studien &r att undersoka och analysera hur medveten och nytdnkande
platsmarknadsforing paverkar hur méanniskor uppfattar en plats och platsens identitet. Ett
delsyfte ar att undersoka om det finns en diskrepans mellan hur platsen &r marknadsférd och
hur den upplevs av individen. Genom arbetets gédng har vi med teorier och empiri behandlat

problemformuleringarna:

- Hur paverkar nytinkande platsmarknadsforing konsumenters upplevelser av Kvarteret
Victorias platsidentitet?

- Gar det i linje med fastighetsdgarens mal med kommunikationen av Kvarteret Victoria?

Utifran denna utgdngspunkt har avsikten séledes varit att framfora ett perspektiv och en 6kad
forstaelse for hur ménniskor konsumerar och upplever platser med hénsyn till identitet och
image. Studiens respondenter upplever Kvarter Victoria i Goteborg subjektivt och varierat.
Utifran det empiriska materialet gar respondenternas upplevelse till viss del 1 linje med
producentens mal med marknadsforingen av Kvarteret Victoria. Utifran studien finns ett flertal
aspekter att ha 1 dtanke. Det finns fordelar och implikationer med att marknadsfora ett kvarter
som en enhet. Image och identitet kan skilja sig at, inte minst i sociala medier och andra
plattformar péd internet. Individer tycks uppleva saker subjektivt med hénsyn till tidigare

erfarenheter och upplevelser.

Studien visar att en vélutvecklad varumirkeskommunikation kan forstirka upplevelsen av
platsens identitet och en enhet. Studien visar dven att Kvarteret Victorias
varumdrkeskommunikation pa sociala medier upplevs formedla en tydlig identitet. Huruvida

respondenterna resonerar med den identiteten varierar diremot. Studien visar att hélften av
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respondenterna inte resonerar med Kvarteret Victorias varumaérkesidentitet. De uttrycker att de
hellre konsumerar andra platser eftersom de identifierar sig med ménniskorna pa platsen i hogre
grad. Respondenterna som inte pastar sig identifiera sig med den varumaérkesidentitet Kvarteret
Victoria kommunicerar uttrycker dock att de uppskattar vissa inslag som att gd pa
konstutstdllning 1 kvarterets pop-up store eller att umgas med vénner. De informativa inslagen
1 Kvarteret Victorias varumarkeskommunikation pa Instagram upplevs vara vérdefull trots att
respondenterna inte péstar sig identifiera sig med varumérkesidentiteten. Studien bekriftar den
teori att upplevelse av en plats identitet dr subjektiv och mangsidig eftersom den 1 hog grad
beror pd individens erfarenheter, preferenser och personliga kopplingar till platsen. Den
kommunicerade varumirkesidentiteten dr didremot mer formell och noga formulerad vilket
aterspeglas 1 hur respondenterna upplever den. Majoriteten av respondenterna upplever att
Kvarteret Victorias image 1 sociala medier dr tydlig samtidigt som de upplever att en specifik

identitet kommuniceras.

Studien konkluderar dven att respondenterna har en begrinsad kdannedom om platsvarumarket.
Déremot har respondenterna kinnedom om den fysiska platsen da de besdker den 1 varierande
frekvens. Bristande kdnnedom om Kvarteret Victorias varumérkesidentitet paverkar
mojligheten att forma en attityd av den och sdledes ta beslut om att besoka platsen eller inte.
Efter att respondenterna tagit del av kvarterets Instagram uttrycker majoriteten att de formar en
positiv attityd av varumarket vilket pastds 6ka incitamenten att vilja besoka platsen. Tva av
respondenterna beslutar att beska platsen utifrdn negativa incitament som problemldsning i
form av att fordriva tid eller utifrdn missndje de upplever av att vinta pa en annan plats som
inte upplevs vara lika tilltalande. Sex av étta respondenter upplever positiva incitament bakom
beslut att besdka platsen. Tva av dtta respondenter upplever negativa incitament bakom beslutet

att besoka platsen.

Genom att besvara studiens huvudsyfte, delsyfte och problemformuleringar har vi fitt en utokad
forstaelse for fordelar och implikationer med att marknadsfora ett kvarter som en enhet. Vi har
ocksé framfort hur en plats kan marknadsforas som ett varumirke i relation till respondenternas
upplevelse av platsen. Okad forstielse for hur platsmarknadsféring och platsidentiet samspelar

ger upphov till framtida forskningsfragor som diskuteras i f6ljande avsnitt.
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6.1 Framtida forskning

Utifrén analys och slutdiskussion har en djupare forstaelse for korrelationen mellan identitet,
image, platsmarknadsforing och platsidentitet etablerats. Dédrav uppkommer ett flertal
intressanta forskningsfragor och idéer som kan inkluderas 1 framtida forskning. Dels idéer for
utveckling av denna uppsats, men dven for vidare forskning. For framtida studier hade det varit
intressant att undersoka flera platsers identitet och image, samt korrelationen mellan fler
respondenter och deras identitetsskapande. I denna studie undersoks ett kvarter som
kommuniceras och marknadsfors. Det skulle kunna generera en ny infallsvinkel att undersoka
omraden, gator eller platser som inte marknadsfors for att jimfora hur det péverkar
platsupplevelsen. Genom att identifiera gator med liknande profil och uppséttning av butiker
skulle dessa kunna jdmforas. Hur mycket paverkar sociala medier och marknadsféring

respondenternas uppfattning om platsers identitet och bottenvéningar generellt?

En kvantitativ undersokning med paverkan- och orsakssamband skulle vara ett forslag till
framtida forskning. Utifrdn studiens analys fann vi att, &ven di respondenter pastdr sig
identifiera sig med platsen sa resulterar de inte nodvéindigtvis 1 att de besoker platsen mer
frekvent. Med hénsyn till detta skulle undersokningen generera en 6kad forstaelse till varfor
konsumenter viljer att besoka specifika platser. Syftet med potentiell framtida forskning skulle
vara att sdrskilja konsumenters vilja och handling i val av platsers att besoka. Fortsittningsvis,
hur stor paverkan identitetsskapande och image har vad géller hur vi konsumerar platser. En
annan potentiell framtida inriktning skulle kunna vara att analysera hur kulturellt kapital
paverkar hur vi véljer att konsumera platser och varfor. Kvarteret Victoria beskrivs i ordalag
som homogent och generiskt vilket skulle kunna vara symptomatiskt for innerstaden generellt.
Det kan ddrav vara aktuellt att analysera faktorer som exkludering av vissa samhéllsgrupper 1
framtida forskning av stadsplanering. Detta perspektiv skulle d&ven kunna inkluderas 1 framtida
forskning inom @mnet platsmarknadsforing. Det skulle kunna ske i1 form av att analysera till
vilken maélgrupp varumédrkeskommunikationen riktas till. D& denna studie utgér ifrdn en
offentlig plats kan det vara aktuellt att analysera om nutida stadsplanering skapar en innerstad

som inkluderar alla stadens méanniskor.
Slutligen, ser vi ett intresse av att folja utvecklingen av Kvarteret Victorias platsmarknadsféring

och identitetsskapande. Hur ser utvecklingen av konsumenters upplevelse och image ut

gentemot Kvarteret Victoria? Paverkar det l1&ngsiktig lojalitet?
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Bilagor

Bilaga 1 Semistrukturerad intervjuguide

Intervjufragor
Berdttar om arbetets syfte och etiska forhdllningssdtt. Frdagar om godkdnnande till inspelning

och forklarar overgripande vad fragorna kommer handla om.

Introduktion

Vilket ar ar du fodd?

Vad ir din sysselsdttning?

Bor du néra innerstaden?

Vet du vad som ingar i Kvarteret Victoria?

Gator: Victoriapassagen och delar av Sodra Larmgatan, Vallgatan, Korsgatan och Vistra
Hamngatan.

Butiker: Sharper of Sweden barbershop, Nudie Jeans, Miksajo, da Matteo, Vallgatans sko- och
nyckelservice, Rum for papper och Kanold, “90 days of”’, Samsoe, DaMatteo, Bastard Burgers.

Upplevelse av platsens identitet

Vad far dig till att besoka Kvarteret Victoria? Varfor?

Hur ofta besoker du Kvarteret Victoria? Varfor?

Kénner du att utbudet pa aktiviteter och butiker pd den hér platsen tilltalar dig, varfor?
Upplever du att liknande ménniskor ror sig pa denna gata? (alder/klédstil)
Upplever du att det ar liv och rorelse pa denna gata, varfor?

Upplever du att det finns ndgot som gor att gatan kan upplevas negativt?
Spelar kunskap och historia om platsen roll i hur du uppfattar den?

Vilka mojligheter finns hér, enligt dig?

Upplever du att du har en kdnslomissig koppling till den hér platsen?
Vad har denna plats for viarde for dig?

Kénner du dig “hemma har”’? Om inte, varfor?

Har du last/kollat pé platsen via sociala medier?

Respondentens tankar
Hur ofta besoker du innerstaden?

Hur skulle du beskriva levande och attraktiv innerstad?
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Vad kénnetecknar en gata som du stannar pa, kontra endast gar igenom den?
Hur bestimmer du dig for att besoka en viss plats?
Har du ndgon ging kollat pd gators sociala medier for att fi en inblick om du ska besdka

platsen?
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Bilaga 2 Intervju anstalld pa kommunikationsbyran Milk

1. Vad var syftet med att marknadsfora/”’branda” Kvarteret Victoria som “en enhet”?
Vilket verkar vara en relativt ny strategi i Géteborg.

Tanken dr att forpacka det gemensamma utbudet pa ett sitt som gor platsen till en destination
for sdvdl goteborgare som turister. Genom att utveckla och kommunicera det samlade
erbjudandet under ett varumérke ger vi platsen en tydlig position, som sérskiljer kvarteret
Victoria fran andra omréden 1 city.
P4 sikt dr tanken ocksé att stirka cityhandeln genom att erbjuda ett attraktivt alternativ till e-
handel och nétshopping. Ett starkt koncept gor det ocksa enklare for Wallenstam och andra
hyresvérdar att attrahera nya hyrestagare i framtiden, som ser virdet 1 att etablera sig 1 ett

sammanhang snarare dn pa en enskild gatuadress.

2. Hur skulle ni beskriva Kvarteret Victorias visuella identitet”?
Stilfull, avskalad, lekfull. Den visuella identiteten ska skapa en tydlig avsdndare for
kommunikationen 1 alla sammanhang - i sdvil traditionella och digitala kanaler som pé platsen.
Dérfor har vi valt personliga och stilfulla typsnitt och grafiska element som é&r starkt
identitetsbdrande, for att skapa igenkdnning dven utan avsindare eller logotyp. Identiteten
maste ocksa kunna samspela med hyresgisternas egna visuella identiteter och farger. Déarfor ar

fargspréket svartvitt, enkelt och avskalat.

3. Vad tillfor konceptet "90 days of™ till Kvarteret?
Tanken med 90 days of” &r att kunna tillfora spets och nyheter i utbudet pa kontinuerlig basis
genom gistspel, tillfilliga samarbeten mm. Utrymmet ger ocksd aktorer som inte finns i
Goteborg ett sitt att utvirdera en eventuell etablering i1 stan eller na kvarteret Victorias
malgrupp under en kampanjperiod. Idén har utvecklats vidare, och just nu kureras utbudet av

Ali Davoodi som bjuder in kreativa aktorer och konstnédrer under namnet Templet.

4. Hur skulle ni beskriva karaktdren av Kv Victoria med tre ord?

A genuine experience (not available for download)
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Bilaga 3 - Bilder och karta fran Kvarteret Victoria

Y VICTORIA

ViCTORA & ARDEN
Vicrork PASSAGEN

Karta pa Kvarteret Victoria (Hémtad 2020-05-22)
(https://www.wallenstam.se/sv/lokaler/levande-stad/kvarteretvictoria/)

s

(Bi av Victoriapassgen 2020-05-08)
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(Bild av Victoriapassagen 2020-06-01)
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(Bild av Victoriagarden 2020-06-01)
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(Bild av Bunches blomsterbutik i Kvarteret Victoria 2020-06-01)
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