R3[| UNIVERSITETET | AGDER

Stedsprofilering — Voksent verktagy, men

forskning i tenarene.

En analyse av strategisk stedsprofilering i tre geografiske kontekster

Mads Dokka Blybakken

Veileder

Hans Kjetil Lysgard

Masteroppgaven er gjennomfgrt som ledd i utdanningen ved
Universitetet i Agder og er godkjent som del av denne utdanningen.
Denne godkjenningen innebeerer ikke at universitetet innestdr for de

metoder som er anvendt og de konklusjoner som er trukket.

Universitetet i Agder, 2015
Fakultet for humaniora og pedagogikk

Institutt for nordisk og mediefag



Stedspofilering — voksent verktay,
forskning i tenarene

Y ——

~

N\

%
>

—

£
|
%

Masteroppgaven er gjennomfgrt som et ledd i utdanningen ved Universitetet i Agder og er godkjent som
en del av denne utdanningen. Denne godkjenningen innebaerer ikke at universitetet innestar for de
metodene som er anvendt og de konklusjonene som er trukket.



Sammendrag

I denne studien undersekes det hva som kjennetegner oppfattet stedsattraktivitet, fokus og
perspektiv i det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid. Oppgaven tar for seg
stedsprofilerende arbeid i tre ulike geografiske kontekster, og hvilke disse konsekvenser
kjennetegnene kan ha, 1 tre ulike geografiske kontekster.

For a belyse problemstillingen operasjonaliseres det et teoretisk rammeverk basert pa
litteratur knyttet til stedsutvikling og til stedsprofilering. Robert Govers og Frank Go sin 3-
gap place branding model stéar sentralt 1 dette rammeverket. Datamaterialet bestar av data fra
intervjuer med akterer tett knyttet stedsprofilerende arbeid i1 de geografiske kontekstene, samt
strategidokumenter som legger foringer for profileringsarbeidet. Besvarelsen av
problemstillingen foregar via en todelt kvalitativ innholdsanalyse.

Resultatene 1 studien viser at et sted 1 en geografisk kontekst kjennetegnet av et lavt
innbyggertall, en negativ befolkningsvekst, rikt naturliv, et allsidig neringsliv og med en
stedsprofilering preget av en stedsutviklingsorientering, har evnen til 4 formulere et klart
budskap knyttet til en tydelig forstaelse av hva det er stedet kjennetegnes av og hva det har &
tilby. I en slik geografisk kontekst kan det stedsprofilerende arbeidet lope fare for 4 rette for
lite fokus mot mottagere og upresis profilering kan oppsta. Oppgaven viser ogsa at et sted i en
geografisk kontekst preget av synkende innbyggertall, lav befolkningstetthet og variert natur,
der stedsprofileringen 1 stor grad rettes mot rekruttering av arbeidskraft kan klare & definere et
forstielig budskap, samt & fokusere pé elementer ved bdde avsender- og mottagersiden. I en
slik geografisk kontekst kan stedsprofilering likevel preges av en overvekt av elementer
knyttet til avsendersiden, og folgelig skape forvirrede eller skuffede mottagere. En geografisk
kontekst som opplever vekst i en tett beboende befolkning, som har hey verdiskapning og
sysselsetting, og som driver et profileringsarbeid rettet mot en posisjonering som en ung,
banebrytende storby, kan risikere et omfattende budskap som blir uklart og forvirrende.
Samtidig kan det evne & vedlikeholde et fokus og et perspektiv som favner sé bredt at
balansen mellom avsender- og mottagerperspektivet opprettholdes. Stedsprofilering med
forstielig og attraktivt budskap som skaper forventninger som virker appellerende ovenfor
mottagere og skaper forneyde besgkende kan bli resultatet.

Felles for stedsprofilering 1 de geografiske kontekstene er en klar kjennskap til
stedselementer som kan profileres, men at kapasiteten og evnen til & inkludere trekk ved

mottagergruppen i det strategiske utgangspunktet for profileringsarbeid er begrenset.
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1. Innledning

A gjore steder appellerende eller vise dem som attraktive er ikke et nytt fenomen. Denne
aktiviteten, stedsprofilering, har foregétt i lang tid og kan spores sa langt tilbake som 3000 ar
til Alexander den store. Han grunnla en rekke store byer og kronet dem deretter med sitt eget
navn. Som forskningsfelt derimot, er stedsprofilering betraktelig yngre, og ble 1 2005 omtalt
som 1 sin barndom (Dooley og Bowie, 2005). Na ti ar senere, 1 feltets tenar, har det vokst og
en rekke artikler, avhandlinger og beker er skrevet om fagfeltet.

Som forskningsmessig fagfelt og erfaringsbasert fenomen har moderne
stedsprofilering steget frem som et resultat av en samfunnsutvikling preget av
deindustrialisering, urbanisering og globalisering (Lorentzen, 2009). Denne
samfunnsutviklingen har skapt en konkurransesituasjon der steder er lasrevet fra sin lokale
kontekst og kastet ut i en global konkurranse om turister, beboere og arbeidskraft (Lysgard,
2012).1 dette klimaet har kommunikasjonen av steder endret seg. Vi har sett en utvikling fra
en kortsiktig promotering hvor salg av steder hadde et annonsefokus pé kultur, til en
stedsmarkedsforing med inkorporeringen av logikk og dynamikk fra handelssektoren. 1
dagens situasjon er stedsprofilering orientert mot & differenseriere seg fra andre steder og
presentere et image 1 et forsek pa 4 utvide et ensrettet turistfokus til ogsa & inkludere
elementer som talent og investeringer (de San Eugenio Vela, 2013).

Denne utviklingen har ikke kun resultert 1 endringer innen stedsprofilering som
forskningsfelt, men ogséd utenfor akademia kan man finne nye menstre innen stedsprofilering.
En rekke steder og regioner har eksempelvis fattet interesse for hva omverdenen mener om
dem, en utvikling som kan ses pa veksten i Omdemmebarometeret. Omdemmebarometeret er
nasjonale og regionale malinger av steders attraktivitet og omdemme, utarbeidet av
kommunikasjonsbyraet Ordkraft. Barometeret ble utgitt for forste gang 1 2006, med fokus pa
Serlandet. Aret etter var Fredrikstadomradet og Stavangerregionen med, og i 2014 var Midt-
Norge representert i barometeret, i tillegg til gst og vest, ser og nord i1 landet (Ordkraft, 2014).

Denne utviklingen innen forskning pd og bruk av kommunikative metoder for steder 1
en konkurransepreget tilvarelse danner basis for mitt inntrykk om at steder 1 stor grad har
forstatt at de ikke kan lene seg pa intetsigende slagord og heller ma bedrive aktiv
stedsprofilering festet 1 stedets realiteter og med fokus pa en definert malgruppe. Stemmer

dette?



1.1 Problemstilling

Med basis 1 et relativ ung forskning vil jeg undersgke et gammelt fenomen i en moderne
kontekst. Det vil si at jeg stotter meg pa faglitteratur knyttet til stedsprofilering nér jeg
undersgker kjennetegn ved stedsprofilerende arbeid 1 nyere tid. P4 denne méten ser jeg bade
tilbake og pa nétiden, men jeg vil ogsa se fremover. Ved a peke pa noen potensielle
konsekvenser ved kjennetegnene hever jeg blikket og ser mot fremtiden.

Det overnevnte danner bakteppet for spersmal om hva som oppfattes som attraktivt &
profilere ved et sted, hva som star i fokus og hva slags perspektiv som preger det. Ved a rette
blikket mot slike spersmal sgker jeg a fi et flerdimensjonalt bilde av hva som preger den
moderne utgvelsen av et gammelt fenomen. Ved a underseke hvilke elementer som oppfattes
som attraktivt & profilere, hva som preger blikkpunktet i en verts- besekendeakse og om
profileringsarbeidet preges av et avsender- eller et mottagerperspektiv, samt konsekvensene
av disse kjennetegnene, ensker jeg a skape kunnskap om hvordan steder forstds og profileres.
For 4 gjore dette undersoker jeg det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid,
hvilket innebaerer at blikket er hevet over utferelse av enkelttiltak til et strategisk nivd. Med
strategisk utgangspunkt mener jeg en definert malsetting og oversikt over metode for
maloppnaelse. Dette er basert pa at ” ‘Strategy’ er (handlings-)planen for a nd malet, det vi
kan kalle ‘det store hvordan ™ (Skirbekk, 2015, s. 33).

Oppgavens tid- og ressursmessige rammer gjor det ikke mulig & foreta en direkte
generaliserende analyse, men ved a rette blikket mot tre ulike geografiske kontekster vil jeg
lofte frem en bredde 1 analyseobjekter som gjor at andre potensielt vil kunne knytte elementer
fra mine funn til sin kontekst. Ved & beskrive kontekstene jeg underseker og hvordan det
foregér, soker jeg & heve oppgavens analyse og funn til 4 gjelde de geografiske kontekstene
og ikke bare de enkelte stedene. Jeg vil styrke oppgavens overferbarhet som ledd i et forsek
pa brobygging mellom forskningsbasert og erfaringsbasert kunnskap, samt generering av
kunnskap som er gjeldende og anvendbar utover kun denne teksten.

De overstaende avsnittene danner grunnlaget for folgende problemstilling:

Hva kjennetegner oppfattet stedsattraktivitet, fokus og perspektiv i det strategiske
utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid i tre ulike geografiske kontekster, og hvilke
konsekvenser kan disse kjennetegnene fa?

Problemstillingen forer an for arbeidet med oppgaven og dens struktur. Oppgaven er ikke
bygget som en strak tysk motorvei, men heller ikke som en krokete vestlandsvei. Den kan
leses som en vei gjennom en dal. I dette introduksjonskapittelet star man pé toppen pa den ene

siden. Vi vet hvor vi skal og hvorfor. I neste kapittel gar reisen nedover veien, og jeg viser



hvordan jeg tar 1 bruk teori for & besvare problemstillingen. Etter teorikapittelet folger en
strekning videre 1 dalen med et metodekapittel der jeg redegjor for min faglige forankring og
mitt perspektiv som kan pavirke oppgaven. I metodekapittelet viser jeg ogsa hvordan jeg har
gatt frem 1 arbeidet med & samle inn data til denne oppgaven, hva dette datamaterialet bestar
av og hva slags metode jeg bruker for 4 analysere det med hensyn til problemstillingen.
Etterfulgt av metodekapittelet er analysen, delt i to hoveddeler der den forste bestar av en
analyse av kjennetegnene ved det strategiske utgangspunktet for det stedsprofilerende
arbeidet, det vil si oppfattet stedsattraktivitet, fokus og perspektiv. Denne analysedelen danner
et rammeverk for analysens andre del, der jeg peker pa noen potensielle konsekvenser av
profileringsarbeidets kjennetegn. Til sist i oppgaven befinner man seg pa toppen av den andre
siden av dalen. Blikket rettes forst bakover mot reisen nér jeg samler tradene fra analysen. Sa
rettes det sd opp og frem i et forsegk pa a vise hva kunnskapen skapt 1 oppgaven har a si 1 et

mer overordnet bilde, ved a relatere funnene til kjennetegn ved de geografiske kontekstene.

2 Teori

I dette kapittelet danner jeg et teoretisk rammeverk for & undersgke hvilke elementer ved sted
som oppfattes som attraktive 1 en stedsprofileringskontekst, hva jeg baserer analysen av
fokuset pa og hva som danner grunnlaget for perspektivanalysen. Jeg viser ogsé hvordan jeg
tar 1 bruk dette teoretiske rammeverket for a analysere oppfattet stedsattraktivitet, fokus og
perspektiv i det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeidet i tre ulike
geografiske kontekster, og hvilke konsekvenser kjennetegnene kan fa. For alt dette retter jeg

blikket mot fagfeltet og fenomenet stedsprofilering.

2.1 Stedsprofilering

I dette delkapittelet retter jeg blikket mot stedsprofileringens historiske utvikling, samt
sentrale begreper og forstaelser, 1 et forsek pa & bringe pa det rene hva dette faktisk er og
inneberer.

Som tidligere nevnt ses stedsprofilering som et ungt fagfelt, til tross for at nestorer
som Simon Anholt sporer stedsprofilering som aktivitet nesten 3000 &r tilbake til Aleksander
den store (Simms, 2008). Som fenomen er stedsprofilering altsé ikke noe nytt, men som
forskningsbasert fagfelt er det som nevnt innledningsvis i sin ungdom. De tidligste eksplisitte
bidragene til stedsprofileringslitteraturen finner man pa slutten av 1980-tallet og begynnelsen

av 1990-tallet da stedsbegrepet ble koblet til elementer som markedsfering og branding (de



San Eugenio Vela, 2013), en kobling som vises 1 bruk av begrepet place branding, et engelsk
begrep som er ekvivalent til stedsprofilering.

Et brand, eller merkevare, referer til forbrukere og beslutningstageres oppfatning av et
produkt (Phil og Selfors, 2012), og branding handler om oppbygging av merkevarens
egenkapital, bestdende av noen fordeler eller ulemper som er koblet til merkevaren og som
legger til eller trekker fra verdien forbrukeren relaterer til produktet (Aaker og
Joachimshalter, 2000). Branding innebarer a forenkle et produkt slik at det kan skjaere
gjennom kakofonien av andre produkter pd markedet og komme seg forbi likegyldigheten til
forbrukeren (Anholt, 2009). Selv om linjene mellom stedsprofilering og branding av varer og
tjenester gér langt tilbake, er stedsprofilering noe egenartet (Anholt, 2010a). Der profileringen
av forbruksvarer over lengre tid har blitt kokt ned til det enkleste og klareste budskapet kan
byer, regioner og land ses som den rake motsetning pa bakgrunn av sin kompleksitet (Anholt,
2009). Steder skapes og formes kontinuerlig gjennom et mangfoldig aktergalleri bestdende av
politikere, neringsliv, innbyggere og besgkende, for & nevne noen (Govers og Go, 2009). Pa
bakgrunn av dette kan steder ses som betraktelig mer komplekse og pluralistiske enn varer og
tjenester (Anholt, 2009; Govers og Go, 2009).

Stedsprofilering er altsa skapt i skjeringspunktet mellom forenkling og kompleksitet,
men hva er sa dette begrepet? En av de mest brukte definisjonene av stedsprofilering er en
fireleddet definisjon der begrepet ses som et sett av markedsferingsaktiviteter som;

(1) er relatert til dannelsen av et navn, term eller grafiske elementer som skiller en
destinasjon fra andre;

(2) leder en forventning om en opplevelse som er eksklusivt assosiert med destinasjonen;

(3) knytter de besgkende sammen folelsesmessig og

(4) reduserer ressursbruken relatert til informasjonsinnhentingen og oppfattelsen av risiko

(Blain et. al, 2005, 1 Kim og Lehto, 2013).

Govers og Go (2009) oppfatter et steds merkevare som representasjonen av dets identitet
og noe som skaper et positivt internt og eksternt image hvilket igjen gir okt merkevarekapital.
Tanken om at steder har en definerbar identitet og et image som lar seg sende og oppfatte

fortjener oppmerksombhet.

2.1.1 Stedsidentitet

Forstéelsen og bruken av begrepet stedsidentitet i denne oppgaven bygger pad Robert Govers
og Frank Go sin bok Place Branding: Glocal, and Physical Identities, Constructed, Imaged
and Experienced (2009) og Hans Kjetil Lysgard sin artikkel Regioner som forestilte fellesskap



— hvordan og hvorfor (2007). Her vil jeg vise hvordan de ser begrepet stedsidentitet og hvilke
elementer fra dem som danner grunnmuren for mitt eget syn pa det. Lysgard (2007) bruker
riktignok terminologien regionsidentitet, men som jeg snart skal vise kan det ses som
ekvivalent til stedsidentitet.

Govers og Go (2009) ser det slik at stedsidentitet defineres av og vises i det som kalles
strukturelle elementer og semistatiske elementer. Strukturelle elementer omtales som stedets
tilnermet uforanderlige DNA, slik som dets geografi, klima og historie, mens semistatiske
elementer inkluderer stedets storrelse og fremtoning gjennom eksempelvis infrastruktur og
landskap. Beboernes felles mentalitet omtaler Govers og Go (2009) ogsé et som semistatisk
element, hvilket de ikke ser som faste. De er heller av en oppfatning av at det tar tid & endre
dem. I en konkurransepreget profileringskontekst relaterer forfatterne ogsa stedsidentitet til
konkurransefordeler. Dette er elementer som andre steder vanskelig kan imitere, eksempelvis
unik natur, kulturarv i form av kunst, arkitektur eller design. En annen type
konkurransefortrinn Govers og Go (2009) relaterer til stedsidentitet er kjernekompetanse,
primart knyttet til kjennetegn ved stedets innbyggere, som deres utdanning og arbeidsetikk.
Elementene som konstituerer stedsidentitet ses som skapt gjennom historiske, politiske,
religiose og kulturelle prosesser preget av maktrelasjoner blant en rekke ulike akterer. Govers
og Go (2009) skriver om et steds sanne identitet, definert som det fulle settet av unike
karakteristika eller meninger som eksisterer pa et sted og dets kultur pa et gitt tidspunkt.
Samtidig papeker de at denne sanne identiteten er under konstant endring og kan inkludere
flere fragmenterte identiteter. Govers og Go (2009) papeker ogsé at det ikke lar seg gjore a
lokalisere autentisitet 1 fysiske eller historiske deler av en identitet, men i opplevelsene
mennesker 1 fellesskap far av et sted og meningene de ilegger det. Dog inkluderer de ikke alle
akterer 1 dette, men fokuserer heller eksklusivt pd akterene som er direkte involvert i
opplevelsene og meningsdannelsene, som besgkende og beboere, ikke byrer, bedrifter og
andre akterer som primeart seker gevinst og nyttemaksimering. De understreker at identitet er
noe som konstrueres og rekonstrueres i en forhandlingsprosess styrt av sosiokulturelle
dynamikker.

Slike tanker om at det finnes en sann karakteristisk stedsidentitet som lar seg avdekke
har pa ingen méte fatt std fri for kritikk. Eksempelvis er slik kritikk relatert til argumenter om
at opplevelsen av og tilknytningen til stedet kan variere blant folk pé ett og samme sted og at
det ofte bygger pa selektive elementer (Berg, Gunnerud, Dale, Forde og Kramvig 2012). P&
bakgrunn av dette onsker jeg & trekke frem en litt annerledes mate & oppfatte stedsidentitet

enn det Govers og Go (2009) gjer.



I den nevnte artikkelen fremlegger Hans Kjetil Lysgard sin forstaelse av begrepet regional
identitet, han skriver at ”Regional identitet refererer til ulike former for okonomiske,
kulturelle, sosiale og politiske organisasjoner, institusjoner og institusjonaliserte praksiser
som opprettholder den regionale identiteten (eller forestillingen om en kollektiv identitet)
(...)” (Lysgard, 2007, s. 90). Dette utsagnet viser at begrepene regional identitet og
stedsidentitet er naert beslektet, men det er noen forskjeller mellom hvordan Lysgérd (2007)
og hvordan Govers og Go (2009) ser de beslektede begrepene.

Der Govers og Go (2009) knytter stedsidentitet til identifiserbare kjennetegn ved
stedet og til konkurransefortrinn knytter Lysgéard (2007) regionsidentitet til narrativ, forstatt
som tid-romspesifikke referanserammer for meningsskaping 1 sosiale praksiser. Ved a sette
enkelthendelser i en tid-rom-spesifikk relasjon til andre hendelser skaper narrativ meninger og
fungerer slik som meningsstrukturer. Eksempler pd type narrativ Lysgéard (2007) primaert
relaterer til regionsidentitet er institusjoner som familien, arbeidsplassen og lokalsamfunn.
Substansen i det Lysgard (2007) kaller et regionalt identitetsnarrativ bestér av fire elementer

illustrert 1 figuren under.

Materialisert/ Regioners
institusjonalisert (re)presentasjon
e — er
praksis )

image
i Regionenes rolle
Regional C—) et
bevissthet g
system

Figur 1. Elementer i identitetsnarrativets substansielle grunnlag (Lysgard 2007, s. 91).

Det forste elementet som danner innholdet i regionsidentitet er
materialisert/institusjonalisert praksis. Dette er basisen for stedets fysiske form og utstrekning,
hvilket skapes pa grunnlag av institusjonaliserte interaksjonsmenstre som infrastruktur,
reisemenstre og andre former for mellommenneskelig kommunikasjon, samt pa grunnlag av
ulike former for samhandling innenfor arenaer som gkonomi, kultur og politikk (Lysgérd,

2007). Som det andre elementet inkluderer Lysgérd (2007) stedet, eller regionens,



(re)presentasjon eller image, forstitt som presentasjonen og oppfatningen av stedet. Dette
elementet inkluderer ikke bare hvordan stedet oppfattes utenfra, men ogsa hvordan
innbyggerne oppfatter dets presentasjon. Det tredje elementet handler om det & skille mellom
‘oss’ og ‘dem’ ndr regionens rolle som en egen enhet etableres og anerkjennes 1 et romlig
system, mens det fjerde elementet Lysgard (2007) trekker med i regionsidentitetsbegrepet er
befolkningens regionale bevissthet. Dette gar pa at stedets innbyggere evner & gjenkjenne og
anerkjenne regionen som en del av sin hverdag. Dette elementet bygger pa de tre foregiende,
men samtidig trekker Lysgard (2007) det frem som det viktigste ettersom de foregdende
elementene her kommer sammen og skaper mening til og anerkjennelse av en stedsidentitet.
I fellesskap danner bade Lysgard (2007) og Govers og Go (2009) grunnlaget for
hvordan jeg forstar og anvender begrepet stedsidentitet 1 denne oppgaven. De har begge en
sosialkonstruktivistisk tilneerming til begrepet. Hos Lysgard (2007) fremheves det at
”Identitet er ikke et ferdig produkt, men ma regnes som en alltid ufullstendig sosial og
kulturell prosess” (Keith og Pile, 1993, 1 Lysgard, 2007, s. 88), men ogsa at det er elementer
som lar seg lokaliseres ved et gitt tidspunkt form for stedsidentitets. I min forstaelse og bruk
av begrepet tar jeg med Govers og Go (2009) sine strukturelle og semistatiske elementer, og
ser dem 1 sammenheng med Lysgard (2007) sine materialisert og institusjonaliserte praksiser.
Sammen grunngir disse elementene min oppfatning om at stedsidentitet bestar av faktorer og
praksiser som endres med ulik hastighet. Sammen ser jeg ogsé regional bevissthet og
regionens rolle 1 et romlig system med Govers og Go (2009) sitt fokus pa
konkurransefortrinn, i en orientering mot at stedet har elementer som skiller det fra andre
steder. Nar det gjelder Lysgéird (2007) sin imageorientering trekker jeg med innbyggernes
oppfatning av stedets presentasjon i min forstaelse og bruk av stedsidentitet, men den eksterne
oppfatningen av stedets presentasjon tar jeg med til en snart forestdende behandling av
begrepet stedsimage. Sammen med Lysgérd (2007) sitt fokus pa innbyggere og deres
oppfatning danner méten Govers og Go (2009) trekker med aktuelle akterer i sin forstielse av
hvordan stedsidentitet ilegges mening og skapes, grunnlag for et akterfokus i min
begrepsforstaelse. Denne forstaelsen inneberer en tanke om at stedsidentitet konstrueres og
rekonstrueres ved at enkelte, 1 hovedsak stedsinterne, akterer samhandler innenfor et romlig

system de er seg bevist og ilegger det mening.

2.1.2 Stedsimage
I operasjonaliseringen av begrepet stedsimage henvender jeg meg igjen til Lysgard (2007) og

Govers og Go (2009).



Som nevnt handler et steds image, slik Lysgard (2007) ser det, om presentasjonen og
oppfattelsen av et sted, dets form, innhold og intensjon. Han skriver at dette foregar “(...)
gjennom ulike media med ulik grad av autoritet nar det gjelder a hevde og gi validitet til en
regions image” (Lysgard, 2007, s. 91), og nevner kanaleksempler som radio og tv,
markedsfering og reklame, samt forskningsrapporter og leerebeker. Et enda tydeligere skille
mellom presentasjonen og oppfattelsen av et sted og dets image gjor Govers og Go (2009),
som opererer med begrepene presentert stedsimage og oppfattet stedsimage. Det forstnevnte
omhandler presentasjonen av stedet gjennom det de kaller &pent aktiverte agenter, altsa bruk
av ulike markedsfering- og kommunikasjonstiltak som historiefortelling og
informasjonsteknologi, mens oppfattet stedsimage primart knyttes opp mot eksterne akterer
eller besgkende og ses som summen av subjektive tolkninger av stedets egenskaper,
funksjoner og assosiasjoner til stedet. Govers og Go (2009) ser det slik at oppfattet
stedsimage primert pavirkes av meninger og kunnskap om stedet, motiv for a velge &
samhandle med det, og vilje til & handle, samt identiteten til den som oppfattende part. Denne
partens identitet omtaler jeg mer inngdende i del 2.5.3.

Det finnes en utbredt skepsis knyttet til hele konseptet stedsimage (Anholt, 2010b;
Govers og Go, 2009; Kavaratzis, 2004), hvilket blant annet innebarer en oppfatning om at det
ikke eksiterer ett enkelt ekte stedsimage (Govers og Go, 2009). Som nevnt er steder svart
komplekse sammenlignet med varer og tjenester som mye av kunnskapen om branding har
fokusert pd (Anholt, 2009), og i stedet for & snakke om steders sanne eller ekte image kan
pluraliteten hensyntas ved 4 se et steds image som et resultat av den dominerende oppfattelsen
og som et presentert image (Govers og Go, 2009). I dette ligger skillet Govers og Go (2009)
opererer med mellom presentert stedsimage, fra avsenderside, og oppfattet stedsimage, fra
mottagersiden.

Dette overnevnte skillet som lar seg anspore hos bade Lysgard (2007) og Govers og
Go (2009), med en orientering mot det beskrevne hensynet til pluralitet, ligger til grunn for
hvordan stedsimage forstas og i denne oppgaven, med vekt pa begrepet som summen av
subjektive tolkninger av stedets egenskaper, funksjoner og assosiasjoner til stedet pavirket av

kunnskap, meninger, motiv, vilje og det jeg senere forklarer som besgkendes identitet.

2.1.3 Stedsprofilering i denne oppgaven
Det overstaende behandling av stedsprofilering, stedsidentitet og stedsimage star som

fundament for hvordan jeg forstir og bruker et begrep allerede flittig brukt sa langt i



oppgaven, nemlig stedsprofilerende arbeid. Stedsprofilerende arbeid ser jeg som
markedsforingspregede kommunikasjonsaktiviteter som sgker & presentere en versjon av en
stedsidentitet gjennom merkevarebruk for & pavirke akterers kunnskap om og assosiasjoner til

et sted, samt deres motiv og vilje til & samhandle med det.

2.2 Stedsforstaelse

Knyttet til stedsbegrepet har jeg redegjort for bade profilering, identitet og image, men hva
med stedet selv, hvordan kan det forstas? Det finnes flere svar pa dette spersmalet, og jeg vil
her redegjore for noen slike. Dette delkapitlet belyser ikke bare et begrep som star svaert
sentralt 1 oppgaven, men gir ogsa fruktbare perspektiver nar det kommer til grunnlaget for
oppgavens analyse.

Sentralt 1 fagdebatten knyttet til sted og stedsutvikling star en tanke om at man ber
bevege seg bort fra en objektiv forstaelse av steder som malbare enheter til steder som noe
subjektivt og relasjonelt (Aasetre, Carlsson og Haugum, 2013). Denne tanken finner man
igjen hos John Agnew (1998, 1 Berg, Gunnerud, Dale, Lysgard og Lefgren, 2004), som har
identifisert en ofte brukt mate & betrakte steder pa. Han viser til en komplementar, men
tredelt forstaelse av sted som location, sense of place og locale (Berg et al., 2004), en
tredeling jeg redegjor for her og tar med meg videre 1 oppgaven for & utfylle det teoretiske
rammeverket som ligger til grunn for analysen.

Naér steder forstas med vekt pd location ses det som et konkret fysisk omrade som
ramme for samfunnsmessig aktivitet, med vekt pa materielle og fysiske dimensjoner. Her
etterstrebes det en objektiv og ekstern vurdering av kvantifiserbare og synlige egenskaper for
a forklare eller vurdere hvor egnet et sted er for en type virksomhet, ofte naeringsvirksomhet
(Berg et al., 2004; Aasetre et al., 2013). Slike vurderinger kan fokusere pa stedets topografi,
geologi og klima (Kyllingstad, 2002), eller elementer som tilgang pa ravarer, arbeidskraft, og
markedsforhold (Berg et al., 2004). Denne stedsforstaelsen har fatt kritikk for & ha et syn pa
steder som noe som er isolert og statisk, et syn som har blitt karakterisert som utdatert og
foreslatt erstattet med & se steder som noder 1 storre nettverk. Det hevdes at ved et slikt mer
dynamisk og relasjonelt perspektiv kan steder ses som mer sammenbundet og gjensidig
avhengige 1 en moderne globalt kontekst (Berg et al., 2012).

I stedsforstaelse med vekt pa sense of place stir opplevelses- og folelsesmessige
dimensjoner i sentrum. I motsetning til den tradisjonelle location-forstaelsen, der stedets
fysiske rammevilkar star sentralt, sprang denne stedsforstaelsen ut av et enske om a avdekke

hvordan individer og grupper tolker og knytter seg til stedet. Det sentrale her er altsd hvordan
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akterer som bruker steder ilegger dem mening ettersom det er forst nar det skjer at et sted blir
til (Berg et al., 2012). En gjensidig relasjon mellom steder og mennesker ses her ved at de gir
hverandre en identitet, og folgelig er man innen denne stedsforstaelsen opptatt av a avdekke
hvordan individer identifiserer seg med stedet og hva som er stedets identitet. Som tidligere
vist har slike tanker om at det finnes en sann karakteristisk stedsidentitet som lar seg avdekke
blitt kritisert med papekninger om at opplevelsen av og tilknytningen til stedet kan variere
blant folk pé ett og samme sted og at det ofte bygger pa selektive elementer. I tillegg
fremheves det i kritikken mot forstéelsen av sted som sense of place at stedsidentitet absolutt
ikke er statisk (Berg et al., 2012).

Med en forstaelse av sted som locale ses steder som en arena eller ramme for sosial
interaksjon, en ramme som ikke er statisk, men som skapes, formes og gjenskapes gjennom
brukernes daglige aktiviteter. P4 denne maten ses det slik at steder og mennesker er gjensidig
pavirkende (Berg et al., 2012), og ved & fungere som en mateplass eller en node der individers
hverdagsaktiviteter krysser hverandre virker de som strukturer for sosial interaksjon (Berg et
al., 2004). Med tiden har steders strukturfunksjon innen denne stedsforstéelsen blitt utvidet fra
ansikt-til-ansikt-interaksjon til ogsa & omfatte interaksjonen mellom globale strukturer og
folks stedsbaserte handlinger, det globale og det lokale. En slik omfattende struktur- og
nodeorientert stedsforstaelse gjor det vanskelig & se sted som et isolert fenomen. Det blir ogsa
vanskelig & isolere enkelte stedselementer for & gjore analyser eller undersegkelser, som
gkonomi eller naeringsstruktur (Berg et al., 2012).

Det finnes altsa flere ulike forstaelser av hva steder er som ogsa glir over i hverandre.
Her er det blitt presentert noen slike forstaelser, men det finnes s mange andre. Det som er
fremkommet s langt skisserer hovedlinjene i forstdelsen av stedsbegrepet (Dale og Nina,
2012), men er pd ingen mate en utfyllende oversikt. Selv de skisserte forstdelsene har en
rekke nyanser og indre stridigheter, 1 tillegg til 4 veere komplementere. Stedsbegrepet er altsa
et omfattende og omstridt begrep. Jeg legger ikke ut pa noen definisjonsferd her, annet enn &
si at jeg tar med meg de komplementerende forstaelsene videre i teksten. Dette gjor jeg for &

unnga en snever begrepsbruk.

2.3 Stedsattraktivitet — Hva profileres?

For 4 kunne undersgke hvilke elementer som oppfattes som attraktive i en
stedsprofileringskontekst, altsa hva som kjennetegner oppfattet stedsattraktivitet i det

strategiske utgangspunktet for stedsprofileringsarbeid, trengs det noen holdepunkter. Derfor
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henvender jeg meg her til faglitteratur knyttet til stedsprofilering og stedsutvikling for a

trekke frem noen oppfatninger av hvilke stedselementer som kan ses som attraktive

Vi lever i dag livene vare i1 en opplevelsesgkonomi, skal vi tro Anne Lorentzen (2009). Hun
mener at de siste tidrenes deindustrialisering, urbanisering og globalisering har gitt en
okonomi drevet av folks seken etter identitet og engasjement, der kultur og opplevelser
brukes av steder pa jakt etter konkurransefortrinn. Lorentzen (2009) er ikke alene om & peke
pa utviklingen hun gjer. Forskere som Lysgérd (2012), Florida (2002), Miles (2010), Ward
(1998) og Harvey (1989) deler Lorentzens oppfatning om at deindustrialisering, urbanisering
og globalisering har gitt en endret situasjon for steder. I Lorentzens fokus pa kultur,
opplevelser, kapitalisering og eskonomi kan man finne en rekke elementer som fremmes som
attraktive ved steder, og i det pafelgende trekker jeg pa de overnevnte forfatterne for &
tydeliggjore dette.

I den omtalte opplevelsesegkonomien avhenger et steds suksess av dets evne til a tilby
personlige tjenester. Det som gjor steder attraktive er ikke at de inneholder alle tenkelige
fasiliteter og attraksjoner, men en kreativ atmosfare. Denne atmosfaren oppstar gjennom et
bredt spekter av arrangementer og tjenester med tilknytning til stedet samt forskjellige sosiale
omrader og rom som inspirerer, involverer og knytter de besegkende og innbyggerne til stedet
(Lorentzen, 2009). Lignende kan kultur brukes som et virkemiddel for & skape intern stolthet
og samhold (Lysgérd, 2012), hvilket igjen kan bidra til gkt stedsattraktivitet samt til mer
effektfull profilering ved at innbyggerne fungerer som ambassaderer. I slike tilfeller ses kultur
1 en mer logisk sammenheng med vekt pa4 meningsfullt innhold 1 sosiale strukturer og
prosesser (Lysgérd, 2012). Flere steder bruker altsa kultur aktivt som en del av
stedsprofilering, eksempelvis for & gjere stedet attraktivt ovenfor akterer som turister,
investorer og arbeidstakere. I tillegg til & fokusere pa en involverende atmosfare eller kultur
kan det forega ved a tilrettelegge for kulturkonsumpsjon gjennom kultur- og
underholdningstilbud som festivaler, kafeer og arkitektur, eller ved & flytte fokuset fra
konsumpsjon til produksjon (Lysgard, 2012). Et eksempel pé det siste er steder som Los
Angeles, Mumbai og Lagos, ogsé kalt Holly-, Bolly- og Nollywood, der kulturproduksjon 1
form av filmindustri har slétt retter og vokst til skoger med omsetninger pa storrelse med et
lite lands statsbudsjett (Ghosh, 2011).

I dagens globale verden er det sterk kamp om arbeidskraften, og for 4 tiltrekke seg
heykompetente og moderne arbeidstagere kreves det mer enn kun rettmessig skonomisk

kompensasjon (Florida, 2002). En aktivt diskutert, men ogsé ofte brukt oppfatning av
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moderne arbeidskraft omtales som den kreative klasse. Dette er en slagkraftig klasse vokst
frem 1 en gkonomi der det sentrale er kreativitet, og som verdsetter nettopp kreativitet,
individualitet og mangfold. Attraktivt for disse arbeidstakerne er muligheter for selvutvikling
og det a kunne forme arbeidsdagen bade ndr det kommer til innhold og nar det kommer til
lengde. De onsker et sted der deres kreative refleksjon og identifisering dyrkes, der de kan
velge det type arbeid de selv ensker og som star i trad med deres identitet og kreativitet. Ikke
minst gnsker de et sted der deres livsstil ikke begrenses av manglende toleranse eller
valgmuligheter (Florida, 2002). Steders konkurranseverktey i denne sammenheng kan
oppsummeres som de tre T-ene, talent, teknologi og toleranse (Florida, 2002). Attraktive
steder 1 en moderne gkonomi er ikke bare dyktige pa & lokke til seg hoykompetent
arbeidskraft. De fremstar tiltrekkende ogsa ovenfor industri, investorer og forbrukere. Dette
kan de gjere ved a profilere tilretteleggelse for neringsliv, innovasjon og entreprengrskap
(Harvey, 1989). Hoy ettersporsel fra forbrukere trekkes ogsé frem i denne sammenheng,
sammen med blant annet kreativitet og kultur: “Above all, the city has to appear as an
innovative, exciting and creative safe place to live or visit, to play and comsume in” (Harvey,
1989, 5. 9).

Attraktiv arbeidskraft tiltrekkes altsd gjennom et bredt og dynamisk kulturtilbud, men
ogsa gjennom mer konkrete elementer som godt boligtilbud, skattefordeler og godt
helsevesen. Dette er elementer som trekkes frem spesielt nar det kommer til turisme, 1 tillegg
til infrastruktur, attraksjoner, bolig-, overnatting- og rekreasjonstilbud, samt tilleggs- og
hjelpetjenester som for eksempel turistinformasjon (Govers og Go, 2009). Igjen trekkes kultur
frem som attraktivt nar det fremmes at for a tiltrekke turister brukes det ofte spesialiserte
omrader som gir muligheter for handel med et storre s@rpreg, samt attraksjoner og
opplevelser koblet stedets historiske bakgrunn (Ward, 1998). Dette handler gjerne om at
steder profilerer muligheter til &4 ga forbi ren nytelse og returnere med ny kunnskap og nye
opplevelser, eller at de aktivt spiller pa menneskets folelsesregister giennom en romantisisme

som frembringer forventninger til og dagdremmer om stedet (Miles, 2010).

2.3.1 Stedsattraktivitet i analysen

Fremstillingen over danner bakgrunnen for det teoretiske rammeverket til analysen av hva
som kjennetegner oppfattet stedsattraktivitet i det strategiske utgangspunktet for
stedsprofilerende arbeid. Som en del av dette rammeverket er orienteringen mot kultur,
opplevelser og underholdningstilbud i en profileringskontekst. Mulighet for selvutvikling pé

et sted som legger til rette for talent, har teknologisk kapasitet og er preget av toleranse er
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ogsd vist som sentrale elementer. Likesd er mer konkrete elementer som godt boligtilbud og
infrastruktur, samt tilretteleggelse for naringsliv, innovasjon og entreprenerskap. Dette er
elementer som ligger til grunn for analysen av oppfattet stedsattraktivitet gjennom
kategorisering, ssmmen med funn fremkommet i selve datamaterialet. Selve fremgangsmaéten
for 4 kombinere teori og empiri gjor jeg rede for 1 oppgavens metodekapittel, men for vi gar
sé langt vil jeg klarlegge mer av det teoretiske rammeverket for analysen av kjennetegnene
ved oppfattet stedsattraktivitet, fokus og perspektiv 1 det strategiske utgangspunktet for

stedsprofilerende arbeid i tre ulike geografiske kontekster, og konsekvensene av dem.

2.4 Valg av modell

I denne delen vil jeg vise det teoretiske rammeverket som ligger til grunn for analysen av
fokus og perspektiv, og det finnes flere teorier og modeller om profilering av steder som er
relevante 1 den sammenheng. Blant disse er det man kan kalle brandarkitektur slik fremstilt av
Dooley og Bowie (2005) og nettverkstilneerming av Hankinson (2004), samt Govers og Go
(2009) sin 3-gap place branding model. I det pafelgende retter jeg blikket mot dem og
forseker & gjore rede for hvilken modell jeg ser som mest egnet for oppgavens problemstilling

og hvorfor.

2.4.1 Brandarkitektur

Primeert assosiert med det som omtales som konvensjonell branding forstatt som
merkevarebygging orientert mot organisasjoner, varer og tjenester, er brandarkitektur. Dette
er en prosess der en portefolje med merkevarer styres og struktureres med underliggende
enheter som bygger opp om helheten (Dooley og Bowie, 2005). Dette er for sa vidt en
hierarkisk oppstilling av merkevarer, med en paraplymerkevare péd toppen. Anvendt pa

organisasjoner med produkter og pa nasjoner kan brandarkitektur se slik ut som 1 figur 2.
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Figur 2. Brand Architecture (Dooley og Bowie, 2005, s. 2).

Modellen er hentet fra en artikkel der forfatterne anvender brandarkitektur pé steder.
Selv om modellen er strengt forenklet, fungerer den godt som en illustrasjon pd hvor
komplekst profilering av steder kan vaere sammenlignet med organisasjoner, varer og
tjenester, bare ved & se pd antall nivéer 1 de to delene av figuren. Min oppfatning er den at
brandarkitektur er mer egnet dersom fokuset ligger pa nasjoner heller enn lokale steder, slik
Dooley og Bowie (2005) primart omtaler og anvender den, ettersom en dekonstruksjon av
merkevarene knyttet til et sted pa lavere niva enn en nasjon, eksempelvis en mindre
kommune, risikerer & resultere 1 et mikroskopisk detaljnivd som vanskeliggjor
kunnskapsoverfering. Videre ser jeg det slik at denne teorien gir sterre mulighet til &
analysere hvordan merkevarekompleksitet behandles enn til & analysere hva som er fokuset og
perspektivet som kjennetegner det stedsprofilerende arbeidets strategisk utgangspunkt,
ettersom det primert er en metode for & styre og behandle komplekse merkevareportefoljer

(Dooley og Bowie, 2005).

2.4.2 Nettverkstilneerming
Stedsprofilering gjennom nettverkstilnerming kan som nevnt tilskrives Graham Hankinson
(2004), som skisserer en modell for stedsprofilering med den ene foten i relasjonsorientert
brandingteori og den andre 1 et nettverksparadigme.

I relasjonsorientert brandingteori ses merkevarer som enheter med en personlighet som
gjor det mulig a skape et forhold med kunden eller mottageren. Denne orienteringen

inneberer ogsa et fokus pé utveksling mellom merkevaren og stakeholdergrupper, 1 tillegg til
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en oppfatning om at verdiskapning i stor grad foregar i relasjonene mellom disse partene
(Hankinson, 2004).

Modellen til Hankinson (2004) sin fot i et nettverkparadigme gir en annerkjennelse av
kompleksiteten som preger verden vi lever 1. I dette paradigmet opereres det ikke med et
skarpt skille mellom ulike organisasjoner og markeder, men heller med et fokus pa de
komplekse nettverkene mellom organisasjoner og hvordan disse kan brukes til & dra nytte av
hverandre. Her foregar ikke konkurransen mellom organisasjoner, men mellom nettverk
(Hankinson, 2004).

Dette danner grunnlaget for Hankinson (2004) sin modell med utgangspunkt i

kjernemerkevaren, slik den vises under.
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Figur 3. The Relational Network Brand (Hankinson, 2004, s, 115).

Hvordan stedsprofilerende arbeid lykkes avhenger her av hvordan merkevaren
utveksles gjennom relasjoner til stakeholdere, gruppert i fire kategorier illustrert ved figurens
firkantede bokser som omkranser merkevaren i midten. Her bestdr merkevarens kjerne av dets
personlighet, posisjonering og realitet. Hankinson (2004) ser en merkevares personlighet, i en
stedskontekst, som bestdende av tre typer attributter, der den forste er funksjonelle attributter
som for eksempel museer, idrettsfasiliteter og infrastruktur. Den andre typen attributter
omtaler Hankinson (2004) som symbolske attributter og inkluderer her blant annet
karaktertrekk ved innbyggerne og ved den typiske besgkende, mens den siste formen for

attributter kaller han for opplevelsesattributter. Slike attributter er falelsene stedet skaper hos
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de besgkende eller kjennetegn ved det Hankinson (2004) kaller stedets bygde miljg,
eksempelvis adjektiv som historisk, moderne eller luftig. En merkevare eller et steds posisjon
inneberer elementene som skiller stedet fra andre, som gjor det unikt, skriver Hankinson
(2004). Hans fremstilling av nettverkstilnerming gir ingen klar beskrivelse av hva en
merkevares realitet er eller hvordan det kan beskrives, men han pdpeker at det ma ligge til
grunn for merkevarens personlighet og posisjon, samt at oppfatninger av steder ikke kan
forandres for stedets realiteter endres.

Nettverkstilnerming fokuserer altsd pa kjernemerkevare og hvordan den konstitueres,
og har en sterk relasjonsorientering, slik det fremkommer hos Hankinson (2004). P4 bakgrunn
av dette ser jeg det slik at tilnermingen sammenfletter elementer knyttet til stedsidentitet,
presentert stedsimage og oppfattet stedsimage, uten klare skiller mellom dem. Dette mener jeg
skjer pd en mate som lgper risiko for & begrense en fokusanalyse til & peke pé relasjonstyper

og som vanskeliggjor en perspektivanalyse med avsender-mottagerdikotomi.

2.4.3 3-gap place branding model

Govers og Go sin nevnte bok av 2009 omhandler en modell som tar for seg elementer knyttet
til méten stedsidentitet konstrueres, presenteres, oppfattes og oppleves. Modellen er relativt
kompleks og fullpakket (Ashwhorth, 2011), da den ogsé inkluderer et (...) 3-gap
perspective: three ways in witch the strength of a place brand, as experienced in the host-

guest encounter between, most often, culturally diverse groups, might be affected” (Govers og

Go, 2009, s. 245).

17



HOST

Place Identity {Anchor):
o Aulhenticity & History
Natural & Physical Eavironment
Knowledge, Cuilture/Religion -
Place Brand Strategy Gap
Projected Place Image: Product Offering: J
Markeling Tourism
> Communication Trade
Media & ICT (enabler) Talent
Narrallves & Visuals Created Meaning| Treasury h
3 $ Place Brand Performance Gap
Vicsrious Place Experlances: Percelved Place Exporience: J
Intermadiaries/Praduced imagination Possibla Clash of
1 (An, Literature, Popular culture) 1 identity/Offering and Image 3
1 Organi&Agonts Place Brand Satisfaction Gap
Covart induced Agonts ~ J
Overt (nduced Agents | Cognlllve' [ Alfecuva] [ ConaxiveJ Solicited or Unsolictiod
Autonomeus Agents Perceived Place Image Organic Agents 4

Temporal Environmental or Word-of-Mouth
Situational influences: Visitor Identity: Word-of-Mouse
Political Situation Cultural Background
~ Economic Conditions Social Characteristics
Technological Advancement Personal Characteristics
Soclal Changes Psychological Characteristics GUEST

Figur 4. 3-Gap Place Branding Model (Govers og Go, 2009, s. 41).

Denne modellen viser hvordan ni overordnede elementer fungerer og samvirker i en
stedsprofileringskontekst satt inn i en vert-besgkendedikotomi. Som tidligere vist gjennom
behandlingen av stedsidentitet preges Govers og Go (2009) sin oppfatning og bruk av
begrepet av et dualistisk forhold mellom sosialkonstruktivisme og en tro pé en ekte
stedsidentitet. Begrepsbruken preges ogsa av en kombinasjon av fokus pa konkrete
stedselementer som geografi og topografi, akterer tilknyttet det og mer abstrakte
stedselementer som kultur og felles mentalitet. [ operasjonaliseringen av stedsimage ble det
frembragt at Govers og Go (2009) skiller mellom presentert og oppfattet stedsimage.
Modellens definisjon og bruk av stedsidentitet og stedsimage sammen med dens struktur der
flere elementer knyttet til stedsprofilering bdde fremstilles adskilt og i sammenheng, plassert i
en topartsdikotomi, danner grunnlaget for mitt valg om & la Govers og Go (2009) sin 3-gap
place branding model, videre ogsa omtalt i oppgaven som place brandingmodellen, danne
rammeverket for fokusanalysen og perspektivanalysen. Modellen gir ogsd muligheter til & si

noe om effekten av fokuset dersom man retter blikket mot de tre gapene.

2.4.4 Et kort dypdykk bak 3-gap place branding model
Jeg lar altsd modellen presentert av Govers og Go (2009) sta svert sentralt i denne oppgaven,
en modell som legger noen forutsetninger til grunn det er verdt a ta en naermere titt pa. For jeg

redegjor for selve innholdet i modellen og hvordan jeg tar den i bruk som teoretisk
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rammeverk peker jeg her pa og behandler noen sentrale forutsetninger modellen barer med
seg. Som nevnt er modellen svaert omfattende og det er derfor verken mulig eller fruktbart a ta
for seg alle aspekter ved den 1 en oppgave som denne, derav et kort dypdykk. Det jeg skal se
pa er modellens stedsforstdelse, med fokus pa identitet og autensitet og med basis 1 de tre
stedsforstdelsene presentert tidligere.

Boken jeg har hentet the 3-gap place branding model har Place Branding som del av
sin tittel, hvilket vitner om at Govers og Go (2009) ser sted 1 en merkevarekontekst. For dem
representerer merkevarer konkrete produkter, varer og tjenester, mens andre forfattere, som
Anholt (2009), gar lenger enn Govers og Go (2009) 1 & papeke steders kompleksitet og
vanskeligheten ved & forenkle dem slik branding inneberer. Dette vitner om at place
brandingmodellen preges av en instrumentell stedsforstaelse som man kan finne gjenklang 1
forstéelsen av sted som location, et perspektiv kritisert for & veare statisk og for et manglende
relasjonsfokus (Berg et al., 2012). Selv om Govers og Go (2009) sin modell ikke er like
relasjonsfokusert som eksempelvis Hankinson (2004) sin nevnte nettverkstilnerming er ser
jeg den ikke som ensidig ettersom den er strukturert langs relasjonen mellom vert og
besogkende, 1 tillegg til 4 trekke inn en rekke ulike agenter samt mellom- og utenforliggende
faktorer. Dette danner grunnlaget for min oppfatning om at modellen inneholder
forutsetninger som kan kritiseres for & bygge pé et begrenset og instrumentelt perspektiv, men
at den har et adekvat relasjonelt perspektiv.

Ifalge Govers og Go (2009) er steder grunnleggende sett et miljo der man 1 fellesskap
kan skape personlige opplevelser, hvilket minner om forstdelsen av sted som locale der sted er
en arena for sosial interaksjon. Denne typen stedsforstéelse er som nevnt blitt kritisert for &
vanskeliggjore et fokus pé fa eller isolerte stedselementer (Berg et al., 2012), en kritikk som
lar seg relatere til place brandingmodellens kompleksitet. I arbeidet med denne oppgaven har
jeg fatt kjenne pad modellens kompleksitet, men jeg har ogsa leert a sette pris pa at den dannes
av egne bestanddeler, slik som de ni delene den bestar av, som sammen skaper helhet
gjennom madten de er relatert til hverandre, og hvordan modellens oppbygning langs den
nevnte topartsaksen bidrar til & synliggjere disse relasjonene. Derfor mener jeg at modellen
har en balansert oversikt over svert komplekse fenomener, vektlegging av enkeltenheter og
forenkling av virkeligheten, pa en tilfredsstillende maéte.

Selv om Govers og Go (2009) ser sted i en produktorientert merkevarekontekst mener
de at et stedsmerkevare er et hedonistisk, det vil si folelse- eller nytelsesorientert, produkt. I
dette ligger det en oppfatning om at steder ikke primert brukes for materiell gevinst, men for

stimuliene de skaper, altsd meningen og felelsene det generer. En slik orientering lar seg
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trekke til forstdelsen av sted som sence of place, en stedsforstielse kritisert for troen og
fokuset pa stedets sanne eller autentiske identitet (Berg et al., 2012). En lignende tro lar seg
lokalisere hos Govers og Go (2009) eksempelvis gjennom maten begrepet autentisitet gar
igjen bade relatert til stedsidentitet og til place strategy gap der tydelig presentasjon av
stedselementer som lar seg gjenkjenne vektlegges. Gjennomgaende for Govers og Go (2009)
er et fokus pé at alle elementer 1 stedsprofilerende arbeid mé bygge pé stedets identitet, at
profileringsarbeidet m4 vare realistisk og autentisk. Jeg mener de viser en forstielse av
begrepet autentisitet som kan frikjenne dem for deler kritikken rettet mot stedsforstaelsen som
sence of place. Dette folger av at jeg ser det slik at de har en sosialkonstruktivistisk forstaelse
av autentisitet, til tross for deres vektlegging av og tro pa begrepet, ettersom de nedprioriterer
en diskusjon av om steder er autentiske eller ikke, til fordel for en oppfordring om a tenke pa
det som noe dynamisk og noe som kan rekonstrueres. Ifelge Govers og Go (2009) lar det seg
ikke gjore & lokalisere autentisitet i fysiske eller historiske deler av en identitet, men i
opplevelsene mennesker 1 fellesskap fér av et sted og meningene de ilegger det. Dog
inkluderer de ikke alle akterer i dette, men mener heller at autentisitet lokaliseres gjennom
akterene som er direkte involvert 1 opplevelsene og meningsdannelsene (Govers og Go,
2009). Min egen sosialkonstruktivistiske orientering, som jeg redegjor for med inngéende i
metodekapittelet, gjor at jeg kan stille meg bak en slik oppfatning av at autentisitet er situert i

tid og rom, konstant sosialt konstruert av relevante aktorer.

2.5 Teoretisk rammeverk for fokus- og perspektivanalyse
I det péfolgende gér jeg nermere inn pd place brandingmodellen gjennom fokus pd de nevnte
gapene slik de presenteres av Govers og Go (2009), relaterer gapene til andre elementer fra
delkapitlet om stedsforstéelse og viser hvordan dette 1 samspill danner rammeverket for
fokusanalysen. Jeg viser ogsa hvordan jeg tar 1 bruk place brandingmodellen som rammeverk
for oppgavens perspektivanalyse, men selve operasjonaliseringen av det teoretiske
rammeverket viser jeg i et eget delkapittel slik at det kan gis et oversiktlig bilde av
fremgangsmaéten for analyse av kjennetegnene ved oppfattet stedsattraktivitet, fokus og
perspektiv, samt av deres potensielle konsekvenser.

Med sin bakgrunn i tourism destination management har som nevnt Govers og Go
(2009) en vert-bespkendedikotomi (Ashwhorth, 2011), med svart bred operasjonalisering av
besagkende som inkluderer turister, gjestearbeidere, investorer og handelsdrivende, egentlig
alle som tolker et sted og ilegger det mening (Govers og Go, 2009). I denne oppgaven har jeg

en minst like bred forstaelse av de to rollene, og ser det som en blanding av en tradisjonell
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avsender-mottagerfordeling og en mer symmetrisk vert-besekendefordeling der den
besgkende gjennom fortolkning og bruk av stedet selv kan bli vert og avsender. Dette
avsender-mottagerperspektivet innebaerer en malgruppeorientering som gjor at potensielle
besagkende inkluderes. I denne oppgaven brukes betegnelsene mottager, malgruppe og
besagkende for & beskrive den mottagende part i en profileringssammenheng.

I tillegg til & veere strukturert etter topartsdikotomien er place branding modellen
bygget opp rundt et place brand strategy gap, place brand performance gap og et place brand
satisfaction gap. | de tre neste delene viser jeg modellen ved & fremlegge elementer som er i
spill rundt gapene, hvordan de oppstar og hvordan risikoen for at det skjer kan dempes, samt

hvordan elementer knyttet til stedsforstielse kan relateres til gapet.

2.5.1 Place Brand Strategy Gap

Det forste gapet omhandler hva slags strategi som brukes for a profilere stedet og 1 hvilken
grad strategien fokuserer pa a knytte profileringen opp til stedets identitet. Ideelt sett skal
stedets identitet ligge til grunn for og reflekteres 1 produkttilbudet, det vil si de ulike former
for tilbud rettet mot mélgruppene som gode utdanning- eller handelsmuligheter , og for det
presenterte stedsimaget (Govers og Go, 2009). Utfordringen er a presentere et stedsimage,
gjennom produkttilbud og apne aktiverte agenter, som reflekterer stedets unike identitet.
Dersom dette ikke skjer oppstar det et place brand strategy gap, det vil si et gap mellom
stedets identitet og dets presentasjon slik den oppfattes av bade beboere og besgkende. Dette
kan fore til at ingen av de nevnte partene kjenner seg igjen 1 presentasjonen og dermed foler
seg fremmedgjort.

Govers og Go (2009) legger skylden for slike gap verken pa besgkende eller eksplisitt
pa vertskapet, men pa strategien for stedsprofileringen ettersom den har feileti a gi en
presentasjon av stedet som skaper riktige forventninger. For a4 unngé et place brand strategy
gap ma man altsa vektlegge en sterk relasjon mellom presentasjonen av stedet og dets
identitet. Samtidig pdpeker forfatterne at vi mennesker er forskjellige og lever 1 en verden
med en kakofoni av budskap sendt gjennom et mylder av kanaler. Dette gjor at vi treffes av
ulike budskap pé ulike mater som vi igjen tolker ulikt, hvilket igjen vanskeliggjor kampet mot
dette gapet (Govers og Go, 2009).

Maten dette gapet har en sentral orientering mot stedsidentitet og stedspresentasjon
kan ses 1 ssmmenheng med fokuset pa egenskaper ved steder som preger forstaelsen av sted
som location der beskrivelse og vurdering av elementer som stedets geografi og

markedsforhold stér sentralt. En slik stedsforstaelse har fatt kritikk for & ha et syn pé steder
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som noe isolert og statisk, hvilket kan fore til at menneskelige aspekter overses til fordel for
materielle og fysiske dimensjoner (Berg et al., 2012). Denne kritikken innebarer en
oppfatning om at ved & se sted i et mer dynamisk og relasjonelt perspektiv kan steder ses som
mer sammenbundet og gjensidig avhengige 1 en moderne globalt kontekst, samtidig som deres

forskjeller og egenart vektlegges (Berg et al., 2012).

2.5.2 Place Brand Performance Gap

Knyttet til det andre gapet er det en rekke elementer 1 spill. Sentralt star den besgkendes
stedsopplevelse, det vil si dens sansing av stedet som foregér i en interaksjon mellom
presentasjonen av stedet og den besgkendes samhandling med og pafelgende relasjon til det.
Slik stedsopplevelse kan foregd gjennom flere matepunkter, deriblant ulike produkttilbud.
Gjennom produkttilbud, som for eksempel kulturarrangementer, arkitektur, og
utdanningsmuligheter, oppfatter den besgkende stedet via en opplevelse, hvilket igjen
inneberer at de elementene stedet presenterer sanses, foles og tolkes av den individuelle
besagkende (Govers og Go, 2009). En annen type matepunkt er stedfortredende
stedsopplevelser. Dette er indirekte opplevelser av stedet gjennom eksempelvis omtale 1
media, kunst og filmer (Cohen-Hattab og Kerber, 2004, i Govers og Go, 2009) hvilket
karakteriseres som skjult aktiverte agenter (Govers og Go, 2009).

Tilbake til gapet, der fokuset na er flyttet fra stedsidentitet og stedspresentasjon til
presentasjon og opplevelse av stedet. I denne interaksjonen mellom stedspresentasjon og
stedsopplevelse kan det oppsta et place brand performance gap dersom stedsopplevelsen er off
brand eller ikke holder mal kvalitetsmessig (Govers og Go, 2009). Dette kan unngéds dersom
en klarer a balansere et tydelig presentert stedsimage tett koblet til stedets identitet pa den ene
siden, slik som 1 det forrige gapet, og varierte stedsopplevelser som gir en folelse av a vare
personlig tilpasset den individuelle besgkende pa den andre. Tydelighet og dpenhet til
mottager rundt hva stedet har 4 tilby, kombinert med god informasjon hos avsender om de
besakendes stedsopplevelse og forventninger til denne, er ogsa sentrale elementer knyttet til
det & unnga et place brand performance gap (Govers og Go, 2009).

Orienteringen i retning av opplevelse, folelse og sansning av stedselementer danner en
synlig kobling til en forstaelse av sted som sense of place der akterers tolkning av og
tilknytning til stedet star sentralt. En slik forstaelse har blitt kritisert blant annet med basis 1
papekninger om at méten steder oppfattes og oppleves pé varierer bade mellom grupper og
individer med ulik makt og innflytelse. Fokus pa stedsopplevelse som 1 hovedsak baserer seg

pa kollektive og ikke individuelle stedsopplevelser og som ikke tar maktrelasjoner til
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etterretning kan fa et feilaktig inntrykk av hvordan stedet oppleves og oppfattes ved at
nyanser ikke tas med 1 inntrykket (Berg et al., 2012), hvilket igjen kan bidra til at det oppstar
et place brand performance gap ettersom stedsopplevelsen ikke holder mal pd grunnlag

feilaktig eller ufullstendig informasjon om besgkendes stedsopplevelse.

2.5.3 Place Brand Satisfaction Gap

Her er fokuset flyttet ett hakk videre til relasjonen mellom opplevelsen av stedet og
oppfattelsen av stedets image, der det kan det oppsta et place brand satisfaction gap. Dette
handler ikke bare om a forsgke & profilere stedet autentisk, altsa & gi en stedsopplevelse og et
presentert stedsimage som samsvarer med stedets identitet. Dette gapet handler ogsi om a
presentere stedet pa en mate som skaper et oppfattet stedsimage som igjen utleser reksjonen
og handlingen verten ensker av besgkende (Govers og Go, 2009), eksempelvis at en familie
ensker a bosette seg pa stedet og arbeide der.

Den besgkendes oppfattelse av stedet pavirkes som nevnt av fire elementer, deriblant
den oppfattende eller besekende parts identitet. Denne identiteten pavirkes igjen av en rekke
faktorer, der Govers og Go (2009) peker pa den besgkendes sosiodemografiske, kulturelle og
psykologiske bakgrunn, samt personlige karakteristika som alder og kjenn. Govers og Go
(2009) peker ogsa pa to elementer med mer indirekte effekt pa oppfattet stedsimage, nemlig
utenforliggende faktorer, ogsa kalt autonome agenter som politiske og ekonomiske
konjunkturer, og det jeg har valgt 4 kalle jungeltelegrafen eller organiske agenter. Govers og
Go (2009) ilegger den tradisjonelle jungeltelegrafen, Word-of-Mouth, og den digitale
jungeltelegrafen, Word-of-Mouse, stor betydning som kommunikasjonskanal. Disse kanalene
konstituerer jungeltelegrafen og fungerer ved at mennesker interagerer og deler meninger med
hverandre (Govers og Go, 2009).

Hvordan oppstar sa et brand satisfaction gap? Gapet oppstar dersom besgkende har et
feilaktig oppfattet stedsimage, det vil si at de besekendes oppfatning av stedets identitet ikke
er realistisk. Dette kan forekomme selv om presentasjonen er tett koblet til stedsidentiteten,
slik fokuset er 1 de to foregaende gapene. Det feilaktige grunnes da i den besekendes tolkning
av stedsidentitetens presentasjon, som et resultat av pavirkning fra autonome og organiske
agenter eller fra den besgkendes egen identitet (Govers og Go, 2009). I motsetning til place
brand strategy gap og place brand performance gap der hovedvekten ligger i gvre til midtre
del av verts-besgkendeaksen, inkluderes det her elementer fra besekendeenden 1 tillegg til
elementer langs resten av aksen. For & unnga at et place brand satisfaction gap oppstér er det

viktig & fokusere pa a bygge et vedvarende og realistisk stedsimage, samt pa 4 ha god
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kjennskap til de besgkendes identitet og til hva som pavirker deres oppfatning av stedets
image (Govers og Go, 2009).

Place brand satisfaction gap handler som nevnt om & presentere og bruke stedet slik at
besagkende reagerer og samhandler pa og med stedet. En slik méte & se sted som ramme for
sosial interaksjon gér som linje til & forstd sted som locale, der steder fungere som meteplass
og som node der individers hverdagsaktiviteter krysser hverandre og slik fungerer som
strukturer for sosial interaksjon. En slik struktur- og nodeorientert stedsforstielse er blitt
kritisert for & vanskeliggjore analyser. Denne kritikken har bakgrunn 1 oppfatninger om at sted
som locale blir s omfattende og sammenvevd at det blir vanskelig & isolere enkeltelementer

ved steder (Berg et al., 2012).

2.5.4 Place brandingmodellen i fokusanalysen

Oppsummerende kan man si at modellen forholder seg til stedsprofilering gjennom
konstruksjon av stedsimage i relasjonen mellom avsender/vert og mottager/besgkende. Den
understreker tre sentrale gap som kan oppsta i den prosessen, der to av dem befinner seg pa
vertens side og et pa den besgkendes side (Rivas, 2012). Delen av modellen som omfatter
stedsidentitet og produkttilbud har et mer utpreget avsenderperspektiv, mens der modellen
omhandler den besgkendes oppfattet stedsopplevelse og —image, samt den besgkendes
identitet, er mottaksorienteringen mer fremtredende, med vekt pa mottagertilfredshet og
oppfattet kvalitet. Modellen retter blikket mot den risikofylte relasjonen mellom stedsidentitet
og produkttilbud pé den ene siden og mellom oppfattet image og reelle opplevelser pa den
andre (Rivas, 2012). Disse observasjonene danner rammen for bruk av modellen i analysen,
og mer om hvordan dette foregar star na for tur.

Utgangspunktet for bruk av place brandingmodellen for & analysere hva som kjennetegner
fokuset 1 det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid er de ulike elementenes
vektlegging og kobling til andre elementer. Med utgangspunkt 1 fremstillingen og
behandlingen av modellen til Govers og Go (2009) 1 det foregaende har jeg gruppert
modellens elementer 1 6 deler:

1. Stedsidentitet
Produkttilbud
Oppfattet stedsopplevelse
Oppfattet stedsimage

Besokendes identitet

AN O i

Pavirkende elementer
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Det fremgér av punktene at elementene behandles ganske likt som i modellen, men jeg har
samlet de ulike agenttypene i en samlet gruppe kalt pavirkende elementer. Mer om hvordan
denne gruppen behandles fremkommer nér jeg viser hvordan det teoretiske rammeverket

brukes i oppgavens analysedel.

2.5.5 Place brandingmodellen i perspektivanalysen

For 4 avdekke perspektivet 1 profileringsarbeidet tar jeg utgangspunkt i fokusanalysen, og
undersegker hvor de vektlagte elementene befinner seg 1 den nevnte aksen. Ut fra deres
plassering 1 modellen og ut fra hvilken part som kan sies & vare kontrollerende for elementet
har jeg tilskrevet dem et avsenderperspektiv, mottagerperspektiv eller et mellomliggende

perspektiv, slikt vist i tabell 1.

Avsenderpespektiv: Mellomliggende perspektiv: Mottagerperspektiv:

o Utenforliggende faktorer og '
Stedsidentitet Oppfattet stedsimage
autonome agenter

Produkttilbud Oppfattet stedsopplevelse Besgkendes identitet
Presentert stedsimage og Stedfortredende stedsopplevelser og | Jungeltelegrafen,
apent aktiverte agenter skjult aktiverte agenter organiske agenter

Tabell 1. Tilskrevet perspektiv til elementer fra Govers og Go (2009) sin 3-gap place branding model

Det er viktig & understreke at place brandingmodellen viser en helhet og at elementene
1 stor grad er ssmmenvevde. Dette gjor at min tilskrivning er en forenkling av virkeligheten
slik teoretiske modeller er (Sollund-Wallberg, 2008).

Jeg har tilskrevet stedsidentitet et avsenderperspektiv som folge av at det primart er
representanter for stedet som definerer dette elementet, slikt vist 1 behandlingen av
stedsidentitetsbegrepet tidligere 1 oppgaven. Produkttilbud ses som tilbud rettet fra sted mot
malgruppe (Govers og Go, 2009) hvilket ssmmen med elementets posisjonering i modellen
danner grunnlaget for at jeg ogsé har ilagt produkttilbud et avsenderperspektiv. Presentert
stedsimage star heyt oppe 1 modellen og apent aktiverte agenter er tiltak for & presentere
stedet (Govers og Go, 2009). Falgelig er dette ilagt et avsenderperspektiv.

Mellomliggende perspektiv har jeg tilskrevet stedfortredende stedsopplevelser ved
skjult aktiverte agenter ettersom elementet beskrives som bestdende av ’(...) images as
projected by intermediaries and produced through the arts, literature and polular culture”
(Cohen-Hattab og Kerber, 2004, i Govers og Go, 2009, s. 66). Jeg har ogsa jeg tilskrevet

oppfattet stedsopplevelse et mellomliggende perspektiv. Dette elementet er mellomliggende 1
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aksen og jeg ser det slik at verken avsender eller mottager har dominans over det, hvilket ogsa
er tilfellet for utenforliggende faktorer og autonome agenter.

P& mottagersiden har jeg plassert oppfattet stedsimage ettersom elementet pavirkes av
den besgkendes meninger om stedet, motivasjon og vilje til & oppleve det, samt den
besakendes identitet (Govers og Go, 2009). Nettopp denne identiteten, plassert helt nederst i
modellen, far naturligvis et mottagerperspektiv ettersom det er den mottagende parts identitet
det er snakk om. Det samme perspektivet har jeg ilagt jungeltelegrafen og organiske agenter.
Dette elementet kan sies & operere pa vegne av avsender eller 1 alle fall tjene dens interesser,
men jeg ser det slik at akterene som opptrer som organiske agenter, eksempelvis som
merkevareambassaderer, ofte vil vaere navarende eller tidligere besgkende.

Gjennom analysen forventer jeg funn som ogsé kan si noe om hvilket gap
profileringsarbeidet risikerer & skape, ved 4 relatere vektleggingen av elementene til maten
gapene oppstdr, slik beskrevet 1 tidligere 1 teorikapittelet forventer jeg at analysen gir funn
som sier noe om hvilket gap profileringsarbeidet risikerer & skape. Oppsummert kan man si at
et place brand strategy gap er et resultat av manglende balanse mellom stedets identitet og
dets presentasjon, place brand performance gap av et stedsimage med svak kobling til
stedsidentiteten og av stedsopplevelser som ikke evner 4 gi en folelse av & vare personlig
tilpasset, og et place brand satisfaction gap felger av manglende fokus pd vedvarende og
realistisk stedsimage, god kjennskap til de besgkendes identitet og til hva som pavirker deres

oppfatning av stedets image (Govers og Go, 2009).

2.6 Operasjonalisering av teoretisk rammeverk

Det teoretiske rammeverket er etablert, og na vil jeg operasjonalisere det. Jeg gjor det klart til
bruk, hvilket 1 denne oppgavens tilfelle vil si & etablere kategorier til bruk i en kvalitativ
innholdsanalyse, en metode jeg snart kommer tilbake til i metodekapittelet. Som tidligere
omtalt trekker jeg slutninger om hva som kjennetegner perspektivet 1 det strategiske
utgangspunktet for det stedsprofilerende arbeidet 1 de utvalgte geografiske kontekstene fra
fokusanalysen. Derfor etablerer jeg ikke egne kategorier for analyse av perspektiv, men
bruker elementene vist i tabell 1 og operasjonaliserer dem slik jeg vil vise 1 del 2.6.2. om
kategorier for fokusanalyse.

Videre viser jeg her hva som er grunnlaget for & vurdere potensielle konsekvenser av
kjennetegnene ved oppfattet stedsattraktivitet, fokus og perspektiv i det strategiske
utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid, og hvilke forutsetninger jeg tar 1 den

sammenheng.
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2.6.1 Kategorier for analyse av oppfattet stedsattraktivitet

Ut fra litteraturens fremstilling av bruk av kultur og opplevelser for stedsutvikling og
stedsprofilering har jeg etablert en overordnet kulturkategori, med to underkategorier. Den
forste underkategorien er for innhold fra datamaterialet som uttrykker orientering mot kultur 1
antropologisk forstand relatert til intern stolthet, en kategori preget av Lysgard (2012). Den
andre underkategorien, som jeg kaller eksternkultur, fungerer selv som en ‘foreldrekategori’
med egne underkategorier der kultur i mindre grad er rettet mot innbyggerne. En slik
underkategori er laget for innhold som setter kultur i en industrikontekst rettet mot produksjon
og konsumpsjon med bakgrunn i Lysgard (2012), som ogsé danner grunnlaget for enda en
kategori under eksternkultur der innhold fokusert pé kultur- og underholdningstilbud kan
kategoriseres. En annen kategori under eksternkategori baserer seg mer pa Lorentzen (2009)
om kreativ atmosfare.

Med bakgrunn i teori om turisme hos Govers og Go (2009) har jeg satt en kategori for
innhold orientert mot tilgang og infrastruktur, tilleggstjenester, bolig-, overnatting- og
rekreasjonstilbud og attraksjoner. Kategorien kaller jeg Ax4 etter det Govers og Go (2009)
omtaler som acces, aciliary services, amenities og attractions. Jeg har tatt utgangspunkt i teori
om stedsattraktivitet og stedsutvikling fra Harvey (1989) og utviklet en kategori for innhold
som fremstiller et velfungerende naeringsliv, gode muligheter for innovasjon og
entreprengrskap som attraktivt i en stedsprofileringskontekst.

Florida (2002) om den kreative klasse star som bakteppe for en kategori jeg har kalt
Tx3 + kreativitet, individualitet og mangfold. Kategoriens noe kryptiske navn kommer fra de
tre T-ene, talent, teknologi og toleranse, samt vektleggingen av det & kunne utfolde sin
kreativitet, dyrke og utvikle sin individualitet 1 et miljo preget av mangfold og toleranse.
Eksempel pa innhold som er relevant for denne kategorien er innhold som fremstiller
mulighet til 4 styre sin egen arbeidsdag og til selvutvikling som attraktivt. Fokus pé talent og
karrieremuligheter er et annet eksempel.

Med bakgrunn i Miles (2010) har jeg satt en kategori kalt romantisisme for innhold
som hentyder muligheter og forventninger som noe & basere stedsprofilering pad. Den samme
forfatteren er ogsé inspirasjonen til en kategori for innhold som viser en oppfatning av ny
kunnskap og opplevelser som attraktivt.

P4 bakgrunn av avsnittene over kan operasjonaliseringen av det teoretiske
rammeverket for analyse av oppfattet stedsattraktivitet illustreres i en stikkordsmessig

oppsummering:
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*  Kultur
o Kultur i1 antropologisk forstand
o Eksternkultur
»  Kultur som industri
= Kultur- og underholdningstilbud
* Kunnskap og opplevelser
= Kreativ atmosfaere
e Ax4
* Tx3 + kreativitet, individualitet og mangfold
* Romantisisme
I tillegg har jeg etablert en kategori for ubestemt innhold for & holde en oversikt over
innholdet som ikke passer inn 1 kategoriene etablert pa bakgrunn av teori, gjennom
analyseprosessen. Pa denne méten legger jeg til rette for justering og nyetablering av

kategorier, en prosess jeg kommer tilbake til 1 metodekapitlet.

2.6.2 Kategorier for fokusanalyse
Grupperingen av elementene til Govers og Go (2009) sin place brandingmodell, slik vist 1
delkapittel 2.5.4. om place brandingmodellen 1 fokusanalysen, ligger til grunn for
operasjonaliseringen av det teoretiske rammeverket for fokusanalyse, 1 form av seks
overordnede kategorier:

1. Stedsidentitet
Produkttilbud
Oppfattet stedsopplevelse
Oppfattet stedsimage

L

Besokendes identitet
6. Pdvirkende elementer
Ogsa her bruker jeg en kategori for ubestemt innhold, med samme hensikt som tidligere.
Under stedsidentitet er det aktuelt & plassere innhold orientert mot elementer
stedsidentitet ses som konstituert av, slik beskrevet i del 2.1.1. om stedsidentitet, eksempelvis
stedets kultur, historie og felles mentalitet (Govers og Go, 2009), samt elementer som stedets
fysiske form og utstrekning (Lysgard, 2007). Autentisitet ses som relatert til stedsidentitet
(Govers og Go, 2009), og derfor vil jeg plassere innhold med fokus pé autentisitet 1
profileringsarbeidet her, 1 tillegg til innhold som eksplisitt trekker frem begrepet stedsidentitet

eller klart relaterte terminologier.
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Bade Govers og Go (2009) og Lysgérd (2007) fremstiller stedsidentitet som et
komplekst fenomen bestaende av flere elementer og pavirket av en rekke aktorer. Pa
bakgrunn av dette ser jeg fokus pa og anerkjennelse av kompleksitet ved stedsidentitet som en
egen underkategori. Med henvisning til samme litteratur inkluderer jeg innhold orientert mot
a relatere flere akterer til konstruksjonen av stedsidentitet, 1 en underkategori jeg kaller
stakeholder involvement.

Produkttilbud, slik beskrevet 1 del 2.5.1. om place brand strategy gap, setter jeg som en
kategori for innhold preget av & vare orientert mot tilbud til de besgkende, som
fritidsaktiviteter, finansielle tjenester og attraksjoner.

Naér det gjelder oppfattet stedsopplevelse er kategorien satt for elementer fra
datamaterialet som retter seg mot de besgkendes forstaelse og falelse av stedet gjennom
interaksjon med det, slik elementet beskrives av Govers og Go (2009). Altsé ikke deres
oppfatning av stedet, men deres faktiske opplevelse av det.

Besokendes oppfatning av stedet er en egen kategori for innhold som vektlegger
subjektive tolkninger av stedets egenskaper, funksjoner og assosiasjoner knyttet til det. Dette
er ikke en kategori for innhold med fokus pa forsek og tiltak for {4 kommunisert og
manifestert et onsket image, men en kategori for datamaterialets bestanddeler der besgkendes
kunnskap og meninger om stedet stér 1 fokus preget av stedsimage slik jeg tidligere har
beskrevet det med henvisning til Govers og Go (2009) og Lysgérd (2007).

Den femte kategorien, besgkendes identitet, omfatter innhold som omhandler
kjennetegn ved det som omtales som malgruppe, besgkende eller mottager, slik som
sosiodemografisk, kulturell og psykologisk bakgrunn, samt personlige karakteristika som
alder og kjonn (Govers og Go, 2009).

Pévirkende elementer er en overordnet kategori for det jeg tidligere har omtalt som

* presentert stedsimage og apent aktiverte agenter;

* stedfortredende stedsopplevelse og skjult aktiverte agenter;

* utenforliggende faktorer og autonome agenter, samt

* jungeltelegrafen og organiske agenter.
De siste tidrenes utvikling innen kommunikasjonsformer -tiltak og —redskap, med bruk av ny
teknologi og kunnskap (Juris, 2005), medielogikkens ekspensjon inn 1 stadig flere
samfunnsomrdder (Tveiten, 2006) og en sterkt voksende PR-bransje som tar i1 bruk sin
kunnskap om mediene og setter inn store ressurser for & pavirke dem (Barland, 2014), gjor at
skillet mellom de ulike pavirkende elementene og deres underliggende faktorer er sveert

diffuse. Eksempelvis kan kommunikasjonsradgivere og deres tiltak og redskap 1 det ene
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gyeblikket virke som dpent aktiverte agenter nar de kjoper annonser, mens 1 et annet kan de
fungere som skjult aktiverte agenter dersom de forseker & oppné redaksjonell omtale for
stedet. Digital aktivitet og strategi, hvilket inkluderer sosiale medier, er et helt eget tema som
gér pd tvers av alle de fire pavirkende elementene 1 modellen. Govers og Go (2009) pdpeker
selv det uklare skillet mellom slike elementer og fremhever hvordan
kommunikasjonsrddgivere som apent aktiverte agenter kan pavirke utenforliggende faktorer
gjennom PR og lobbyisme. Som en folge av dette bruker jeg i stor grad presentert stedsimage
og apent aktiverte agenter som en overordnet kategori for generelt fokus pa kommunikative
tiltak og redskap, altsa ikke bare innholdet 1 det presenterte stedsimaget, men ogsd elementer
fra datamaterialet som er orientert mot avsenders ensket image og mot teknikker for &
transformere det til oppfattet stedsimage. Eksempelvis vil jeg inkludere bestanddeler som
beskriver strategi for hvordan det skal kommuniseres 1 sosiale medier for & oppnd enskede
stedsassosiasjoner hos mottager kategorisert her. Likevel forseker jeg & skille mellom de ulike
pavirkende elementene, og vil eksempelvis se bruk av merkevareambassaderer som organiske
agenter, men det er viktig a papeke at jeg ser kategorisering av innhold knyttet til pavirkende

elementer som en utfordring.

2.6.3 Grunnlag for vurdering av potensielle konsekvenser ved kjennetegnene.

I denne oppgaven skal jeg ikke bare undersegke hva som kjennetegner oppfattet
stedsattraktivitet, fokus og perspektiv i det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende
arbeid 1 tre ulike geografiske kontekster. Jeg skal ogsa peke pa noen potensielle konsekvenser
av disse kjennetegnene. I det pafelgende vil jeg vise hva jeg legger til grunn for en slik

vurdering

2.6.3.1 Grunnlag for vurdering av potensielle konsekvenser ved oppfattet
stedsattraktivitet

Nar det gjelder stedsattraktivitet er det 1 en profileringskontekst fordelaktig a ha klart for seg
hva en kan og ber profilere, hvilket bygger pd en oppfatning om at det er viktig & definere hva
en skal kommunisere pa hvilken méte og til hvem for at et budskap skal na frem (Bergstrom
og Blumenthal, 2002). En uklar merkevare kan fore til forvirrede mottagere og besgkende
(Dooley og Bowie, 2005).

Altsa ser jeg det slik at en klar oppfatning av hva som kan vare attraktivt og hva stedet
har 4 tilby minsker risikoen for at stedsprofileringen blir uoppdaget, uklar eller skaper

forvirring.
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2.6.3.2 Grunnlag for vurdering av potensielle konsekvenser ved fokus

Analysen av de potensielle konsekvensene av fokuset i stedsprofileringsarbeidets strategiske
utgangspunkt bygger som nevnt pa Govers og Go (2009) sin teori slik den er presentert i
oppgavens teorikapittel. For & tydeliggjore grunnlaget for min vurdering av mulige folger av
kjennetegn ved fokuset 1 det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid
oppsummerer jeg delene av teorien som er relevant for slik fokusanalyse. Jeg vektlegger
gapene ettersom spersmaélet jeg her stiller er 1 hvilken grad fokuset utgjer en risiko for at de
oppstar.

Det forste gapet i modellen, place brand strategy gap, er et resultat av manglende
balanse mellom stedets identitet og dets presentasjon. Utfordringen bestar av a presentere et
stedsimage som reflekterer stedets unike identitet. Et gap mellom stedets identitet og dets
presentasjon kan fore til at verken stedets beboere eller besagkere kjenner seg igjen i
presentasjonen og derfor foler seg fremmedgjort. For & unngé at dette skjer er det fordelaktig
dersom grunnlaget for det stedsprofilerende arbeidet preges av et sterkt fokus pa stedsidentitet
og stedspresentasjon gjennom elementer som produkttilbud, apent og skjult aktiverte agenter,
samt gjennom organiske agenter (Govers og Go, 2009). Som en del av etableringen av et
teoretisk rammeverk har jeg relatert dette gapet til en forstaelse av sted som location, hvilket
bringer med seg en kritikk som sier at forstaelsen har et syn pa steder som noe isolert og
statisk. Kritikken pépeker ogsa at sted som location inneberer en risiko for at menneskelige
aspekter og relasjoner preget av gjensidig avhengighet kan bli oversett (Berg et al., 2012). Pa
denne maten kan et fokus som ikke vektlegger stedets identitet og dets presentasjon fore til at
beboere og besgkere foler seg fremmedgjort. Det kan ogsa fere til at menneskelige aspekter
og avhengighetsmonstre overses, hvilket jeg forutsetter at kan fore til videre fremmedgjering.

Det andre gapet, place brand performance gap, forekommer som en folge svak kobling
mellom oppfattet stedsimage og stedsidentitet, samt av stedsopplevelser som ikke evner a gi
en folelse av & vaere personlig tilpasset. Dette kan fore til at de besgkende far en
stedsopplevelse som ikke foles ekte eller som ikke tilfredsstiller deres forventninger, hvilket
kan unngas ved fokus pa bade et tydelig presentert stedsimage og pa stedets identitet.
Risikoen for at gapet oppstar minsker ogsa dersom grunnlaget for profileringsarbeidet preges
av fokus rettet mot varierte stedsopplevelser som gir en folelse av & vaere personlig tilpasset
den individuelle besgkende (Govers og Go, 2009). Jeg har tidligere vist koblingen mellom
Place brand performance gap og forstaelsen av sted som sence of place, en stedsforstaelse
kritisert for & 1 overveiende grad basere seg pa kollektive stedsopplevelser og for & ha et

manglende fokus pa maktrelasjoner. Denne kritikken ser det slik at resultatet kan blir et
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unyansert inntrykk av hvordan stedet oppleves og oppfattes (Berg et al., 2012). Slik feilaktig
informasjon relaterer Govers og Go (2009) til et place brand performance gap. P4 denne
maten kan et manglende fokus pa oppfattet stedsimage, stedsidentitet og stedsopplevelse fore
til misforneyde besgkende, hvilket jeg mener at kan resultere 1 at de fungerer som negative
merkevareambassaderer og folgelig minsker mélgruppens motivasjon og vilje til & besgke
stedet.

Det siste gapet som kan oppsta er place brand satisfaction gap. Dette oppstar som
folger av et feilaktig oppfattet stedsimage. For & minske risikoen for at et slikt gap oppstar
kreves det et fokus pa det oppfattede stedsimaget, hva det bestér av og hvordan det pavirkes.
Altsd ma man her vaere oppmerksom pa hvordan stedspresentasjonen pavirker det oppfattede
stedsimaget gjennom oppfattet stedsopplevelse, produkttilbud, og alle agenttypene utenom de
autonome. Det krever ogsa et fokus pé at stedspresentasjonen stemmer overens med stedets
identitet (Govers og Go, 2009). I del 2.5.3. viser jeg koblingen mellom place brand
satisfaction gap og forstaelsen av sted som locale, samt kritikken mot stedsforstaelsen som
sier at den struktur- og nodeorienterte stedsforstaelsen gjor det vanskelig a isolere
enkeltelementer ved steder (Berg et al., 2012). Altsé kan et fokus som ikke inkluderer
oppfattet stedsimage, hva som konstituerer og pavirker det, stedspresentasjon og stedsidentitet
fore til at malgruppen har en feilaktig oppfattelse av stedet og kan mangle vilje og motivasjon
til & samhandle med stedet (Govers og Go, 2009). Det kan ogsé risikere a forhindre en
helhetlig stedsanalyse, hvilket jeg ser som problematisk for & definere en stedsidentitet. Jeg er
av en formening om at et slikt fokus ogsa kan komplisere en profileringsprosess bade fra
mottagersiden og fra avsendersiden i1 form av at vanskelig lar seg gjore & forenkle de
sammenvevde stedselementene til et budskap som lar seg profilere og oppfatte, slik branding
handler om (Anholt, 2009).

Etter min mening viser denne redegjorelsen av hvilke forutsetninger jeg legger til
grunn for & vurdere potensielle konsekvenser av fokuset som preger det strategiske
utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid, at & skape basis for a bedrive stedsprofilering
som unngér alle disse gapene er en kunst. Dersom en klarer kunststykket det er 4 balansere
alle elementene som er 1 spill, serlig rundt place satisfaction gap, er stdende honner pé sin

plass.

2.6.3.3 Grunnlag for vurdering av potensielle konsekvenser ved perspektiv
Inspirert av Govers og Go (2009) sin vert-besekendedikotomi, som jeg har operasjonalisert til

a omfatte en avsender-mottagerrelasjon, plasserer jeg meg i midten av denne relasjonen nar

32



jeg forutsetter at et balansert perspektiv er en styrke. Dette innebarer at jeg ser det slik at
dominerende avsenderperspektiv kan fore til at profileringen kun foregér pd avsenders
premisser og folgelig ikke nar frem til mottager, at mottager ikke fatter interesse for
profileringen eller at den ikke appellerer til mottageren. Jeg ser det ogsa slik at et
dominerende mottagerperspektiv kan gjere at profileringen fremstar som uekte hvilket kan
fore til at mottageren foler seg lurt. Det kan ogsa fere til at mottager ser det slik at
profileringen ikke stemmer overens med oppfatningen og opplevelsen mottager far av stedet,
og felgelig opplever skuffelse (Govers og Go, 2009). Begge disse tilfellene for

mottagerperspektivet mener jeg kan resultere 1 negative merkevareambassadorer.

2.7 Teoretisk oppsummering

I dette kapitlet har turen gétt ned i1 dalen og inn 1 materien. Med basis i teori fra forfattere som
Lysgard, Govers og Go om stedsprofilering, Agnew om stedsforstielser og Lorentzen og
Florida om stedsattraktivitet har jeg satt ssmmen og operasjonalisert et teoretisk rammeverk
med hensikt om & produsere og akkumulere kunnskap om hva som kjennetegner oppfattet
stedsattraktivitet, fokus og perspektiv i det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende
arbeid 1 tre ulike geografiske kontekster, samt om hvilke konsekvenser kjennetegnene kan fa.
For jeg anvender det teoretiske rammeverket pd datamaterialet er det noen metodologiske

aspekter som ma behandles.

3 Metode

Metode omhandler hvordan man gér frem for & seke forstaelse, og om teknikkene man bruker
for a samle inn og analysere data. Valg knyttet til dette har stor betydning for hva slags
kunnskap som frembringes, og krever folgelig refleksjon (Berg et al., 2012), hvilket jeg skal
gjore her gjennom en fremlegging av metoden brukt i arbeidet med oppgaven, valg som er tatt

1 den sammenheng og implikasjoner det kan ha.

3.1 Faglig forankring og perspektiv.

For jeg presenterer teorien som ligger til grunn for oppgaven videre, redegjor jeg for mitt
vitenskapsteoretiske standpunkt. Jeg ser det som viktig & gi innsikt i hvordan jeg tenker og
tolker for & skape forstaelse for hvordan kunnskapen produsert i denne oppgaven er blitt til.
Dette mener jeg bidrar til & styrke muligheten for & hente kunnskap fra en kontekst, overfore

og tilpasse den til en annen.
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Jeg er preget av en sosialkonstruktivistisk tankegang som materialiseres i en
oppfatning om at det finnes fa, om noen, isolerte og statiske elementer. Den materialiseres
ogsa i en tro om at det ikke finnes gitte objektive sannheter.

En kritisk holdning til kunnskap og en tro pa at det ikke finnes absolutte sannheter er
en sentral karakteristika innen en slik tankegang (Lysgérd, 2001). Et annet kjennetegn ved
sosialkonstruktivismen er oppfatningen om at vart syn pd verden og pa kunnskap skapes og
formes kontinuerlig gjennom sosiale prosesser. Dette innebarer at bdde hvordan vi ser pa
verden og hvordan vi ser pé oss selv endres i tid og rom. Sosialkonstruktivismen innebarer en
gjensidig pavirkende relasjon mellom kunnskap og sosiale prosesser. Altsa ses det slik at
sosiale prosesser og handlinger former var kunnskap, men dette gir ogsa andre veien "/ et
bestemt verdensbilde er noen handlinger naturlige mens andre er utenkelige” (Lysgérd, 2001,
s. 4). Verdensbildene, som selv er formet av vér sosiale prosesser former vare sosiale
handlinger. Sosialkonstruktivisme bestar av flere retninger, flere —ismer, der
poststrukturalisme og postmodernisme stér sentralt (Lysgard, 2001). Begge —ismene preges av
synet pa kunnskap og sosial praksis beskrevet over. Poststrukturalisme inneberer at en
sannhet eller virkelighet kan ses som et av flere perspektiver pa virkelighet preget av den
enkeltes eget synspunkt og stasted. Det folger av dette en manglende tro péd objektive
sannheter. I den grad det er mulig & snakke om objektive sannheter ses det innen
poststrukturalismen som tanker som gjennom sosiale prosesser dominerer. Den andre —ismen,
postmodernismen trekker dette lengre og argumenterer for en total relativisme til fordel for en
fragmentert oppfatning av subjektivitet der moderne forestilling av sammenheng avvises
(Lysgérd, 2001). Virkeligheten settes 1 parentes 1 postmodernistisk forskning, og fokuset
rettes mot forskerens egen praksis og representasjon av virkeligheten (Ryen, 2012).

Oppfatningen av statisk objektiv kunnskap som en umulighet erstattet med et syn pa
kunnskap og verdensbilder som situert i tid og rom, satt i et gjensidig pavirkende forhold med
sosial praksis gjer med til sosialkonstruktivist. Postmodernismens relativisme gar for min del
for langt. Det er ogsa slik at selv om jeg anerkjenner at mine perspektiver, holdninger og valg
pavirker oppgavens utforming, innhold og utfall er det ikke denne prosessen som er under
oppgavens lupe. Jeg setter ikke virkeligheten 1 parentes, men undersgker deler av den slik den
oppfattes og kommer til uttrykk 1 datamaterialet. Dette trekker meg 1 poststrukturalistisk
retning, hvilket synet pa objektive sannheter som dominerende tanker formet av sosiale
prosesser bidrar til.

Min sosialkonstruktivistiske og poststrukturalistiske dragning skaper en forventning

om at jeg 1 denne oppgaven kan produsere og akkumulere kunnskap som lar seg observere og

34



overfore til andre kontekster, men den skaper ogsa en bevissthet knyttet til at kunnskapen
representerer flere virkeligheter pavirket av flere synspunkt. Derfor mener jeg det er viktig,
slik papekt tidligere, & redegjore for mitt synspunkt og min fremgangsmate slik at andre far

mulighet til 4 selv vurdere kunnskapen skapt her.

3.2 Utvalg og datamateriale

I det pafelgende beskriver jeg de geografiske kontekstene, ved & presentere stedene som
fungerer som caser 1 oppgaven. Jeg presenterer ogsa her stedenes stedsprofilerende arbeid og
oppgavens datamateriale.

Jeg har valgt caser med fokus pé hva som er hensiktsmessig for problemstillingen og
basert mitt utvalg pé et enske om 4 se pa en storre helhet. Derfor har jeg valgt steder i tre
geografiske kontekster jeg ser som ganske ulike, ikke for & sammenligne, men for & produsere
og akkumulere bred kunnskap. Dette gjor jeg bade fordi jeg selv ensker & tilegne med
kunnskap relevant for flere kontekster, men ogséd med et hap om at kunnskapen produsert her
kan overfores og brukes av flere. En mulig konsekvens av a fokusere pa steder 1 tre ulike
geografiske kontekster er at kunnskapens relevans for steder uten de samme kjennetegnene
blir begrenset. Dette kommer jeg tilbake til senere 1 kapittelet nar jeg fokuserer pa
overferbarhet. Utvalget 1 denne oppgaven baserer seg ogsa pé et enske om a foreta relativt
dyptpleyende analyser. Jeg soker innsikt heller enn oversikt, derav dets begrensede storrelse.
Pé bakgrunn av et utvalg preget av fokus pa dyptpleyende analyser, helhet og av
hensiktsmessighet relatert til problemstillingen vil jeg beskrive mitt utvalg som strategisk
kvalitativ utvelgelse (Thargaard, 1998).

Blant mer konkrete utvalgskriterier har vert det at akterer med distinkt kobling til
stedet har drevet stedsprofilerende arbeid med et strategisk utgangspunkt. Jeg har ogsé
fokusert pé stedets folkemengde og bosettingsmenstre, basert pa en forventning om at dette er
elementer med effekt pa svaert mange samfunn- og stedsaspekter, og folgelig pa
stedsprofilerende arbeid.

I oppgaven bruker jeg terminologien stedsprofilerende akterer. Dette er akterene
knyttet til profileringsarbeidet i Os kommune, Sogn og Fjordane og Osloregionen,
representert ved henholdsvis Birgit Wikan Berg, Guro Rukan og Marit Hartmann.

Enkelte aktarer 1 utvalget har uttrykt enske om at strategidokumenter ikke skal deles
offentlig, mens andre ligger tilgjengelig ute pd internett. Av den grunn har jeg valgt 4 ikke

inkludere strategidokumentene som vedlegg, men jeg vil beskrive det overordnede innholdet 1
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dem her. Jeg vil papeke at jeg har hatt konstant og tilsynelatende usensurert tilgang til

strategidokumentene. Jeg har ogsa tillatelse til & sitere fra dem.

3.2.1 Os kommune

Som nevnt har det vaert en prioritet & ha ulike steder representert 1 utvalget mitt, og i den
sammenheng ville jeg ned pd kommuneniva og var jeg ute etter en kommune med relativt lavt
antall innbyggere.

I ulike sammenhenger har jeg fatt med meg at Rauma kommune har gjort et
stedsprofileringsarbeid som ofte trekkes frem, men dette arbeidet pdgikk primart pd midten
av 2000-tallet og jeg ensker noe av nyere dato. Derfor tok jeg kontakt med Distriktssenteret,
et kompetansesenter for distriktsutvikling som tilbyr steder veiledning blant annet innen
attraktivitet og omdemmehéndtering, der Rauma er et at stedene som har fatt hjelp. Etter
samtale med seniorradgiver Birte Fossheim valgte jeg & fokusere pa arbeidet Os kommune
gjorde etter & delta pA Omdemmeskolen 2013, et program i regi av Distriktssenteret.

I Os var det varaordferer Birgit Wikan Berg som var kontaktperson for stedets
profileringsarbeid, og en av drivkreftene bak. Hun var villig til & la seg intervjue og ga meg
tilgang til et dokumentet Forslag til Omdommestrategi. Dokumentets innhold er i hovedsak 1
stikkordsform og omfatter overordnet mal for stedsutvikling, oversikt over grunnlaget for og
oppsummering av kvalitetene som kjennetegner stedet og som skal profileres, en
samfunnsanalysedel der det presenteres aktuelle samfunnstrekk stedet kan dra nytte av, valg
av malgruppe, onsket posisjon og tiltak for & oppnd denne. Som motivasjon for & drive
stedsprofilerende arbeid forteller Wikan Berg 1 intervjuet at en annerkjennelse av negativ
befolkningsvekst ligger til grunn for et enske om a gjore tiltak for a4 beholde innbyggere og
for a tiltrekke seg nye.

Befolkningsveksten papekt av Wikan Berg tilsvarer en nedgang pé nesten 5% de 10
siste arene til en befolkning pd 1991 innbyggere per 1. januar 2015 (Statistisk sentralbyra,
2015a). Av landets 428 kommuner er Os 1 Hedmark Norges 266. minste eller 163. storste
basert pa areal (Kartverket, 2014), avhengig av om glasset er halvfullt eller halvtomt. Denne
kommunen har en allsidig natur med morenelandskap i est og frodige seterdaler i nord.
Sammensatt er ogsa stedets neringsliv, som er sterkt preget av jordbruk, med innslag av en

varierende industri.

3.2.2 Sogn og Fjordane
I flere ar har akterer fra Sogn og Fjordane drevet stedsprofilerende aktiviteter, og jeg har selv

opplevd noen av dem pa ulike karrieremesser der stedet profileres som Framtidsfylket. Etter &
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ha sett hvordan Sogndal beskrives som et lite stykke Silicon Valley (Nygérd-Hansen, 2014)
pa det som har blitt omtalt som Norges mest innflytelsesrike kommunikasjon-, PR- og
markedsferingsblogg (Lundgreen, 2013) ble jeg nysgjerrig pa stedsprofileringen av Sogn og
Fjordane. Gjennom kontakt med informasjonssjefen 1 Sogn og Fjordane fylkeskommune fikk
jeg bekreftet at Framtidsfylket var en akter som drev stedsprofilering av Sogn og Fjordane
med et strategisk utgangspunkt.

Jeg tok kontakt med daglig leder for Framtidsfylket, Gro Rukan, som sammen med
organisasjonen Framtidsfylket fungerer som representanter for stedsprofilering i Sogn og
Fjordane 1 denne oppgaven. Rukan stilte opp til intervju og ga meg tilgang til Framtidsfylkets
kommunikasjonsplan for 2014 og 2015. Denne planen gar over 15 sider og er retningsgivende
for hvordan tiltaket skal fremstd og kommunisere ovenfor hvem og hvorfor. Dokumentet
definerer kommunikasjonsmal og tiltakets identitet, i tillegg til dets mélgrupper. Det
inneholder ogsa en beskrivelse av strategi og tiltak for & n4 kommunikasjonsmélene. I
intervjuet forteller Rukan at Framtidsfylket har vokst frem fra et rekruttering- og
profileringsarbeid knyttet til Sogn og Fjordane som gar tilbake til 2004. Tiltaket eies av
offentlige og private akterer 1 regionen, og har som malsetting & sikre rekruttering til stedet.

Menneskene som jobber og bor 1 Sogn og Fjordane 1 dag er av begrenset antall
(Statistisk sentralbyré, 2015b). De fleste jobber engasjert i primarnaringene og
industrien(Askheim, 2014a), og har relativt greit armslag ettersom Sogn og Fjordane er blant
fylkene med bade faerrest innbyggere og mest spredte befolkning i Norge (Kartverket, 2014;
Statistisk sentralbyra, 2015b), samtidig som de opplever negativ befolkningsvekst (Askheim,
2014a). Mange forbinder muligens stedet med fjord, fjell og daler, hvilket ikke er s rart.
Vestlandsfylket har variert natur med heye fjell, lange fjorder og bratte fosser, hvilket
fungerer som attraktive turistattraksjoner (Askheim, 2014b).

3.2.3 Osloregionen

12014 sin novemberutgave av magasinet Monocle, et magasin som tar opp globale hendelser
knyttet til naringsliv kultur og design rettet mot en global leserskare (Monocle), fant jeg et
innstikk med tittelen "OSLO. A MONOCLE CITY SURVEY. From forest to fjord: the best that
Norway'’s dynamic capital has to offer”. Innstikket er dreyt 30 sider langt med egen redaktor
og assisterende redakter, og gir en svert fordelaktig oversikt over Oslo sine kvaliteter der det
tar for seg temaer som naringsliv og entreprenerskap, kultur, kunst, design og arkitektur. For
novemberutgaven kom ut hadde det allerede vekket andre mediers oppmerksomhet, og

grunnen til dette var innstikkets prislapp pd to millioner kroner. Innstikket er nemlig et
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produkt Monocle tilbyr der to journalister fra magasinet reiser til stedet og lager saker til
produktet, etter tips og rad fra kjeperen (Eggesvik, 2014). Dette vekket min interesse og
gjorde meg nysgjerrig pa hvilke tanker som 14 bak beslutningen om & bestille og kjope et slikt
produkt. Det er denne interessen som ligger til grunn for oppgavens tema.

Videre viste innstikket seg & vaere bestilt av Oslo Business Region, et aksjeselskap eid
av Oslo kommune og som skal bidra til & styrke innovasjonsevnen med internasjonalt
potensiale 1 regionen. Jeg hadde dermed funnet et profileringsarbeid jeg syntes var interessant
og en relevant akter. Neste skritt var & lokalisere en person med innsyn 1 grunnlaget for
profileringsarbeidet til akteren. Pa nettsiden til Oslo Business Region var Marit Hovik
Hartmann tilskrevet tittelen Director of Communications and Marketing, og nermere
undersokelser viste at Hartmann har lang fartstid innen kommunikasjon og profilering. Pa
bakgrunn av det tok jeg kontakt med henne, fortale om oppgavens tema og ensket & vite om
hun hadde informasjon om grunnlaget for profileringsarbeidet og om hun var villig til & dele
den med meg. Som svar fikk jeg at hun gjerne stilte opp og at Oslo Business Region, sammen
med Samarbeidsalliansen Osloregionen, var i sluttfasen av en brand management strategi for
Osloregionen. Det strategiske arbeidet bak stedsprofileringen av Osloregionen gér under
navnet #ProjectOsloRegion (Oslo Business Region, 2015).

I analysen av Osloregionen har jeg intervjuet Director of Communications and
Marketing ved Oslo Business Region som representant for de stedsprofilerende akterene 1
Osloregionen. For & kunne svare pd hva som kjennetegner rasjonaliteten som ligger til grunn
for det stedsprofilerende arbeidet 1 denne regionen har jeg ogséd analysert den internasjonale
profileringsstrategien for Osloregionen. Dette dokumentet er omtrent 30 sider langt og
omhandler hvordan stedet skal profileres, pd hvilken bakgrunn og med hvilket innhold. Det
beskriver Osloregionen som merkevare, hvilket innebarer dets visjon, verdier, mél og ensket
posisjon som en ung banebrytende storby. Profileringsstrategien inneholder ogsa prioriterte
satsningsomrdder, indikatorer for & male i hvilken grad profileringen fungerer, strategiske
tilnerminger for 4 oppna dens mélsetting, samt beskrivelser av hvordan man er kommer frem
til visjonene, verdiene, malene og posisjoneringen til profileringsarbeidet. Det pekes ogsa pa
veien videre 1 mer organisatorisk kontekst enn hva stedsprofilering angar. I motsetning til Os
og Sogn og Fjordane trekkes ikke negativ befolkningsvekst frem som motivasjon for
profileringsarbeidet til Osloregionen. Hovik Hartman papeker at stedet vokser mest 1 Europa
og at det har en ung og svaert heyt utdannet befolkning, som bakteppe for en folelse av at man

ma smi mens jernet er varmt.

38



Heovik Hartmann treffer med sin beskrivelse av befolkningsmenstrene pa stedet, der
omtrent 40% av landets befolkning bor, et omrade med hayere befolkningsvekst en den
samlede veksten 1 Norge (#ProjectOsloRegion, 2015), og der heyt utdannede mennesker
jobber 1 et svaert differensiert naringsliv fra det mest urbane naringslivet 1 Norge til omrader
med mye prim&rnaring og stor kommunal sektor. I neringslivet er det byggenaringen og
finanssektoren som er storst innen verdiskapning. Regionen star for omtrent 50% av

verdiskapningen og sysselsettingen i landet (Nore et al., 2014).

3.3 Metodevalg

De metodologiske valgene man tar styres i stor grad av problemstillingen man har (Grenmo,
2004; Ryen, 2012), og min problemstilling sgker en innsikt i elementer ved ulike akterers
perspektiv pa virkeligheten. Derfor har valget falt pa et kvalitativt forskningsdesign, basert pa
casestudie gjennom innholdsanalyse av empiri bestaende av intervjudata og dokumenter. I de
neste delkapitlene viser jeg hva disse metodiske aspektene innebaerer og hvordan jeg har tatt
det 1 bruk. Jeg ser ogsa pé noen foelger av metodevalgene jeg gjor, med hovedvekt pa

reliabilitet, validitet og overferbarhet.

3.4 Kuvalitativt forskningsdesign

Der kvantitativ metode fremhever oversikt retter kvalitativ metode seg mot innsikt, en
prioritering jeg tidligere har koblet meg til. Datamaterialet jeg baserer denne oppgaven og
soken etter kunnskap og innsikt pa, er primart erfaringsbaserte og 1 liten grad kvantifiserbare.
Utvalgets storrelse i er som vist begrenset, og omhandler heller flere aspekter ved et fatall
kilder. P4 bakgrunn av disse elementene, som ogsa er kjennetegn ved kvalitativ forskning

(Ostbye et al., 2013), har jeg valgt et kvalitativt forskningsdesign.

3.5 Casestudie

Casestudie er en forskningstype der det man underseker er innkapslet i tid og rom, knyttet til
en fysisk og sosiokulturell kontekst, gjennom ulike metoder og datakilder, som intervjuer og
dokumenter (Silverman, 2011). De strategiske utgangspunktene for stedsprofilerende arbeid
jeg undersoker er alle definert 1 en tidsperiode, og knyttet til en definert geografisk kontekst.
Jeg undersgker dem som nevnt gjennom innholdsanalyse av intervju og dokumentanalyse,
hvilket knytter oppgaven til forskningstypen casestudie. Denne forskningstypen er ansett for &

vare hensiktsmessig for studier med inngripende analyser av sosiale fenomen (Yin, 1994).
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3.6 Kvalitativt intervju

Kwvalitativt intervju er blant de mest brukte forskningsmetodene (Ryen, 2012; Tjora, 2010),
spesielt det som karakteriseres som semistrukturerte intervjuer eller som dybdeintervjuer
(Ryen, 2012; Tjora, 2010). Jeg har valgt denne intervjuformen fordi den er egnet for & studere
meninger, holdninger og erfaringer, og den er ofte brukt for 4 underseke informantens
perspektiv (Tjora, 2010). Semistrukturert intervju barer mer preg av & vare en relativt fri
samtale, heller enn en satt intervjusituasjon. I intervjusituasjonen har jeg ikke fokusert pa
fastlagte og detaljerte spersmal med en avgjort rekkefalge, men har heller satt gitte tema for
samtalen & kretse rundt. P4 denne maten skapes det en uformell stemning som skal bidra til &
4 informanten til & reflektere sin relasjon til og perspektiv pa temaet for forskningen (Tjora,
2010).

A etablere en uformell setting der informanten kan apne seg uanstrengt er alts3 sentralt
for et vellykket intervju av denne typen. Samtidig har jeg som intervjuer ansvar for 4 etablere
rammen for intervjuet og drive det fremover. Rammen og formen pa intervju kan i tillegg
pavirkes av partenes forventninger til hverandre, som igjen péavirkes av elementer som deres
alder, kjonn eller livssituasjon (Tjora, 2010). Relasjonen som oppstar i et intervju, hva som
pavirker den, og hvordan den pavirker utfallet av intervjuet ser jeg som bade kompleks og
som viktig for oppgaven. Det er svert vanskelig, om ikke umulig, 4 ha oversikt og kontroll
over alle disse elementene, men det er desto viktigere & vare bevist pa at de finnes og at de
har en effekt. I et forsegk pa a ta hensyn til dette har jeg padpekt ovenfor intervjuobjektene at
det er deres forstaelse og kunnskap jeg er ute etter, og at det derfor ikke finnes rette eller gale
svar. Jeg har ogsa lagt vekt pa a la dem fortelle og prate, samtidig som jeg har forsekt &
veilede 1 retning av temaene jeg ensker & undersgke. Det er fare for at en slik tilnerming med
temaveiledning forer til at enkelte elementer og temaer blir underrepresentert eller at andre
fremkommer som mer sentrale enn det de egentlig er 1 virkelighetsoppfatning. Jeg har vert
bevisst pd dette, men & eliminere risikoen for at det har skjedd er en kunst jeg der jeg pd ingen

mate er en leremester

3.6.1 Intervjuguide

“Intervjuet er blitt betegnet som konversasjon med en hensikt” (Dezter, 1970, 1 Ryen, 2012, s.
99), og for a strukturere intervjuet er det hensiktsmessig med en intervjuguide (Tjora, 2010).
Som tidligere nevnt er intervjutypen jeg har benyttet meg av preget av kun en viss grad av
struktur og et middels detaljniva. Likevel er det ikke uvanlig & gjere slik Tjora (2010) pleier &

gjore, nemlig & ha ferdig formulerte spersmal med stikkordspregede hjelpesporsmal sortert
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etter tema. Jeg har gjort det slik at jeg har laget en intervjuguide med temaer, med forslag til
spersmal under hvert tema. Til spersmalene har jeg skrevet hva som er malet med det og
hvilken kategori det tilherer. Eksempelvis inneholder intervjuguiden tema produkttilbud og
stedsattraktivitet, der et av spersmalene er satt opp slik.
? Hva mener du er viktig & ta hensyn til nar man utarbeider produkter eller tilbud rettet
mot mélgruppen?
o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges og hva som
ses som attraktivt.

o Kategori: Fokus og stedsattraktivitet.

Ved 4 ha med mél og kategori har jeg forsekt & styre mitt eget fokus mot hva slags
kunnskap jeg seker ved spersmaélets orientering, heller en & vare opptatt av ngyaktig hvordan
sporsmalet stilles. P4 denne maten har jeg sokt en & balansere det & la intervjuet gé sin egen
gang for & f4 tilgang til intervjuobjektets virkelighet, med & akkumulere relevant kunnskap
som danner grunnlag for & svare pa oppgavens problemstilling.

Intervjuguiden brukt i oppgaven ligger vedlagt i sin helhet som vedleggl.

3.6.2 Gjennomfgring av intervjuene

I arbeidet med datainnsamling har jeg foretatt tre intervjuer. I alle tre intervjuene har jeg brukt
en opptaksenhet, med godkjenning fra informantene. Det forste intervjuet jeg foretok var med
Heovik Hartmann og tok plass 1 Oslo Business Region sine kontorer i Oslo. De to andre
intervjuene, med Wikan Berg og Rukan som holder til 1 henholdsvis Os og Sogn og Fjordane,
ble av ressursmessige begrensninger foretatt over telefon.

I begynnelsen av intervjuene ble det redegjort for oppgavens fokus, problemstilling og
omfang, samt overordnede temaer for intervjuet. Innledningsvis understreket jeg ogsé at det er
informantenes oppfatning jeg er ute etter og at det derfor ikke finnes riktige eller gale svar.
Deretter ba jeg informanten fortelle litt om seg selv med fokus pd navarende og tidligere
yrke. En slik 8pning uten sars sensitive eller konfronterende spersmal kan bidra til & legge
rammene for et intervju der informanten slapper av og gir informasjon (Ryen, 2012).

Etter en dpningsfase sokte jeg a styre intervjuet 1 retning av temaene i oppgavens
problemstilling, med fokus pé & la informanten formidle sin egen oppfatning gjennom
spersmil som eksempelvis omhandler hva den mener kjennetegner stedet de representerer. Pa
et slikt spersmal kan informanten trekke frem akkurat de elementene den ser som sentralt for
sin oppfatning, og jeg far informasjon gjennom hva som blir trukket frem og hva som blir

utelatt. Gjennom kategorispersmal, det vil si planlagte spersmal om formelle trekk ved det
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aktuelle temaet som for eksempel nekkelakterer (Ryen, 2012), forsekte jeg & dekke temaene
satt 1 intervjuguiden.

Mot intervjuets avsluttende fase forsgkte jeg & oppsummere elementer ved
informasjonen jeg hadde fatt for a seke eventuelle oppklaringer eller utfyllinger. Med sikte pa
utfyllende informasjon spurte jeg ogsd om det var noe informanten mente jeg burde vite som
jeg ikke hadde spurt om. Avslutningsvis takket jeg for at informanten stilte opp og delte
informasjon med meg, og det ble etablert mulighet for 4 ta videre kontakt dersom det var
ubesvarte spersmal.

Gjennom intervjusamtalen fikk jeg ogsa forklart hva slags dokumenter jeg ensket a
undersoke og fikk slik tilgang pé relevant materiale for oppgavens problemstilling slik

datamaterialet er beskrevet tidligere 1 del 3.2.

3.7 Kvalitativ innholdsanalyse

Metoden 1 denne oppgavens analyse baserer seg primart pa kvalitativ innholdsanalyse slik
den beskrives av Elo og Kyngés (2008) i artikkelen The qualitative content analysis. Dette er
en forskningsmetode med formal om & utvikle faktabasert og praktisk orientert kunnskap,
brukt til & trekke solide slutninger fra data til kontekst ved a sl& sammen deler av innholdet i
empirien med samme mening (Elo og Kyngds, 2008). Mens kvantitativt orienterte kritikere
har karakterisert metoden som simpel i sin mangel pé statistisk grunnlag (Elo og Kyngis,
2008), mener andre at den er velegnet for frembringe forstéelse for kommunikasjon
(Cavanagh, 1997, 1 Elo og Kyngis, 2008) og prosesser (Lederman, 1991, 1 Elo og Kyngis,
2008), med et fokus pa mening, intensjoner og kontekst (Downe-Wambolt, 1992, 1 Elo og
Kyngis, 2008). Dette gjor metoden velegnet for en oppgave med en problemstilling som min,
der forstdelse av mening og intensjoner stér sentralt. Metoden er ogsa godt egnet for
datamaterialet jeg har, bestaende av intervjudata og strategidokumenter.

Kvalitativ innholdsanalyse bestér overordnet sett av tre faser: forberedelse,
organisering og redegjorelse (Elo og Kyngis, 2008). Fasene 1 kvalitativ forskning glir gjerne
over 1 hverandre og foregar tidvis parallelt (Ryen, 2012). Tidlig i arbeidet med kvalitativ
innholdsanalyse ma man bestemme seg for hva man skal analysere, hva som er
undersokelsesenheten. Dette kan vare et ord eller et tema, eller det kan vare en setning eller
et spesifikt ord (Elo og Kyngis, 2008), og 1 mitt tilfelle er det overordnet sett rasjonalitet
uttrykt gjennom oppfattet stedsattraktivitet, perspektiv og fokus. Deretter er det viktig a gjore
seg kjent med datamaterialet. En mé forsgke & komme under huden pé det og forstd hva som

foregar (Elo og Kyngis, 2008).
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Etter & ha dannet meg en mening om og forstéelse av datamaterialet foretar jeg
analysen gjennom 4pen koding, kategorisering og aggregering. Apen koding gar ut pa &
notere stikkord mens man leser gjennom teksten, gjerne flere ganger. Deretter grupperes
stikkordene 1 kategorier som igjen kan grupperes 1 hoyere kategorier. Formalet med denne
prosessen er a redusere antall kategorier 1 et forsegk pa a beskrive og forsta fenomenet (Elo og
Kyngis, 2008). Igjen kategoriseres det pé et hoyere niva, der kategorien navngis basert pa
datamaterialets innhold. Dette er aggregering og innebarer at underkategorier grupperes
sammen til hayere kategorier 1 s& mange ledd som det er fornuftig og mulig, for & danne en
generell beskrivelse av forskningstemaet (Elo og Kyngis, 2008). Jeg har gjort det i denne
rekkefolgen, men 1 tillegg til & notere stikkord har jeg fortlapende notert refleksjoner knyttet

til potensielle monstre og potensielt fornuftig aggregering.

3.7.1 Kategorisering

Kvalitativ innholdsanalyse legger alts stor vekt pa kategorisering, men hvordan utvikles
disse kategoriene? I hovedsak kan det forega pa tre mater, induktivt, deduktivt og abduktivt. I
induktiv innholdsanalyse utvikles kategorier pd bakgrunn av data, en metode som ofte tas 1
bruk der forhdndskunnskapen er begrenset eller fragmentert. Deduktiv innholdsanalyse tas 1
bruk nér en ensker 4 teste teorier eller hypoteser, hvilket krever forhandskunnskap (Elo og
Kyngds, 2008). Mens induktivt tilneerming er tar utgangspunkt i empiri og deduktiv
tilneerming 1 teori, star abduksjon 1 en mellomposisjon med et dialektisk forhold til teori og
empiri. | en abduktiv tilneerming gir forskerens teoretiske bakgrunn perspektiver for
fortolkningen av dataene (Thargaard, 1998). Relasjonen mellom de tre tilneermingene fremgér

av figuren under.

Induksjon

Abduksjon

Teori Empiri

Deduksjon

Figur 5. Egenprodusert illustrasjon av induktiv, abduktiv og deduktiv tilnzerming.
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I analysearbeidet knyttet til denne oppgaven har jeg benyttet meg av en abduktiv
tilnerming nér det gjelder utvikling av kategorier. For jeg startet selve analysen av
datamaterialet utviklet jeg noen kategorier med basis 1 teorien presentert i oppgavens
teorikapittel. Deretter utviklet jeg nye kategorier og justerte noen av de eksisterende etter
hvert som nye elementer dukket opp gjennom behandlingen av datamaterialet.

Etter 4 ha gjort meg kjent med datamaterialet besluttet jeg eksempelvis a foreta
endringer 1 kategoriene knyttet til oppfattet stedsattraktivitet. Jeg endret kulturkategorien kalt
eksternkultur til en kategori om kultur, opplevelser og fritidstilbud. Der inkluderte jeg
underkategoriene om attraksjoner og bolig-, overnatting- og rekreasjonstilbud fra kategorien
Ax4, en kategori for kreativ atmosfare og individuelle opplevelser samt en kategori for
kultur- og underholdningstilbud som fokus pa konserter og naturopplevelser. Med basis 1
datamaterialet etablerte jeg en kategori for innhold som viser til autentisitet som attraktivt 1 en
stedsprofileringskontekst. Et eksempel pd innhold kategorisert her er et utsagn fra et av
intervjuene ”Ndr noe eller noen er ekte gjenkjenner du det raskt, og det er en egenskap som
verstettes hoyt’. Andre kategorier jeg har hentet fra datamaterialet er en kalt tilbud rettet mot
barn, hvilket inneholder fokus pa nettopp det, og en jeg har gitt navnet ungdommelighet og
vitalitet. I den sistnevnte kategorien plasserer jeg innhold som viser oppfatning av det &
fremstd som frisk, gryende og foretaksom som noe attraktivt ved steder. Denne kategorien om
fremtidstro har jeg aggregert under kategorien om romantisisme, om muligheter og
forventninger knyttet til et sted.

Nar det gjelder kategoriene knyttet til fokus har jeg beholdt strukturen fra place
brandingmodellen til Govers og Go (2009), slik operasjonalisert 1 del 2.6.2., men jeg har gitt
enkelte supplementer. Kategorien for oppfattet stedsimage har jeg utvidet til & inkludere fokus
pa stedets synlighet ettersom det er et sentralt ledd 1 prosessen der besekende skaper meninger
og kunnskap om det. Eksempelvis ser jeg utsagnet ”For det er der vi ma bli bedre, til d fa folk
til a oppdage alt det fine som skjer hos oss” som et tegn pa synlighetsfokus og felgelig har jeg
kodet det innunder denne kategorien. Kategorien om besgkendes identitet er, etter a ha
behandlet datamaterialet, blitt utvidet til & omfatte fokus pd innhold som gir uttrykk for fokus
pa malgrupper og besgkende mer generelt. Dette ser jeg som en form for orientering mot
besagkendes identitet mer enn en orientering mot noen av de andre kategoriene.

Kategoriene for perspektivanalyse folger igjen kategoriene for fokusanalyse, og er
dermed utviklet slik beskrevet 1 avsnittet over, fortsatt operasjonalisert som i tabell 1.

Som det foregar av de overstdende avsnittene har jeg foretatt induktivt baserte

justeringer deduktivt utviklede kategorier, og slikt sett basert meg pd en abduktiv tilnerming.
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Selv om det finnes en rekke veiledninger for hvordan man skal analysere innhold (Se
eksempelvis Elo og Kyngis, 2008; Prior, 2011; Ostbye et al., 2013) er de nettopp det,
veiledninger. En av de sentrale utfordringene ved innholdsanalyse er dens fleksibilitet og
mangel pa fasit, hvilket gjor analyseprosessen svert krevende (Elo og Kyngiés, 2008). For &
gjore prosessen mer overkommelig og oversiktlig kan det vere fordelaktig a ta 1 bruk
programvare for kvalitativ analyse (Gergic og Stacey, 2005, 1 Elo og Kyngds, 2008). Nettopp
dette har jeg gjort ved & bruke programvaren Nvivo, et verktay som gjer det mulig & plassere

ord, setninger og avsnitt 1 noder og kategorier digitalt.

3.8 Metodiske overveielser

Kvaliteten pa forskning er og har veart et sentralt over lengre tid, slik seg har og ber. Som
indikatorer pa forskningskvalitet er det vanlig a benytte seg av reliabilitet, validitet og
generaliserbarhet, men ogsa disse indikatorene er aktivt diskutert og forsekt erstattet (Se
eksempelvis Lincoln og Guba, 1985; Thargaard, 1998).

La oss ta den forste kvalitetsindikatoren forst, nemlig reliabilitet. Reliabilitet omtales
ofte som et forskningsprosjekts pélitelighet (Tjora, 2010) eller konsistens (Hammersley, 1992,
1 Ryen, 2012), og omhandler muligheten for & reprodusere forskningsresultatene 1 et annet
forskningsprosjekt (Ryen, 2012).

Validitet relateres til sannsynligheten for at et forskningsprosjekts konklusjon er sann
(Ryen, 2012) eller gyldig (Tjora, 2010). Denne todelingen med sannhet og gyldighet
reflekterer en ikke uvanlig todeling av begrepet 1 en intern og en ekstern validitet. Intern
validitet inneberer funnenes styrke nar de settes opp mot kritikk, mens ekstern validitet
relateres til funnenes anvendbarhet 1 andre settinger (Ryen, 2012), altsé deres gyldighet,
overforbarhet eller generalisering.

Slik anvendbarhet, overfarbarhet og mulighet for reproduksjon som reflekteres 1 bade
reliabilitet og ekstern validitet kan styrkes gjennom gode beskrivelser av studieobjektene,
data, metode og fremgangsmaéte (Ryen, 2012), noe jeg vektlegger og forsgker gjennom hele
oppgaven. Et element som kan svekke dette er at strategidokumentene jeg analyserer ikke er
vedlagt, men av etiske hensyn vektlegger jeg aktorers enske om & ikke publisere interne
strategidokumenter. Nar det gjelder intern validitet seker jeg jevnlig & se oppgaven ‘utenfra’ i
et forsek pé & se elementer som er sarbar for kritikk, men det er ingen enkel oppgave a
vurdere sitt eget arbeid, ei skal en heller vere sin egen dommer. Derfor har jeg brukt veileder
aktivt, 1 tillegg til 4 la to personer uten tilknytning til oppgaven, men med akademisk

bakgrunn lese gjennom oppgaven med instruks om a ha et kritisk blikk.
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En kritisk innvending kan vare intervjusituasjonen, der det som nevnt ble brukt
opptaksenhet, hvilket kan bidra til en avstandspreget intervjurelasjon og folgelig svekke
datamaterialets validitet. Det samme er tilfellet for bruk av telefonintervju der samtalen kan
bli teknifisert (Ryen, 2012). Jeg har forsgkt & motvirke risikoen for slik avstandspreg eller
fremmedgjering ved & ikke fokusere pa opptaksenheten under intervjuet, samt ved &

understreke at de transkriberte intervjudataene ikke legges ved oppgavens publiserte form.

4 Analyse

I det pafelgende foretar jeg en analyse i to deler som felge av problemstillingens todeling.
Forst analyserer jeg hva som kjennetegner oppfattet stedsattraktivitet, fokus og perspektiv i
det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid 1 de geografiske kontekstene. Med
utgangspunkt 1 funnene gjort i farste analysedel vil jeg sa peke pa noen potensielle
konsekvenser disse kjennetegnene kan fa, med utgangspunkt 1 forutsetninger beskrevet i del

1.7.3

4.1 Analysedel 1

Oppfattet stedsattraktivitet undersegker jeg gjennom koding og kategorisering slikt beskrevet 1
del 3.7.1., og presenterer funnene i det pafelgende. Hva som er fokuset i grunnlaget for
profileringsarbeidet analyserer jeg ved a ta for meg kategoriene stedsidentitet, produkttilbud,
oppfattet stedsopplevelse, oppfattet stedsidentitet, besakendes identitet og de ulike
agentformene. Jeg undersgker hva slags dekning kategoriene fér, det vil si hvor hyppig de
forekommer, hvordan de vektlegges, altsd hvor sentrale de fremstar, og hvilken relasjon de
har til andre elementer. P& denne maten forseker jeg a danne et helhetlig bilde av fokuset som
preger datamaterialet, mens hvilket perspektiv det preges av bygger pé nettopp fokusanalysen
ettersom kategoriene jeg analyser der danner grunnlaget for perspektivanalysen sammen med
tabell 1, presentert 1 teorikapittelet. Etter & ha foretatt denne analysen vil jeg oppsummere
funnene, for jeg gér videre til den andre analysedelen og retter blikket mot potensielle
konsekvenser. Stedsattraktivitet, fokus og perspektiv star altsa for tur. La oss ta det forste

forst, sted for sted.

4.1.1 Oppfattet stedsattraktivitet i Os
Vi satte tidlig opp et overordnet mal for arbeidet vart og det konkretiserte vi som
befolkningsvekst i Os gjennom nceringsutvikling og utvikling av kultur- og aktivitetstilbud. Vi

mener at det med kultur- og aktivitetstilbud er viktig for a veere attraktiv”’. Dette sier
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varaordferer Birgit Wikan Berg 1 intervjuet, en uttalelse som er symptomatisk for menstrene
jeg sé da jeg undersgkte hva som oppfattes som attraktivt i det strategiske utgangspunktet for
Os kommunes profileringsarbeid, og hvordan disse menstrene er tar jeg for meg na.

To sentrale elementer nér det gjelder oppfattet stedsattraktivitet fremkommer nér det i
strategidokumentet listes opp punkter under overskriften ”Stedskvaliteter — Hva har vi a
bygge pa?”, der det er to underoverskrifter, ”Neeringsliv’ og ”Naturkvaliteter”, med egne
punkter. Under neringsliv fremstilles det punktvis en rekke ulike former for neringsliv der
det siste punktet er ”Og flere...”, hvilket gir inntrykk av at dette er en ren oppramsing av ulike
former for neringsliv man kan anspore pa stedet heller enn en prioritering eller beskrivelse av
naringslivet. Pa bakgrunn av dette tolker jeg denne delen som et uttrykk for at et sammensatt
naringsliv som helhet oppfattes som attraktivt relatert til stedsattraktivitet slik ansporet hos
Harvey (1989), en tolkning jeg ogsé finner stotte til 1 intervjuet der Wikan Berg fremhever at
”Til a veere en liten kommune er det et ganske bredt sammensatt nceringsliv’. Nér det gjelder
naturkvaliteter trekkes det frem opplevelse- og aktivitetsorienterte elementer som for
eksempel skihytter og Pilegrimsleden. En slik opplevelsesbasert oppfatning av
stedsattraktivitet knyttet til Miles (2010) og Lorentzen (2009) viser seg igjen i
strategidokumentet der mélgruppen, definert som ”Barn og barnefamilier — tilreisende,
tilflyttende og fastboende”, skal nas ved a bli kjent for & tilby sunne og aktive opplevelser for
barn.

Analysen av oppfattet stedsattraktivitet 1 Os kommunes profileringsarbeid har ogsa
vist menstre som avdekker elementer som vektlegges mindre, eksempelvis har jeg ikke funnet
innhold som gir grunn til & trekke frem romantisisme og fremtidstro som sentralt i
oppfatningen av stedsattraktivitet. Dette innebarer ikke at arbeidet baerer preg av en
fremtidsnegativitet, men at fremtidsoptimisme ikke er noe Os kommune spiller pé 1 en
stedsprofileringskontekst. Til tross for at grunnlaget for profileringsarbeidet peker ut en
malgruppe som skal ha ”(...) lyst til a veere aktive og prege sin egen opplevelse/utvikling”
barer det preg av forsvinnende lite vektlegging av elementer som kontroll over egen hverdag

og arbeid, talent, karriere eller selvutvikling.

4.1.2 Oppfattet stedsattraktivitet i Sogn og Fjordane
Hva ser sa de stedsprofilerende akterene 1 Sogn og Fjordane som attraktivt ved et sted? Jeg
soker svaret ved a rette blikket mot Framtidsfylket.

”Vdre mdlgrupper skal etter kommunikasjon med Framtidsfylket tenkje og meine at

Sogn og Fjordane er eit spennande og attraktivt fylke med ei breidde av
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karrieremogelegheiter. Difor onskjer eg d jobbe i Sogn og Fjordane og aktivt bruke
Framtidsfylket som springbrett for min vidare karriere i Sogn Fjordane”. Dette oppsummerer
Framtidsfylkets kommunikasjonsmal slik de er definert i tiltakets kommunikasjonsplan for
2014 og 2015. Denne orienteringen mot talent og selvutvikling som Florida (2002) trekker pa
som attraktivt i en stedsprofileringskontekst, er gjennomgaende for framtidsfylkets
profileringsarbeid helt fra strategisk mal- og visjonsniva til mer praktiske deler som
omhandler tiltak og taktikk der det & vise frem karrieremuligheter og arbeidsplasser trekkes
aktivt frem, men ogsa der kultur og fritidstilbud stikker seg ut. Kulturrelatert innhold lar seg
anspore bade i en opplevelseskontekst knyttet til Miles (2010) og Lorentzen (2009), samt 1
mer antropologisk forstand slik fremstilt av Lysgérd (2012). Det sistnevnte kommer til syne
ved at datamaterialet lofter intern stolthet frem som betydningsfullt, hvilket manifesteres blant
annet 1 prioritering av synlighet 1 lokale medier for & vise innbyggerne en positiv satsning slik
Rukan forteller om 1 intervjuet. Kulturelatert innhold ansporet i en opplevelseskontekst tar
form av natur- og idrettsopplevelser, men ogsd mer personlige opplevelser koblet til stedet
som for eksempel at deltagerne pa Framtidsfylkets karrieremesser er med i trekning av
opplevelser som havpadlingskurs for to. Analyse av datamaterialet viser ogsa at
Framtidsfylket preges av en oppfatning av neringsliv, innovasjon og entreprengrskap som
noe attraktivt & profilere ved et sted, slik ogsa Harvey (1989) trekker frem. Et eksempel pa
dette er at det vektlegges at stedet har ”(...) opne, energiske og nyskapande miljo”, og et annet
er kommunikasjonsplanens beskrivelse av stedet som den beste plassen for griindere. Som
attraktivt vektlegges ogsd framtidstro. Dette er ikke noe som gar hyppig igjen 1 datamaterialet
knyttet til Framtidsfylket, men til gjengjeld vil jeg si at det er sentralt plassert. Eksempelvis
trekkes det frem som et av tre stikkord som skal kjennetegne tiltakets personlighet eller
identitet, og 1 kommunikasjonsplanen star det Vi skal tydeleggjere potensialet og
mogelegheitene i fylket (...)”. Ikke minst er framtiden en del av tiltakets navn.

Det lar seg ikke anspore noen utpreget oppfatning om at tilbud rettet mot barn er
attraktivt 1 en stedsprofileringskontekst 1 datamaterialet tilknyttet Framtidsfylket, hvilket ikke
er noen overraskelse tatt 1 betraktning at mélgruppen de ensker a trekke til seg er unge voksne
1 alderen 20-30 &r. Man skulle muligens tro at tiltakets méalgruppe resulterte 1 en oppfatning
om at ungdommelighet og vitalitet er attraktive elementer innen stedsprofilering, men dette
perspektivet er tilsynelatende erstattet med eller overskygget av en orientering mot

fremtidstro og karrieremuligheter.
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4.1.3 Oppfattet stedsattraktivitet i Osloregionen

Oppfattet stedsattraktivitet 1 grunnlaget for det stedsprofilerende arbeidet 1 Os er undersekt,
og likesa er gjort med blikket rettet mot Sogn og Fjordane. Hvordan ser sa dette ut i
Osloregionen, hvordan oppfatter akterene bak profileringsarbeidet #ProjectOsloRegion
stedsattraktivitet?

I arbeidet med merkevarestrategien til Osloregionen er det blitt utviklet et
merkevarefilter som definerer prosjektets, visjon, verdier, mal og ensket posisjon, vist i figur
6., hentet fra strategidokumentet til Osloregionen. Merkevarefilteret er svert sentral for hele
profileringsarbeidet og kan brukes til & oppsummere funnene jeg har gjort knyttet til hva som

oppfattes som attraktivt & profilere i #ProjectOsloRegion.

Visjon: Det beste ligger foran oss
off brand off brand

Verdier: Banebrytende, berikende, ekte
off brand

Mal:
Verdens beste
kompakte by

off brand off brand

OSLO

ung
banebrytende
storby

off brand off brand

Figur 6. Oslo merkevarefilter (#ProjectOsloRegion, 2015, s. 8).

Prosjektets visjon er et klart uttrykk for at fremtidstro er et attraktivt stedselement.
Dette understrekes 1 intervjuet der folgende fremkommer ”Hva er det du fdr her hos oss? Da
sier vi at det beste ligger foran oss, the best is yet to come. Vi er i en unik situasjon, i forhold
til mange land, ndr det gjelder fremtidsoptimisme”.

Fremtidstro knytter jeg ogsa til den ferste av tre verdier for stedsprofileringen av

Osloregionen, banebrytende, men ikke minst relaterer jeg denne verdien til naringsliv,
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innovasjon og entreprenerskap som attraktivt i en stedsprofileringskontekst med henvisning
til Harvey (1989). Denne koblingen bygger pa at bade intervjuet og strategidokumentet
knytter banebrytende til det & gjore noe pa nye méter, samt til & vaere pionerer. |
#ProjectOsloRegion settes innovasjon og entreprengrskap i hoysetet og profileringsstrategien
kaller entreprenerene for de nye rockestjernene. Den andre verdien, berikende, ser jeg som et
uttrykk for at selvutvikling, slik fremstilt av Florida (2002), Jeg ser verdien ogsd som et
uttrykk for at slik selvutvikling oppfattes som noe attraktivt pd bakgrunn av felgende innhold
fra profileringsstrategien: ”Livet i Oslo er i stor grad et sporsmal om d virkeliggjore ditt
potensial som enkeltperson innenfor rammen av et samfunn som tar vare pd folk og der alle
har rett til a lykkes”. Verdien ekte er grunnen til at jeg etablerte kategorien autentisitet. Ekte
oppfattes 1 grunnlaget for profileringsarbeidet bdde som noe attraktivt og som noe der
kjennetegner stedet, slik det eksempelvis fremkommer 1 intervjuet med Hovik Hartmann ”Det
er litt sann what you see is what you get. Dette oppdager mennesker ndr de kommer, ekte er
noe av det de kjenner igjen aller forst. Det er liksom ekte her. Det er ikke noe bullshit. Real
life”.

Mialsettingen om at stedet skal veere verdens beste kompakte by bygger pé at Oslos
starrelse ses som en fordel 1 seg selv, hvilket innebarer flere elementer. For det forste ses det i
en geografisk sammenheng der infrastruktur og generell tilgang trekkes frem, hvilket Govers
og Go (2009) omtaler som attraktive stedselementer, i tillegg til kultur i en opplevelse og
tilbudsrelatert kontekst slik relatert til Lysgard (2007) og Lorentzen (2009), samt til Govers
og Go (2009), der det trekkes frem at stedet kan tilby flere kulturopplevelser enn sterrelsen
skulle tilsi, slik Hovik Hartmann trekker frem ”Hvert ar holdes det nesten 5 000 live
forestillinger i Oslo, mer enn dobbelt sa mange som i Stockholm eller Kobenhavn”. For det
andre ses storrelsen som en fordel i maktstrukturkontekst der det papekes at samfunnet preges
av sma sosiale forskjeller og et lite hierarkisk arbeidsliv, hvilket jeg relaterer til Florida
(2002) om talent, selvutvikling og kontroll over arbeidsliv og -innhold.

Merkevarefilteret viser at det strategiske grunnlaget for profileringen av Osloregionen
inneberer en ensket posisjon som en ung og banebrytende by. Dette ensket understreker
oppfatningen om at fremtidstro, naeringsliv, innovasjon og entreprenerskap er noe attraktivt i
en stedsprofileringskontekst. Det trekker ogsa pa ungdommelighet og vitalitet, og videre kan
storbyelementet gi assosiasjoner til kultur, opplevelser og mangfold.

Jeg har 1 de tre siste underkapitlene vist hvordan stedsprofilerende akterer i de tre
geografiske kontekstene oppfatter hva som er attraktivt ved sted 1 en profileringskontekst.

Disse funnene vil bli oppsummert i slutten av denne analysedelen, men la oss gé et sted videre
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for a fokusere pa nettopp det, fokus. Samme prosedyre som for. Forst Os, s Sogn og

Fjordane og Osloregionen til sist.

4.1.4 FokusiOs

Det forste Os kommune gjor 1 sitt forslag til omdemmestrategi er & vise involveringsprosessen
som forer frem til det de kaller stedskvaliteter. Store deler av strategidokumentet er viet
stakeholder involvement, som involveringsprosessen er et eksempel pé, for & definere
kjennetegn ved stedet. I denne prosessen er innbyggere blitt involvert gjennom et apent mete,
ungdomsskoleelever er blitt oppsekt og utflytteres perspektiv er tatt med, dog er kun punkter
fra en utflytter representert. Av datamaterialet fremgar det at elementer knyttet til
stedsidentitet ikke bare har bred dekning 1 det strategiske utgangspunktet for
stedsprofileringsarbeidet til Os kommune, stedsidentitet har ogsa en svert sentral plassering
og relateres til andre kategorier. Dette kan understrekes av et kort utdrag fra intervjuet med
Wikan Berg der hun sier ’Sa det med stedskvaliteter var litt som en beerebjelke i arbeidet”, og
eksemplifiseres ved at i forslaget til omdemmestrategi papekes det at ”’Valg av malgrupper
baserer seg pa de kvaliteter Os har og kan utvikle (stedskvaliteter) (...)”.

I tillegg til & veere et demokratisk organ er kommunen ogsa en tjenesteyter, hvilket
reflekteres 1 Os sitt tilfelle ved at produkttilbud vies mye oppmerksomhet 1 grunnlaget for det
stedsprofilerende arbeidet til Os kommune. I forslaget til omdemmestrategi er det tydelig
definert at Os gnsker & veare kjent for sunne og aktive opplevelser for barn, og store deler av
den foreslatte omdemmestrategien omhandler eksisterende eller potensielle muligheter for &
oppna dette. Slik star det eksempelvis formulert ”Opplevelsene skal gis gjennom offentlige
tjenester, frivilligheten og nceringslivet i Os”. Kommunens rolle som tjenesteyter, og at det
offentlige som akter selv stér sentralt 1 stedsprofileringsarbeidet vises gjennom elementer
under produkttilbudskategorien som 1 stor grad er relatert til stedsidentitet. Dette fremkommer
gjennom bruken av begrepet stedskvaliteter, eller kvaliteter ved stedet, som i enkelte
sammenhenger brukes om hva som kjennetegner stedet, i andre sammenhenger om hva det
kan tilby og flere ganger brukes det om begge deler. ”Det gjelder d oke bevisstheten pa
innhold og kvalitet, og det sceregne ved Os kommune”, forteller Wikan Berg om hva det
inneberer a sette et profileringsperspektiv pa sted.

Os kommune har til en viss grad fokus pa oppfattet stedsopplevelse med bakgrunn i
den enskede posisjonen, et fokus som barer preg av a tilby nettopp sunne og aktive
opplevelser. Fokuset pa oppfattet stedsopplevelse foreckommer svart sjeldent, men det er en

del av forslaget til omdemmestrategi sin kjerne da det 1 stor grad preger Os kommunes
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enskede posisjon slik dette utdraget viser "I Os skal barn og barnefamilier oppleve en unik
kombinasjon fysisk aktivitet, erncering og samspill med naturen. Opplevelsene skal veere gode
og minnerike for bdde tilreisende, tilflyttende og fastboende barn og barnefamilier”.

I intervjuet med Wikan Berg kom det frem at grunnlaget for det stedsprofilerende
arbeidet er preget av svert liten kjennskap til hvilke assosiasjoner som er knyttet til Os og at
hennes oppfattede hovedutfordring relatert til profilering av stedet, er at fa har kunnskap om
kjennetegn ved stedet eller 1 det hele tatt kjennskap til dets eksistens. Folgelig vil jeg si at
oppfattet stedsimage 1 liten grad star 1 fokus 1 Os kommunes stedsprofileringsarbeid.

Det samme er 1 hovedsak tilfellet nar det gjelder besgkendes identitet, der analysen
viser at malgruppen pa ingen méte er glemt, men at faktisk kjennskap til kjennetegn ved
aktuelle mélgrupper er erstattet med et ensket verdigrunnlag. Dette verdigrunnlaget og
orienteringen mot besgkendes identitet generelt er tett koblet til stedsidentitet, slik et utdrag
fra forslaget til omdemmestrategi viser ”Valg av malgrupper baserer seg pad de kvaliteter Os
har og kan utvikle (stedskvaliteter), samt de utviklingstrekk i samfunnet Os kan ha nytte av d
posisjonere seg inn mot (samfunnsanalyse)”.

Sitatet over viser ogsa en orientering mot autonome agenter, hvilket blir viet en del
oppmerksomhet ved at aktuelle nasjonale, fylkeskommunale og kommunale satsninger blir
trukket frem og brakt med bade som bakgrunnsbilde og som muligheter & benytte seg av i
utviklingen av produkttilbud og stedsprofileringen mer generelt. Gjennom flere forslag til
tiltak, som gér fra bruk av tidligere innbygger Therese Johaug som merkevareambassader til &
lage en maskot, vies oppmerksomhet til bdde apent aktiverte og organiske agenter. Skjult
aktiverte agenter derimot, er tilsynelatende ikke sporbare 1 datamaterialet tilknyttet

stedsprofilering av Os kommune.

4.1.5 FokusiSogn og fjordane

Framtidsfylkets kommunikasjonsplan for 2014 og 2015 skal definere hva Framtidsfylket skal
kommunisere til hvem, hvorfor og hvordan. Den skal ogsa uttrykke Framtidsfylkets identitet,
hvilket star skrevet allerede 1 kommunikasjonsplanens andre setning. Det er her snakk om
tiltaket og ikke stedets identitet, men tiltakets formél, virke og definerte identitet er si tett
knyttet til stedet at jeg ser dette som et uttrykk for fokus pé stedsidentitet. Dette underbygges
av at stedet trekkes frem 1 hvert av de tre punktene som beskriver tiltakets identitet og
motivasjon, slik det eksempelvis star skrevet om Framtidsfylkets identitet som fremtidsrettet 1

tiltakets strategidokument Vi kommuniserer fordi vi er levande opptekne av framtida til Sogn
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og Fjordane. Vdrt engasjement for fylket er stort, og vi har evna til a paverke rekrutteringa
og framtida til fylket”.

Fokus pé stedsidentitet forekommer ikke hyperaktivt, men trekkes jevnlig frem. Dette
fokuset kommer til uttrykk gjennom orientering mot kjennetegn ved stedet, anerkjennelse av
kompleksitet knyttet til sted og stedsidentitet, samt gjennom orientering mot stakeholder
involvement. Da jeg spurte Rukan om hennes oppfatning av de viktigste elementene ved
stedsprofilering ga hun et svar som eksemplifiserer stedsidentitetens posisjon “Jeg tror at det
md veere ekte. Det md veere ekte varer. Vi kan tenkte at vi har lyst til a veere litt mer urbane
enn det vi er og vi kan lage en profil som er litt mer sexy enn man har godt av, men hvis ikke
det vi sier har en troverdighet er vi like langt”.

Naér det gjelder produkttilbud preger en orientering i retning av denne kategorien
dokumentene knyttet til stedsprofilering i Sogn og Fjordane, der fokus pa hva som skal
kommuniseres og profileres er gjennomgéende. Et eksempel pa dette er Framtidsfylkets forste
av tre kommunikasjonsmal " Framtidsfylket skal synleggjere og profilere
karrieremogelegheiter innan offentleg og privat sektor i fylket, for a sikre auka tilflytting til
Sogn og Fjordane”. Fokus pa produkttilbud gar igjen badde som maélsetting og tiltak, men det
er ikke enerddende. Eksempelvis har, som nevnt, stedsidentitet en sentral posisjon 1 det
stedsprofilerende arbeidet knyttet til Sogn og Fjordane. Derimot er fokus pa oppfattet
stedsopplevelse tilnermet fraverende, og 1 den grad det lar seg spore kommer det primaert til
uttrykk 1 form av fokus pd produkttilbud, slik felgende utdrag fra kommunikasjonsplanen
eksemplifiserer "’/ dette fylket kan du oppleve opne, energiske og nyskapande miljo”.

I intervjuet kommer det frem at det er blitt foretatt to omdemmeundersekelser, men
ingen av dem i nyere tid. Noe omdemmeundersekelse papekes ikke 1 strategidokumentet, en
vektlegging av oppfattet stedsimage som er symptomatisk for det strategiske utgangspunktet
for stedsprofilerende arbeid 1 Sogn og Fjordane, der omverdenens assosiasjoner til stedet far
lite fokus. I den grad et slikt fokus forekommer er det primaert i form av anerkjennelse av at
malgruppen mangler kunnskap om stedet og et enske om & endre det.

Besokendes identitet far derimot relativt bred dekning, men ikke pa niva med fokuset
pa stedsidentitet og produkttilbud. Framtidsfylket definerer sin malgruppe som bestdende av
tre grupperinger, men kun en av dem er & se som malgruppe 1 en vert-besgkendedikotomi. En
av grupperingene er en mottagergruppe med akterer relatert til stakeholder involvement, som
regionrad og nearingsselskaper i fylket. En annen gruppering bestir av media, innbyggere og
politikere 1 en mer tiltaksorientert sammenheng. En malgruppe identifisert av Framtidsfylket

som er relevant 1 en vert-besgkendedikotomi, er en gruppe kalt Mélgruppe #1, definert som
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”Unge vaksne i alderen 20-30 dar som har/ikkje har tilknyting til fylket og som er opne for d
starte ei karriere i Sogn og Fjordane”. 1 strategidokumentet pdpekes det at kommunikasjonen
av produkttilbudene skal skje pa bakgrunn av mélgruppens kanaler og sprak, men det er ikke
enerddende ettersom Framtidsfylkets identitet ilegges minst like stor vekt 1 den sammenheng.
Dette viser hvordan kategorien er relatert til andre kategorier, men at den ikke har avgjerende
effekt pa dem.

Deler av datamaterialet knyttet til stedsprofilering 1 Sogn og Fjordane jeg har
kategorisert som pavirkende elementer vektlegges 1 svert stor grad bade pa overordnet niva
og pa detaljert tiltaksniva. Et eksempel pa vektlegging av pavirkende elementer pd overordnet
niva er fastsettelse av kommunikasjonsmaél, mens et eksempel pa mer detaljert tiltaksniva er
strategidokumentets skissering av kampanjer med kanalvalg og starttid. Disse eksemplene
viser ogsa hvordan fokuset pd pavirkende elementer tar form, nemlig en klart dominerende
orientering mot tiltak og taktikk som inneberer bade digitale og mer tradisjonelle
kommunikasjonsteknikker samt en form for stedfortredende stedsopplevelse, eksempelvis ved
bruk av sangopptredener gitt av artister knyttet til stedet pa messer arrangert av akterer som
representerer det. Tiltak og taktikkfokuset beerer ogsé preg av en orientering i retning av
media og potensielle merkevareambassaderer, aktorer jeg ser som relatert til organiske

agenter.

4.1.6 Fokus Osloregionen

Gjennom hele arbeidet med #ProjectOsloRegion vies elementer knyttet til stedsidentitet mye
plass. Det strategiske utgangspunktet til Osloregionen barer preg av & vare fokusert pa
attraktivitet gjennom tilbud og pé assosiasjonsbevegelse, men er absolutt preget av orientering
mot at det stedet leverer skal vare sant, slik Hovik Hartmann sier ”Jeg tror definitivt det er
mulig d bevege assosiasjoner, men vi md levere det 0og det ma veere sant”, noe jeg
kategoriserer som et uttrykk for fokus pa stedsidentitet. Det er gjort et omfattende arbeid for &
klare & definere noen tydelige kjennetegn ved stedet som gjenkjennes av det komplekse
aktorbildet pdpekt 1 datamaterialet. Stedsidentitet er et av flere elementer som ligger til grunn
for det tidligere viste merkevarefilteret, hvilket igjen skal serge for en koherent
stedsprofilering. Det nevnte defineringsarbeidet og anerkjennelsen av det komplekse
akterbildet reflekteres i at uttrykk for stedsidentitet 1 #ProjectOsloRegion ofte kommer i form

av stakeholder involvement, eksemplifisert med et utsnitt fra strategidokumentet.

54



Tidslinje for involveringsprosessen

2014 2015
Forste dybdein- Seminarlansering for Siste dybde Avslutning nettbasert Strategi levert
terviu 15. sept involveringsprosess 4. nov. interviu 25. nov. sparre-undersakelse 24. jan.  begynnelsen av mars
| | | | J
Lanseringav Forste workshop Kunngjering av | Oppstart Siste workshop
studentkonkurranse 30. okt. studentkonkurranse 4. nov. nettbasert sparreun- 25. feb.
begynnelsen av august dersekelse 4. jan.

Figur 7. Utsnitt fra involveringsprosessen i stedsprofileringsarbeidet i Osloregionen (#ProjectOsloRegion, 2015, s. 4).

Stedsidentitet er altsé et av flere elementer som vies mye oppmerksomhet i det
stedsprofilerende arbeidet 1 Osloregionen, og det ilegges stor vekt.

En annen kategori som ogsd vies mye oppmerksomhet er produkttilbud, hvilket har en
jevn tilstedevaerelse gjennom datamaterialet knyttet til #ProjectOsloRegion. Kategorien er
ikke like styrende for merkevarefilteret, men det er definitivt pavirkende. I tillegg baerer flere
av bestanddelene som beskriver kjennetegn ved stedet preg av & vare produkttilbudsorientert,
eksemplifisert ved Hovik Hartmann sin uttalelse ”Nar det gjelder fysisk infrastruktur og
transportnettverk, stiller Oslo i verdensklasse”. Profileringen av Osloregionen styres, 1 tillegg
til merkevarefilteret, ogsa av en oppfatning om at fire omrader er kritiske for & styrke Oslos

omdemme.

@ke synligheten

FORBEDE BYGGE PA FORSTERKE
oppfattelsen av kulturtilbud  livskvalitet attraktiviteten for
naeringslivet

Figur 8. Kritiske omrader for styrkning av Oslos omdemme (#ProjectOsloRegion, 2015, s. 9).

Disse fire omradene er orientert i retning av produkttilbud, hvilket vitner om hvordan denne
kategorien vektlegges. Kategorien er koblet til stedsidentitet gjennom merkevarefilteret og til
oppfattet stedsimage gjennom de fire satsningsomradene for a styrke stedets omdemme,
hvilket eksemplifiserer at produkttilbud er relatert til flere kategorier, et bidrag til tolkningen
om at det far et sterkt fokus.

For turen gér til oppfattet stedsimage vil jeg se pa hvordan fokuset pd oppfattet
stedsopplevelse er. Det viser seg at dette elementet ikke er styrende, men at det likevel vies
oppmerksomhet. Blant annet trekkes det frem til sist i hensikten ved det strategiske
utgangspunktet, slik det stir 1 profileringsstrategien ”Denne merkevarestrategien definerer
Oslos verdier og hvordan Oslo skal posisjoneres — og den er gjeldende for all produkt- og
tienesteutvikling, alle profileringsbudskap, alle lofter og opplevelser”. Oppfattet
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stedsopplevelse vektlegges ogsa gjennom en benchmark studie foretatt pa oppdrag av
Osloregionen og inkludert 1 grunnlaget for strategidokumentet, der det er gjort undersegkelser
av hvordan stedet scorer langs 16 ulike dimensjoner. Likevel er dette kun som en av fire
studier der de tre andre tar for seg stedsimage fremfor opplevelse. Hvis man gar tilbake til
arbeidsomradene for styrket omdemme kan det ene arbeidsomradet som fokuserer pa &
utbedre kvaliteten pa tjenester innen gjestfrihet, relateres til oppfattet stedsopplevelse. Dette
eksemplifiserer hvordan kategorien trer frem 1 flere sammenhenger, men med begrenset
styrke.

Med storre styrke trer derimot fokus pa oppfattet stedsimage frem, bade 1 de nevnte
studiene, men ogséd gjennom sammenligning med andre steder og som et av flere elementer
som danner bakgrunn for den tidligere nevnte assosiasjonsbevegelsen viser et utpreget fokus
pa oppfattet stedsimage frem. Dette fokuset peker seg ut slik Hovik Hartmann forteller det
”Kulturlivet er bra, men det er ukjent. Sa nar de sammenligner, sd sier de at nei Oslo de er
ddrlige der, de er ikke sd veldig gode. Og vi bare, oi. Sd der gdr det pd perception og ikke pd
performance”. Dette utsagnet fungerer ogsa som et eksempel pa hvordan kjennskapen til
besagkendes kunnskap om stedet er sa detaljert at den gar pa konkrete produkttilbud, og slikt
sett er oppfattet stedsimage relatert til produkttilbud.

Like stor vektlegging far ikke identiteten til mélgruppen, eller de besgkende. 1
grunnlaget for stedsprofileringsarbeidet anerkjennes det en kompleksitet knyttet til
malgrupper og kjennetegn ved dem, og Hovik Hartmann forteller at fokus pé nettopp det er
neste steg 1 arbeidet. Dette innebarer at sd langt har besgkendes identitet 1 liten grad vart i
fokus 1 #ProjectOsloRegion. Nar det forst forekommer er det primert underordnet strategiens
enskede image som en ung banebrytende storby, og pavirker 1 neste rekke tiltak og taktikk
eksempelvis gjennom en strategisk tilnerming strategidokumentet kaller for ungt tenkende,
beskrevet slik ”For d posisjonere Oslo som en ung, banebrytende by skal vi ha sokelyset pa
unge malgrupper (og i noen tilfeller unge til sinns), og pd unge stemmer i
merkevarebyggingen av Oslo internasjonalt’. Dette understreker mitt funn som viser at
besagkendes identitet pa ingen méte er glemt, men at det heller ikke kommer 1 forste rekke. La
oss na se mer pa elementer knyttet til tiltak og taktikk.

I profileringsarbeidet skisseres det jevnlig hvordan det er onsket at stedet skal fremsté
og hvordan det skal gjores, slik merkevarefilteret eksemplifiserer samt gjennom mer konkrete
beskrivelser av tilnerminger for & endre presentert stedsimage til oppfattet stedsimage.
Datamaterialet viser at i den sammenheng, altsd prosessen med & endre presentert stedsimage

til oppfattet stedsimage, star digitale teknikker og kanaler sentralt, hvilket trekker pa bade
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apent aktiverte og organiske agenter. Den sistnevnte agenttypen star ogsa 1 fokus gjennom en
klar ambassadertankegang og en digital orientering, eksemplifisert ved et utdrag fra intervjuet
med Hevik Hartmann “Det er jo word of mouth og alle de sosiale mediene som gjor en
forskjell. Ogsa md vi ogsa passe pa at alle de stjernene som far en mikrofon stukket opp i
ansiktet med jevne mellomrom, at de husker d si en ting om Oslo som er ganske likt fra gang
til gang”. 1 tillegg pekes det 1 det strategiske utgangspunktet pé storytelling og fremstilling 1
mediene, hvilket henspiller pa bade apent og skjult aktiverte agenter. Derimot har jeg funnet
fa indikatorer pa at autonome agenter vies s@rlig oppmerksomhet i #ProjectOsloRegion.
Dette er altsa slik jeg tolker fokuset 1 de tre geografiske kontekstene med mine
“briller’, mitt perspektiv. Hva slags perspektiv preger sd profileringsarbeidene, er det et

dominerende avsender- eller et mottagerperspektiv?

4.1.7 PerspektiviOs
I fokusanalysen kom det frem at det strategiske utgangspunktet for profileringsarbeidet 1 Os
kommune er preget av et sterkt fokus pé stedsidentitet og produkttilbud, elementer med et
avsenderperspektiv. Apent aktiverte agenter star ogsa i fokus, og analysen viste at likesé er
tilfellet for autonome og organiske agenter. Apent aktiverte agenter er tildelt et
avsenderperspektiv, autonome agenter et mellomliggende perspektiv, mens organiske agenter
har et mottagerperspektiv. Elementer som oppfattet stedsopplevelse star derimot mindre
sentralt og enda mindre fokus er rettet mot oppfattet stedsimage og besekendes identitet, altsa
elementer med mottagerperspektiv. Skjult aktiverte agenter med et mellomliggende
perspektiv far ogsd mindre fokus 1 Os kommunes profileringsarbeid.

Perspektivanalysen av det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid 1 Os
kommune kan oppsummeres i tabellen under, der det fremgér at det strategiske

utgangspunktet preges av et dominerende avsenderperspektiv.

Dominerende Ikke-dominerende

elementer: Perspektiv: elementer: Perspektiv:
Stedsidentitet Avsender Oppfattet stedsopplevelse Mellomliggende
Produkttilbud Avsender Skjult aktiverte agenter Mellomliggende
Apent aktiverte agenter | Avsender Oppfattet stedsimage Mottager
Autonome agenter Mellomliggende | Besgkendes identitet Mottager
Organiske agenter Mottager

Tabell 2. Oppsummert perspektivanalyse av det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid i Os.

4.1.8 Perspektivet i Framtidsfylket
I det foregdende har det vist seg at stedsidentitet og produkttilbud begge preger fokuset 1 det
strategiske utgangspunktet for profileringsarbeidet til Framtidsfylket, og begge er elementer
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preget av et avsenderperspektiv. Besgkendes identitet ilagt et mottagerperspektiv, men er ogsa
et element som preger Framtidsfylkets stedsprofileringsfokus. Fokusanalysen viste videre at
apent aktiverte, skjult aktiverte og organiske agenter alle var i fokus. De to ferste agenttypene
har et avsenderperspektiv, mens organiske er ilagt mottagerperspektiv. Blant de mindre
dominerende elementene fra fokusanalysen finnes oppfattet stedsopplevelse og autonome
agenter, som begge er kategorisert som elementer med mellomliggende perspektiv. Et annet
element som heller ikke pekte seg ut som dominerende 1 fokusanalysen har derimot et
mottagerperspektiv, nemlig oppfattet stedsimage.

Det strategiske utgangspunktet 1 for stedsprofilerende arbeid 1 Framtidsfylket preges
av et dominerende avsenderperspektiv med flere innslag av mottagerorienterte elementer, slik

vist 1 tabell 3.

Dominerende Ikke-dominerende

elementer: Perspektiv: elementer: Perspektiv:
Stedsidentitet Avsender Oppfattet stedsopplevelse Mellomliggende
Produkttilbud Avsender Autonome agenter Mellomliggende
Apent aktiverte agenter | Avsender Oppfattet stedsimage Mottager

Skjult aktiverte agenter | Mellomliggende

Organiske agenter Mottager

Besogkendes identitet Mottager

Tabell 3. Oppsummert perspektivanalyse av det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid i
Framtidsfylket.

4.1.9 Perspektivet i Osloregionen

Gjennom fokusanalyse av det strategiske utgangspunktet for Osloregionens profileringsarbeid
fant jeg at stedsidentitet ilegges stor vekt, at produkttilbud ikke er like styrende, men absolutt
gjor seg gjeldende 1 #ProjectOsloRegion sitt fokus og at oppfattet stedsimage er nesten pa
hoyde med stedsidentitet i grunnlaget for profileringsarbeidet. De to forste elementene har et
avsenderperspektiv, mens oppfattet stedsimage er ilagt et mottagerperspektiv. Et annet
element med mottagerperspektiv som har gjort seg gjeldende 1 fokusanalysen er organiske
agenter. Bade apent og skjult aktiverte agenter har vist seg & vere vektlagt gjennom
fokusanalysen, men 1 motsetning til organiske agenter har ferstnevnte et avsenderperspektiv
og skjult aktiverte agenter et mellomliggende perspektiv. Oppfattet stedsopplevelse og
besagkendes identitet har derimot henholdsvis mellomliggende perspektiv og
mottagerperspektiv, og har vist seg a ikke dominere Osloregionens fokus 1 en
stedsprofileringskontekst, men fokusanalysen viste samtidig at elementene var tilstede. Dette

var dog ikke tilfellet for autonome agenter, hvilket er ilagt et mellomliggende perspektiv.
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Avsnittet over oppsummeres 1 tabell 4, der det fremkommer at et avsenderperspektiv
dominerer det strategiske utgangspunktet for Osloregionens profileringsarbeid, men ogsé at
det langt pa vei preges av en balanse der flere elementer med mottagerperspektiv star sentralt
1 fokuset. Det som derimot ikke kommer frem av tabellen er hvordan oppfattet
stedsopplevelse og besgkendes identitet ogsa gjor seg gjeldende 1 fokuset, hvilket bidrar til

den nevnte balansen.

Dominerende Ikke-dominerende

elementer: Perspektiv: elementer: Perspektiv:
Stedsidentitet Avsender Autonome agenter Mellomliggende
Produkttilbud Avsender Oppfattet stedsimage Mellomliggende
Apent aktiverte agenter | Avsender Besgkendes identitet Mottager

Skjult aktiverte agenter | Mellomliggende

Oppfattet stedsimage Mottager

Organiske agenter Mottager

Tabell 4. Oppsummert perspektivanalyse av det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid i
Osloregionen.

4.1.10 Oppfattet stedsattraktivitet, fokus og perspektiv
La oss rette et overordnet blikk pa funnene analysen har gitt sa langt.

Naér det gjelder oppfattet stedsattraktivitet setter det strategiske utgangspunktet for Os
kommunes stedsprofilering kultur, opplevelser, fritidstilbud og naringsliv 1 haysetet, med en
viss orientering mot tilgang til stedet og infrastruktur. Vektleggingen av kultur, opplevelser og
fritidstilbud baerer preg av & vaere rettet mot barn, en vektlegging eksemplifisert ved en
uttalelse hentet fra intervjuet med Wikan Berg ”Det vi mener at vi kan levere godt pd er
aktive opplevelser for unger, sa det er blitt var merkevare eller visjon. Sa det skal vi direkte
veere gode pa”. Fokusanalysen viste at stedsidentitet og produkttilbud star klart 1 fokus her, og
at mye oppmerksomhet ogsa er viet apent aktiverte, autonome og organiske agenter. Derimot
er fokuset 1 liten grad rettet mot oppfattet stedsopplevelse, oppfattet stedsimage, besgkendes
identitet eller skjult aktiverte agenter. Videre er det trukket linjer fra fokusanalysen som viser
at det strategiske utgangspunktet preges av et dominerende avsenderperspektiv.

I Sogn og Fjordane ser de stedsprofilerende akterene det som attraktivt med kultur og
opplevelser, men muligheter for karriere, selvutvikling og en god fremtid star ogsé stett
plantet i midten av deres oppfatning av stedsattraktivitet, som Rukan sier Vi vil sette
mulighetene i fylket forst og fremst: Her har du som enkeltindivid muligheten til a fd deg en
jobb som du kan leve av og ha glede av”. Fokuset 1 det strategiske utgangspunktet for
stedsprofilering 1 Sogn og Fjordane fylles av flere elementer, nemlig stedsidentitet,

produkttilbud og besgkendes identitet. I tillegg gis det ogsa oppmerksombhet til pent og skjult
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aktiverte agenter, samt til organiske agenter. Oppfattet stedsopplevelse, oppfattet stedsimage
og autonome agenter stdr heller lenger utenfor fokus. Dette har bidratt til perspektivanalysens
resultat som viser at grunnlaget for profileringsarbeidet i Sogn og Fjordane domineres av et
avsenderperspektiv.

Ved gjennomgangen av merkevarefilteret vises det at i arbeidet med
#ProjectOsloRegion, Osloregionens strategiske utgangspunkt for stedsprofilerende arbeid, er
oppfatningen av hva som er attraktivt ved et sted svaert bred, og tilnaermet alle kategorier
mottar i en eller annen grad oppmerksomhet. Jeg har likevel til gode & se klare indikasjoner pa
at tilbud mot barn eller kultur 1 antropologisk forstand oppfattes som attraktivt i en
stedsprofileringskontekst. Oppfattelsen av stedsattraktivitet i Osloregionen er altsd sveert bred,
der kun de nevnte to kategoriene ikke fremtrer, men fremtidstro, neringsliv, innovasjon og
entreprenerskap pekte seg ut blant de mange kategoriene. En fokusanalyse av grunnlaget for
Osloregionens profileringsarbeid viste at stedsidentitet ilegges stor vekt, og produkttilbud
ogsa gjor seg gjeldende, dog 1 noe mindre grad. Videre peker oppfattet stedsimage seg ut som
sentralt. Fokuset omfatter ogsd organiske agenter, samt &pent og skjult aktiverte agenter.
Oppfattet stedsopplevelse og besekendes identitet har vist seg a ikke dominere Osloregionens
fokus, men fokusanalysen viste samtidig at elementene var tilstede. Autonome agenter
unnslipper derimot rampelyset. Nér det gjelder perspektiv har jeg analysert meg frem til en
tolkning som sier at det er avsenderperspektivet som dominerer det strategiske utgangspunktet
for Osloregionens profileringsarbeid, men det er ikke enerddende og en viss grad av balanse

preger perspektivet 1 #ProjectOsloRegion.

4.2 Analyse del 2

I denne delen av analysen vil jeg peke pa noen mulige felger av menstrene avdekket i1 forrige
analysedel. For a peke pa potensielle konsekvenser av kjennetegnene ved oppfattet
stedsattraktivitet stotter jeg meg pa Bergstrom og Blumenthal (2002) og Dooley og Bowie
(2005) slikt vist 1 del 2.6.3. om grunnlag for vurdering av potensielle konsekvenser. Nar det
gjelder mulige folger av fokuset og perspektivet som preger det strategiske utgangspunktet for
stedsprofilerende arbeid i1 de geografiske kontekstene returnerer jeg nok en gang til Govers og
Go (2009), denne gangen pa maten som er redegjort for i del 2.6.3., samt til Berg et al. (2012)

om kritikken mot stedsforstaelse slik ogsa vist i del 2.6.3.
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4.2.1 Potensielle konsekvenser av oppfattet stedsattraktivitet
Hva er sa de potensielle konsekvensene av hvordan stedsattraktivitet oppfattes 1 det
strategiske utgangspunktet for stedprofilering?

Den foregaende analysedelen viste at Os sitt strategisk utgangspunktet for
profileringsarbeid preges av av en oppfatning om at 1 en stedsprofileringskontekst er kultur,
opplevelser og fritidstilbud attraktivt. Analysen viste ogsa at disse elementene forenes 1
prioritering av tilbud rettet mot barn. Videre viste det seg at naeringsliv ogsa ses som
attraktivt, og at tilgang til stedet og infrastruktur trekkes frem for stedsprofilering av Os. Dette
danner basis for min pastand om at grunnlaget for profileringsarbeidet til Os kommune
kjennetegnes av en klar oppfatning av stedsattraktivitet der flesteparten av elementene er
forent. Dette forenkler et tydelig og treffsikkert budskap (Dooley og Bowie, 2005).

Analysen av hvilke elementer de stedsprofilerende akterene 1 Sogn og Fjordane
oppfatter som attraktivt viste at karriere- og selvutviklingsmuligheter star sentralt 1 grunnlaget
for det stedsprofilerende arbeidet. Kultur og opplevelser pekte seg ogsa ut i en slik
sammenheng. Selv om dette er til dels omfattende elementer, sa er antallet begrenset og hva
en skal profilere i form av oppfattet stedsattraktivitet er folgelig klart. Dette gjor at budskapet
enklere kan na frem pa en forstaelig mate (Bergstrom og Blumenthal, 2002; Dooley og
Bowie, 2005).

Den oppfattede stedsattraktiviteten til Osloregionens strategiske utgangspunkt viste
seg a veere svart bred. Jeg fant indikasjoner pa at alle kategorier, med unntak av to, inkluderes
1 oppfatningen av stedsattraktivitet. Denne vide oppfatningen domineres av tre kategorier
samlet rundt en utviklingspreget naringslivsorientering, nemlig fremtidstro, naeringsliv,
innovasjon og entreprengrskap. Pa bakgrunn av dette er min mening den at
#ProjectOsloRegion sin oppfatning av stedsattraktivitet preges av en viss grad av prioritering,
men den at det strategiske utgangspunktet likevel preges av en sa bred oppfattet
stedsattraktivitet at hva som skal profileres kan bli uklart. Folgelig kan budskapet fa vansker
med & nd frem (Bergstrom og Blumenthal, 2002), fremstd som uklart og skape forvirring blant

mottagerne (Dooley og Bowie, 2005).

4.2.2 Potensielle konsekvenser av fokus
Jeg har allerede underseokt hvilke kategorier og elementer som dominerer fokuset 1 grunnlaget
for de stedsprofilerende arbeidet. La oss né se pa hvilke konsekvenser disse funnene kan fa.

I Os kommune preges det strategiske utgangspunktet for det stedsprofilerende arbeidet

av 4 vere orientert mot stedsidentitet og produkttilbud, samt apent aktiverte, autonome, og
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organiske agenter. Elementer som oppfattet stedsopplevelse, oppfattet stedsimage,
besakendes identitet og skjult aktiverte agenter var mindre synlige i fokuset. Dette tyder pa en
tett kobling mellom stedets identitet og dets presentasjon, hvilket kan bidra til & hindre et
place brand strategy gap (Govers og Go, 2009). Med et manglende fokus pé oppfattet
stedsimage er risikoen for et place brand performance gap tilstedevarende, fordi
stedsprofileringen da mangler hensyn til malgruppens assosiasjoner til stedet (Govers og Go,
2009). Samtidig kom det, 1 forrige analysedel, frem at selv om oppfattet stedsopplevelse ikke
forekommer hyppig preger det profileringsarbeidet ved & spille en sentral rolle for dets
enskede posisjon. Et slikt fokus kan styrke hensynet til mélgruppens opplevelse og
oppfattelse av stedet, og kan folgelig bidra til & minske risikoen for at et slikt gap oppstér
(Govers og Go, 2009). Med et fokus som primart inkluderer elementer fra place
brandingmodellens overst del og et fokus der omtrent en tredjedel av elementene ikke dekkes,
loper det stedsprofilerende arbeidet 1 Os kommune risiko for at det oppstar et place brand
satisfaction gap slik gapet behandles av Govers og Go (2009). Et slikt fokus har jeg ogsa
relatert til en stedsforstielse med potensiale for & vanskeliggjore en helhetlig stedsanalyse
(Berg et al., 2012), hvilket jeg ser som hinder for et klart og forstaelig budskap.
Fokusanalysen av grunnlaget for stedsprofilering i Sogn og Fjordane viste at
stedsidentitet, produkttilbud og besekendes identitet, samt apent aktiverte, skjult aktivert og
organiske agenter inkluderes i profileringsarbeidets fokus. Derimot omfatter det ikke oppfattet
stedsopplevelse, oppfattet stedsimage eller autonome agenter. Et slikt fokus kan hindre et
place brand strategy gap, noe som krever en orientering mot alle elementene som inkluderes i
det nevnte fokus, utenom besgkendes identitet ettersom det her er snakk om presentasjonen av
stedselementer (Govers og Go, 2009). Risikoen for at det oppstar et place brand performance
gap er til stede ettersom oppfattet stedopplevelse ikke dominerer fokuset, men et slikt gap kan
dempes gjennom fokus pa stedsidentitet og elementene relatert til presentasjonen av
stedsidentitet (Govers og Go, 2009), hvilket er tilfellet for det strategiske utgangspunktet for
stedsprofilerende arbeid 1 Sogn og Fjordane. Oppfattet stedsimage og autonome agenter faller
derimot utenfor dette casets fokus, hvilket bidrar til gkt risiko for et gap det er vanskelig &
unngd, nemlig place brand satisfaction gap (Govers og Go, 2009). Et slik interaksjonspreget
fokus som ligger til grunn for et place brand satisfaction gap kan, slik jeg har relatert gapet til
forstielsen av sted som locale, bidrar til at det blir vanskelig a isolere konkrete stedselementer
(Berg et al., 2012). Med referanse til grunnlaget for vurdering av potensielle konsekvenser

ved oppfattet stedsattraktivitet trekker jeg dette videre til at et tydelig definert budskap og en
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uklar merkevare som kan skape forvirring blant mottageren slik Dooley og Bowie (2005) ser
det.

Nar det gjelder fokuset 1 grunnlaget for Osloregionens profileringsarbeid har jeg vist at
det inkluderer stedsidentitet, produkttilbud, oppfattet stedsimage, organiske agenter, dpent og
skjult aktiverte agenter, samt til en viss grad oppfattet stedsopplevelse og besekendes
identitet. Ensom utenfor fokus stdr autonome agenter. Et slikt fokus leper liten fare for 4 fore
til et place brand strategy gap eller til et place brand performance gap (Govers og Go, 2009).
Derimot kan det oppsta et place brand satisfaction gap av et fokus der autonome agenter er
eksludert (Govers og Go, 2009). Likesom tilfellet for Sogn og Fjordane kan et slikt fokus
relateres til vanskeligheter ved a plukke ut enkeltelementer ved stedet, slik kritikken rettes
mot forstielse av sted som locale (Berg et al., 2012) og til en uklar merkevare som katalysator
for forvirrede malgrupper, jamfor Dooley og Bowie (2005). Risikoen for at dette skjer
dempes av at seks elementer 1 utpreget grad gjor seg gjeldende i fokuset og av at enda to er

tilstedevaerende, med kun et element stdende utenfor.

4.2.3 Potensielle konsekvenser av perspektiv

I analysens forste del har jeg undersekt og fastslatt hva slags perspektiv som preger det
strategiske utgangspunktet det stedsprofilerende arbeidet i Os, Sogn og Fjordane og
Osloregionen. Hvilke konsekvenser kan sé det f4?

Tidligere har jeg vist at fokuset 1 utgangspunktet for Os kommunes stedsprofilering
preges av et avsenderperspektiv, der elementer som stedsidentitet og produkttilbud far serlig
oppmerksomhet. Et slikt stedsprofileringsarbeid kan risikere & ignoreres av mottageren fordi
det kan fremsta som uinteressant eller ikke virker attraktivt. Det er ogsé fare for at
perspektivet forer til at profileringsarbeidet ikke nér frem til mottageren, men et dominerende
avsenderperspektiv med fokus pé elementer som stedsidentitet kan ogsa fungere motvirkende
pa problemer som at profileringen fremstir som falsk eller at det oppleves skuffende for
mottageren (Govers og Go, 2009).

I perspektivanalysen av grunnlaget for profileringsarbeidet 1 Sogn og Fjordane
fremkom det at ogsa her er det et dominerende avsenderperspektiv. P4 samme mate som
tilfellet er for profileringsarbeidet til Os kommune kan dette fore til at det blir ignorert, ses
som uinteressant og utiltalende. Det kan ogsa gjere at profileringsarbeidet kan unnga a
bomme pa mottagerens forventninger eller a fremsta som falskt (Govers og Go, 2009), slik et

dominerende mottagerperspektiv star i fare for.
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I #ProjectOsloRegion er perspektivet primert avsenderorientert, men det preges av en
viss balanse der elementer fra hver sin ende av vert-mottageraksen, som stedsidentitet og
besakendes identitet, gjor seg gjeldende. Avhengig av om en er typen som ser halvfulle eller
halvtomme glass kan dette vaere en svakhet eller en styrke. Som en svakhet kan det fore til at
profileringsarbeidet er i fare for & hindre at mottagerne har kunnskap, motivasjon eller vilje
nok til & samhandle med stedet. P4 samme tid kan profileringsarbeidet fremsta som et forsek
pa a lure mottageren, gi mottageren en folelse av at det ikke stemmer overens med han eller
hennes oppfattelse og opplevelse av stedet, fore til skuffelse og folgelig skape negative
ambassaderer (Govers og Go, 2009). Sett fra en mer positiv synsvinkel kan et slikt balansert
perspektiv som preger utgangspunktet for profileringsarbeidet 1 Osloregionen fore til at
profileringsarbeidets budskap har sterre evne til 4 na frem til mottageren pa en interessant og
appellerende maéte, 1 tillegg til & virke autentisk og mete mottagerens oppfatninger og

opplevelser av stedet, hvilket igjen kan skape positive ringvirkninger (Govers og Go, 2009).

5 Konklusjon og avslutning — bak, opp og frem

I arbeidet med problemstillingen "Hva kjennetegner oppfattet stedsattraktivitet, fokus og
perspektiv i det strategiske utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid, og hvilke
konsekvenser kan kjennetegnene fa?”” har vi né reist gjennom neert 70 sider. Vi stir nd pa

toppen av den andre siden av dalen og kan se bade bak pa oppgaven og utover horisonten.

5.1 Et blikk bak, et blikk frem

Dersom vi ser tilbake pa reisen gjennom denne oppgaven kan man se at det er gjort funn
knyttet til forstdelsen som ligger i1 utgangspunktet for stedsprofilerende arbeid i ulike
kontekster. Disse funnene, denne kunnskapen, er orientert ut fra avsendersiden i en
stedsprofileringssammenheng, og er fokusert pa et strategisk niva. Et fokus som ogsa
inkluderer hvordan profileringsarbeidet foregér, tolkes og virker ut fra en mer mottagerpreget
orientering vil kunne gi et mer flerdimensjonalt bilde av en stedsprofileringsprosess enn det

en masteroppgave evner.

5.2 Et blikk bak, et overblikk

Ved a se bakover kan vi ogsa fa et overblikk. Med det mener jeg at ved & se tilbake pa denne
oppgaven og dens funn kan man heve blikket og si noe om stedsprofilering 1 geografiske

kontekster som deler kjennetegn med de geografiske kontekstene jeg har fokusert pa her.
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Sett 1 en slik linje kan eksempelvis et sted preget av lavt innbyggertall, negativ
befolkningsvekst, men med et rikt naturliv og en allsidig industri, med en stedsprofilering
preget av et stedsutviklingsfokus pa tiltrekking av barnefamilier, slik som Os, dra nytte av en
evne til & formulere et klart budskap knyttet til en tydelig forstaelse av hva det er stedet
kjennetegnes av og hva det har & tilby. Et sted av middels storrelse, med lavt og synkende
innbyggertall kan tenkes & métte gjore hardere skonomiske prioriteringer andre steder med
grunnlag for hayere skatte- og avgiftsinntekter er nedt til. Dette kan ramme muligheten til &
foreta undersokelser og analyser av potensielle mélgrupper, og folgelig minsker kjennskapen
til kjennetegn ved mottagere og potensielle besgkende. Slik manglende kjennskap til
elementer knyttet til mottagere kan potensielt fore til at stedsidentitet eller stedskvaliteter
kommer 1 sentrum, et brand satisfaction gap kan oppsta, forvirrede mottagere eller skuffede
besagkende kan forekomme som et resultat av et uklart eller feilaktig budskap.

Et sted preget av minskende antall innbyggere, men som bor spredt utover et omrade
kjent for variert natur der stedsprofileringen 1 stor grad rettes mot rekruttering av arbeidskraft
kan evne a definere et klart og forstaelig budskap og fokuserer pa flere elementer knyttet bade
til avsender- og til mottagersiden. En slik stedsprofilering, som jeg knytter til Sogn og
Fjordane, kan likevel preges av en overvekt av elementer knyttet til avsendersiden, og felgelig
lope risiko for et place brand satisfaction gap med forvirrede eller skuffede mottagere og
besakende.

En geografisk kontekst som opplever vekst i en allerede tett befolkning som har hay
verdiskapning og sysselsetting, og som driver et profileringsarbeid rettet mot en posisjonering
som en ung banebrytende storby kan risikere et budskap som inneholder sa mange elementer
at budskapet blir uklart og forvirrende. Samtidig kan det evne & vedlikeholde et fokus som
favner sapass bredt at faren for at gap oppstér dempes. Det kan ogsé evne & oppna en balanse
mellom et avsender- og et mottagerperspektiv, men som nettopp avsender kan denne rollen
komme til & prege perspektivet noe mer enn mottagerrollen gjor.

Selv om jeg her har trukket linjer mellom kjennetegn ved geografisk kontekst og
kjennetegn ved strategisk utgangspunkt for stedsprofilerende arbeid, har jeg 1 oppgaven ikke
gjort en kausalanalyse og papeker derfor at & se potensielle konsekvenser av kjennetegnene
ved det strategiske utgangspunktet som direkte folger av den geografiske konteksten vil vaere
en grov feiltagelse. En slik kobling krever et betraktelig mer omfattende arbeid enn det en
masteroppgave berammer. Som jeg har nevnt gang pa gang er steder komplekse, og etter min
oppfatning er ingen steder like. Likevel finnes det fellestrekk ved geografiske kontekster, og
ved profileringsarbeid. Felles for det strategiske utgangspunktet for profileringsarbeidet i de
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tre geografiske kontekstene jeg har fokusert pa er at stedsidentitet star sentralt, men evnen og
muligheten til & koble presentasjonen av den til hvordan mottagere opplever og oppfatter
stedet varierer.

Til tross for at stedsprofilering foregar i svaert ulike geografiske kontekster bygger den
altsa pé en eller annen form for identifiserte stedselementer, heller enn imagekonstruksjoner
basert pa mottagers onsker eller identitet. Som Hevik Hartman uttrykte det ”Det er ikke noe
bullshit. Real life”.
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7 Vedlegg 1: Intervjuguide

Introduksjon

Informere om opptak
Informere om avhandlingen og problemstilling
o Papeke at den er undersgkende > Ingen svar som er mer riktige enn andre.
o Tema for spersmalene
= Sted, identitet, image, produkter og tilbud, pavirkende elementer og
stedsprofilering.
Yrkesbakgrunn
? Néverende stilling
? Tid 1 stillingen
? Tidligere arbeidserfaring og utdanning
Organisasjonen og prosjektet
? Hvordan er organisasjonen strukturert?
? Hvordan er arbeidet med prosjektet strukturert?

o Mal: Generell informasjon om caset.

Sted — Forstaelse og attraktivitet

Hva tenker du nar sted omtales som merkevare? Gar det?

Hva kjennetegner et sted, hva skiller det eksempelvis fra av varer og tjenester nar det
gjelder profilering? Hva kjennetegner Sogn og Fjordane?

o Mal: Informasjon om hva som kjennetegner en sted, hvilke
profileringselementer som vektlegges og hvilke elementer ved et sted som er
attraktivt.

o Kategori: Stedsforstielse og stedsattraktivitet

Hva kan gjere et sted attraktivt, hvilke strenger kan man spille pa? Hva gjor Sogn og
Fjordane attraktivt?

o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges og hva som

ses som attraktivt.

o Kategori: Fokus og stedsattraktivitet

Identitet

Hvem er malgruppen deres?
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? Ser dere noen av kjennetegnene ved malgruppen som spesielt sentrale?

o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges:

* Informasjon om hvilke elementer ved den besgkende som vektlegges og 1
hvilken grad den besgkende vektlegges

o Kategori: Fokus

Hva slags rolle spiller kjennetegn ved malgruppens medlemmer 1 profileringsarbeidet?

o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges

* Informasjon om i hvilken grad den besgkende vektlegges
Hva inneberer et steds identitet for deg? Hvordan oppstar det, hvem er med pé & skape
det og hva bestér det av?

o Mal: Styrke validiteten ved a underseke om stedsidentitet forstas likt som 1
modellen, informasjon om vekt pa stedsidentitet ved & underseke om det er klar
forstaelse for begrepet, samt informasjon om stedsforstéelse.

o Kategori: Stedsforstielse og fokus

Hva slags rolle spiller det 1 profileringsarbeidet?
o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges
* Informasjon om vekt pd stedsidentitet

o Kategori: Fokus

Produkttilbud og stedsattraktivitet

Produkttilbud= Produkter og tilbud rettet mot malgruppen. Alt fra By:larm og

atmosferen pa Grunerlokka til skatteinsentiver og hotellrom.

Hva mener du er viktig & ta hensyn til ndr man utarbeider produkter eller tilbud rettet
mot mélgruppen?
o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges og hva som
ses som attraktivt.
o Kategori: Fokus og stedsattraktivitet.
I hvilken grad utvikler dere produkttilbud sammenlignet med 4 ta 1 bruk eksisterende
produkttilbud?
o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges og i hvilken
grad produkttilbud er relatert til stedsidentitet vs. besgkendes identitet.

o Kategori: Fokus
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? Kan du si noe om hvordan dere vektlegger “konkrete” produkttilbud, som ulike

fasiliteter eller skatteinsentiver versus mer abstrakte elementer som stedets atmosfare?
o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges og hvordan

steder forstas

* Produkttilbud basert pa sted eller besekendes identitet?

Location vs. sense of place og opplevelsesgkonomien vs. entreprenerskap
og vekst (med den kreative klasse 1 midten?)
o Fokus: Stedsforstaelse og stedsattraktivitet.

? Relatert til stedsprofilering, kan du si noe om hva kultur innebaerer og dets rolle i

profileringen?
o Mal: Informasjon om kultur som produkt/konsumpsjon, opplevelsesprodukt
eller noe internt/festet 1 stedet.

o Kategori: Fokus og stedsattraktivitet.

Image
Hvordan vil du definere steds-)image? Hvordan skapes det, og av hvem? Hva slags rolle
spiller det 1 profileringen av et sted?
o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges

* Image basert pa stedet eller besgkendes identitet?
o Kategori: Fokus

2 Thvilken grad har dere innsikt i malgruppens oppfatning av Sogn og Fjordane, og

hvor kommer dette inn 1 profileringsarbeidet?
? Hvordan spiller dette inn 1 profileringsarbeidet?
o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges
* Image basert pa stedet eller besgkendes identitet?

* Presentert stedsimage eller oppfattet stedsimage?

o Kategori: Fokus

Pavirkende elementer

Kan du fortelle litt om hvordan dere jobber for & presentere stedet til malgruppen?

o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges og hva som

ses som attraktivt.
o Kategori: Fokus og stedsattraktivitet.

? Kan du si noen metodene og kanalene dere bruker? Om
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? Hvordan vektlegger dere mer “tradisjonell” markedsfering og
reklame/annonsering vs. eksempelvis PR/medieomtale eller jungeltelegrafen?
o Mal: Informasjon om hvilke profileringselementer som vektlegges
* A,BellerD
e Ja,b,cellerd
o Kategori: Fokus
Avrunding
? Hva er rasjonalet/grunnlaget bak profileringen av Sogn og Fjordane?
? Hvor henter dere inspirasjon fra?

o Mal: Informasjon om konkrete teorier og lignende.

(R

Kan du forsgke & oppsummere de viktigste elementene nir man skal profilere et sted?
o Mal: Informasjon om hvilke elementer som vektlegges og hva som ses som
attraktivt.
o Kategori: Fokus og stedsattraktivitet

? Er det noe du mener jeg ber fa med meg som jeg ikke har spurt om?
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