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SAMMANFATTNING

Kandidatarbetes syfte &r att skapa forstaelse for konceptet place branding och
samtidigt visa pa hur det kan anvéndas i praktiken. Detta gors genom en
litteraturstudie kring &mnet place branding for att ta fram en definition och ge
konkreta beskrivningar av vad som ingér i place branding och vad som bygger
platsidentitet. Detta sammanstdlls dérefter till en processmall som i ett genomgaende
kapitel beskrivs genom teori och dtgirder som kan foljas via processmallen.

Teori

I den inledande teoristudien framkom det tydligt for forfattarna att place branding ér
ett forhallandevis nytt koncept och en ny arbetsmetod. De inledande kapitlen i studien
ar darfor tilldgnade for att beskriva place branding och dess uppkomst. Detta 1&g dven
1 arbetets syfte da forfattarna ville undersoka konceptet och ge en forklaring till vad
place branding dr och hur det anvénds. I denna del ges dven bakgrund till hur
forfattarna kom fram till valet av amne samt motiverar varfor place branding sannolikt
kommer att bli mer aktuellt inom en snar framtid, framforallt i G6teborg.

Da forfattarnas hypotes om att identitet kommer att spela en allt storre roll 1 valet av
boplats for privatpersoner samt valet av kontorsplacering for foretag s& undersoktes
dven identitet kopplat till plats samt platsidentitet.

I kandidatarbetets nionde kapitel introduceras en framtagen processmall dér varje del i
processmallen representeras av ett underkapitel dér varje delprocess relevans och
genomforande beskrivs. Tanken dr att detta kapitel i kombination med processmallen
skall fungera som en mall eller ledmotiv i arbetet kring att utveckla en platsidentitet.
Efterfoljande kapitel beskriver de ekonomiska fordelarna place branding kan téinkas
ha och vilka andra positiva aspekter som place branding for med sig.



Resultat

For att se till relevansen och trovérdigheten hos forfattarnas processmall togs ett
kapitel inom State of the art fram. Har genomfordes intervjuer och analyser av hur
foretag arbetar med place branding i dagsldget. Forfattarna genomforde dven tre
fallstudier for att se till hur projekt som arbetat med liknande fragor genomfort
processen och hur vél det har fungerat. Frén varje fallstudie tar forfattarna med sig
specifika positiva aspekter som presenteras i resultatet.

Nyckelord:  Platsidentitet, Platsmarknadsforing, Attraktiva platser, Platsvarumérke,
Stadsutveckling, Fastighetsutveckling,
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ABSTRACT

The purpose of the bachelor thesis is to give an understanding of the concept of place
branding while showing how it can be used in practice aswell. This is done through a
literature study on the subject of place branding with the aim to develop a definition
and provide concrete descriptions of what is included in place branding and what
builds a place identity. This is then compiled into a process template that is described
in a continuous chapter through theory and actions that can be followed by using the
process template.

Theory

In the initial theory study it became clear to the authors that place branding is a
relatively unknown and new concept. The initial chapters of the study are therefore
assigned to describe place branding and its origin. This was also part of the purpose of
the thesis because the authors wanted to examine the concept and explain what place
branding is and how it is used. This part also includes a background of how the
authors came up with the choice of topic and why place branding is likely to be more
relevant in the near future, especially in Gothenburg.

Considering the authors' hypothesis that nowadays identity plays a bigger part in the
choice of place of residence and the choice for companies where they place their
office, identity related to location and place identity were investigated.

In the ninth chapter of the bachelor thesis a developed process template is introduced,
each part of the process template being represented by a sub chapter in this chapter
describing each subprocess relevance and implementation. The idea is that this
chapter in coupling to the process template is to be used as a guide or instructions in
the work of developing a place identity. The subsequent chapter describes the
economic benefits of place branding and other positive aspects that place branding
bring to a place.
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Result

To verify the relevance and credibility of the authors' process template, a chapter of
State of the art was implemented. In this chapter interviews and analyzes were
conducted on how companies work with place branding. The authors also conducted
three case studies to evaluate and study how projects that worked with similar
processes conducted the process and how well it worked. From each case study, the
authors took out specific positive aspects which are presented in the result.

Key words:
Place Identity, Attractive place, Place Marketing, Place Brand, Property
Development, City Development, Nation Branding, Region Branding, City Branding
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Beteckningar, Ordforstaelse

Faktorer — Tillgdngarna for en plats som kan utnyttjas, skapa eller foradlas.
Identitet — Hur man uppfattar sig sjdlv alternativt beskriver ndgon annan. Kan
innehas av ménniskor, foretag eller platser.

Identitetsbirare — Ambassadorer for en plats som kommunicerar identiteten till
omvérlden.

Inifrinbild — Sa som en plats uppfattas av dess invénare eller andra som ofta verkar
pa platsen.

Koncept — Helheten eller inriktningen for ett projekt.

Kiinsla — Hur nagot upplevs eller vilka associationer som skapas

Marknadsforing — De aktiviteter som utfors for att fanga kunders och potentiella
kunders intresse for en produkt eller ett erbjudande

Metod — Utforandeprocessen eller tillvigagangssittet for olika sub-processer
Malgrupp — Grupp av ménniskor eller foretag som man véljer att rikta sin plats mot.
Place marketing — Marknadsforing kopplad till en plats

Plats — Ett definierat omrade i eller utanfor en stad.

Platsidentitet — Identiteten for en plats

Platskiinsla — Kénslan som formedlas av platsen vid ett besok.

Platsvarumérke — Representerar vad som kénnetecknar och utmérker platsen i
forhéllande till andra.

Utifranbild — S& som en plats eller identitet uppfattas av utomstaende

Varumiirke — Slutprodukten av ett arbete som bidrar till att skapa attraktion, virde,
tillhorighet, igenkénnlighet.

Virde — Upplevda fordelar for de som verkar eller besdker en plats
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1 Inledning

Foljande kapitel beskriver bakgrunden till kandidatarbetet, dess syfte och vilka
avgransningar forfattarna gjort. Vidare beskrivs metoden for hur resultatet i arbetet
uppnatts.

1.1 Bakgrund

Efter att ha sett till vilka omrdden i Goteborg som i dagslidget dr populdra att arbeta,
bo och vistas 1 har forfattarna en hypotes om att identitet och personlighet fér en storre
betydelse for var minniskor viljer att bo eller vart foretag viljer att forldgga sina
kontor. For att se till hur arbetet med att skapa en identitet for en plats gér till har
forfattarna valt att se till &mnet place branding och arbeta fram en processmall f6r hur
identitetsskapandet for en plats kan ténkas se ut.

1.2 Syfte

Syftet med kandidatarbetet &r att skapa forstaelse for konceptet place branding och
hur aktorer kan arbeta med att utveckla platser for att 6ka attraktiviteten och ddrmed
vérdet for sina befintliga eller tilltdnkta fastigheter. Detta gors genom att ge bakgrund
till varfor det &r aktuellt, hur det genomf6rs i praktiken och visa pé vilka effekter
fastighetségare kan téinkas erhalla fran de insatser eller investeringar som gors for att
skapa ett platsvarumérke. Fokus ligger pa att skapa en processmall for place branding
processen. Slutligen testas mallens utformning och delprocesser p4 NCC Property
Development’s projekt pa Masthuggskajen 1 Goteborg for att utvardera mallen och
bekrifta arbetssittet och teorin.

1.3  Avgransningar

Litteraturen som anvénts i rapporten har avgrinsats genom att undvika litteratur eller
fall som handlar om platsvarumirkesarbete for storre stader och istéllet har fokus
riktats mot litteratur som ror stadsdelar eller platser. Avgriansning vad géller intervjuer
har gjorts till personer i Géteborgsomradet, dé tid och kostnad paverkat mojligheten
till resor under projektarbetet. Fran ett geografiskt perspektiv har forfattarna valt att
undersoka syftet utifran rddande forutséttningar i Géteborg. Den presenterade
informationen och processmallen dr anpassad for att anvdndas vid en place branding
process for en definierad plats eller ett omrade.

CHALMERS, Arkitektur och samhdllsbyggnadsteknik, Examensarbete ACEX20-18-
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14 Metod

I f6ljande kapitel redovisas de metoder som ligger till grund for arbetet och véra
resultat. Med tanke pa dmnet och den frigestillning som dr underliggande for
rapporten inleds arbetet med en omfattande litteraturstudie kring &mnet place
branding. Under arbetets gang har forfattarna sokt stod for teorierna genom intervjuer,
enkédtundersokningar, medverkande vid seminarium samt fallstudier. Detta gav
mdjligheten att se hur vél teorin §verensstimde med hur foretag arbetar praktiskt med
place branding samt hur vil de olika teorierna &r aktuella i nuliget.

1.4.1 Litteraturstudie

Den forsta delen av arbetet lades pa litteraturstudier kring place branding. Till storsta
delen handlade det om att samla in information kring &mnet generellt, bade for att det
var en del i fragestédllningen att presentera sjdlva konceptet men ocksé for att
forfattarna ville skapa en bred kunskap kring &mnet innan forfattarna gick vidare till
de 6vriga informationskillorna. De huvudsakliga sokmetoderna for att hitta litteratur
var genom Google Scholar, Chalmers databas, Scopus, studentarbeten.chalmers.se
m.m. Dessa dr alla sokmotorer ddr sokningar pa nyckelord, sdsom “’Place branding”,
’Platsidentitet”, ”Place marketing” m.m. anvindes for att hitta relevant litteratur. En
stor del av litteraturstudien genomfordes ocksd genom att 14sa aktuellt material frén
intervjuer, artiklar m.m. I syfte att lagra och organisera de olika kéllorna och
referenserna har dven programmet Mendeley anvénts. Litteratur hamtades dven fran
Chalmers bibliotek dér urvalet framst utgick fran tips frén handledare samt egna
efterforskningar eller genom att soka pé forfattare eller titlar som férekom ofta i de
rapporter och artiklar i de dvriga litteraturstudierna.

1.4.2 Intervjuer

Intervjuer har frimst genomforts med personer som pa nagot sétt arbetat med eller
varit involverade i projekt ddr place branding pa ett eller annat sétt varit relevant.
Intervjuerna genomfordes som semistrukturerade vilket innebér att de var en
blandning mellan strukturerad intervju dér intervjuarna inte frdngér sin mall och
frdgorna dr ordagrant nedskrivna med en strukturerad beddmning. Samt
ostrukturerade intervjuer som dr raka motsatsen dér det inte finns en tydlig plan pé
hur, eller i vilken ordning, intervjun genomfors. Bryman (2012) Denna metod valdes
for att samtidigt fa mojligheten till att stdlla samma fragor till flera intervjuobjekt men
under intervjun 6ppna upp for diskussion, foljdfrdgor och egna tankar och forslag fran
de intervjuade. Detta genomfordes genom att ett antal frigor sammanstilldes och
frdgades men intervjun i sin helhet, med f6ljdfragor och den 6ppna diskussion som
foljde, noterades och togs med i intervjuunderlaget. En sammanstillning av de fragor
som stdlldes under intervjuerna kan ses under Bilaga 1. Totalt intervjuades 10
personer vilka listas under 11.4 Intervjuer.

2
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1.4.3 Seminarium

For att 4 aktuell information, inspiration samt “trovérdighet” har forfattarna under
studiens gdng medverkat vid ett flertal seminarier och foreldsningar kring &mnet place
branding och platsidentitet. Forfattarna medverkade vid “Nordic Place Branding
Conference” 1 Kdpenhamn vilket gav en inblick i det internationella arbetet med place
branding d& medlemmar fran stadsutvecklingsorganisationer fran hela virlden
medverkade och holl foredrag. Ett besok pa “Business Arena” i Goteborg
genomfordes och forfattarna medverkade vid seminarium med identitet och
urbanisering som dmnen. Forfattarna medverkade ocksé vid ett seminarium som holls
av Nowa Kommunikation dér &mnet var “Attraktiva platser” med fokus pa
platsvarumirke och platsmarknadsforing.

1.4.4 Enkatundersokning

Under konferensen ”Nordic Place Branding Conference” vilken forfattarna deltog i,
sa genomfordes en enkdtundersokning med deltagarna. Syftet med denna var att fa en
inblick 1 hur de som arbetar kring dmnet vérderar de olika delarna inom place
branding samt vilka associationer de har till @mnet. Detta var d&ven en mojlighet till att
se hur personer fran olika marknadsgrupper hade samsyn eller skilda uppfattningar
om vilka kategorier som pdverkade platsvarumaérke i storst utstrackning. Enkéten kan
ses 1 sin helhet pa Bilaga 2. Totalt inkom 32 svar fran.

1.4.5 Fallstudier

Fallstudierna utformades genom att utforma en mall med den information som soktes
samt fragor att stélla till intervjupersonen for projektet som studien genomfordes pa.
Detta for att forfattarna ville fa en enhetlig form pa fallstudierna dér resultaten kunde
jdmforas med varandra for att se tydligt pa skillnader och resultat som dtgéirder forde
med sig. Fallstudierna genomférdes genom att information samlades in for varje
projekt och sammanstilldes efter en mall och dérefter intervjuades en person som
varit involverad i projektet for att stilla de fragor som definierats i mallen.

CHALMERS, Arkitektur och samhdllsbyggnadsteknik, Examensarbete ACEX20-18-
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1.4.6 Processmallen

Den framtagna processmallen arbetades fram genom att forfattarna samlade och
utvdrderade processer fran litteratur men dven frén foretag som idag arbetar med
platsvarumirken och identitetsskapande. Dessa utvirderades sedan for att se vilka
delar som fungerade i praktiken genom att se till fallstudier och genom intervjuer.
Tanken var att {4 fram en enkel dverblick for processen dir de olika delprocesserna
var representerade. For att underlétta foljandet av processmallen ligger rapporten som
underlag dér rubrikerna i processen representeras av rubrikerna i rapporten for att 14tt
kunna f6lja och genomf6ra processens olika delar.

1.4.7 Forskningsmetodik

Forskningsmetodik delas enligt Bryman (2012) in i tva huvudgrupper. Dessa ér
kvalitativ- samt kvantitativ metod. Valet mellan vilken metod som anvinds beror pa
vilket djup forfattarna vill uppna i resultatet av sin forskning. Kvantitativ forskning
innebdr att man genom att studera data fran raka och abstrakta fragor, sd kallat hogt
strukturerad data, for att enkelt kunna omvandla svaren till siffror for att kunna dra
enkla och strukturerade resultat. Kvalitativ forskning & andra sidan bygger pa 6ppnare
fragor, diskussioner och analyser, sa kallat 14gt strukturerad data. Aven om bada
forskningsmetoderna har anvénts i rapporten, med kvantitativ metod i enkéter och
delvis 1 intervjuer sa har den storsta delen skett genom kvalitativ forskning.

Detta for att minska risken for att forfattarnas egna forutfattade meningar eller
forvéantade resultat skulle paverka slutresultatet.

1.4.8 Studiens trovardighet

Validitet beskriver hur vél den information som samlats in till rapporten &r relevant
och hur vil informationen kan anvéndas for att besvara fragestillningen eller syftet
med rapporten. En hog validitet har efterstridvats genom att teorin som samlats in och
det slutliga resultatet underbyggs av flera olika oberoende killor som pekar pd samma
resultat eller slutsatser. Bdde insamling via kvantitativ data, genom enkéter och till
viss del intervjuer, och kvalitativ data har gjorts i syfte att styrka och underbygga de
olika metoder och svar som framkommit och saledes dkat validiteten. Bryman (2012)
For enkiten gjordes urvalet slumpmissigt av deltagarna vid konferensen, dven om
forfattarna kunde se indikationer pa att den yrkesroll respondenten hade paverkade
hur respondenten valde att gradera sina svar sa gav det 4nda en relevant bild av hur
arbetet ser ut fran de olika parter som &r inblandade i ett place branding projekt.

De intervjuade personerna har valts ut efter forslag fran handledare pa Chalmers, egna
efterforskningar samt forslag frdn handledare pa NCC Property Development.
Forfattarna anser darfor att validiteten for intervjuobjekten &r hog och resultaten av
dessa bor sdledes ses som virdefulla.

4
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Den litteratur och 6vriga teori som ligger till grund for en stor del av arbetet har bland
annat jobbats fram genom kursen Writing for Academic Purposes dér dver 50 olika
publikationer analyserades och ett antal plockades ut for att bli en del av rapporten.

Ett métt pa trovérdigheten av rapporten dr hur hog reliabilitet den har enligt Bryman
(2012). Reliabiliteten ar ett métt pd hur trovardigt det ar att samma slutresultat skulle
nétts om samma rapport med samma frigestillning hade genomforts igen av andra
forfattare. Till viss del sé blir reliabiliteten 14g dé forfattarnas egna uppfattningar och
meningar legat till grund for den hypotes om vad som skapar en lyckad place
branding. Dock dr dvertygelsen om att den teori som inhdmtats vl speglar det
tillgéngliga material som finns att tillga kring place branding i dagsldget stor,
reliabiliteten for teorin blir darfor, enligt forfattarna, hog.

Under studiens gang har 16pande kontakt forts med handledare pa Chalmers, Nina
Ryd, samt handledare pd NCC Property Development, AnnaKarin Langberg och
Cecilia Glittsjo, for att sdkerstdlla att arbetet haller den relevans som &r nddvindig och
for att forsdkra oss om att arbetet héller ratt riktning.

1.4.9 Masthuggskajen

For att 4 en klar uppfattning om omradets forutséttningar och identiteten for omréaden
runt Masthuggskajen gjordes besok pa platsen och i ndromradet. Senare bearbetades
ocksa en stor del material som tillhandahdlls av NCC Property Development géllande
platsens forutséttningar, genomforda analyser och visionsplan for det planerade
projektet. Denna dokumentation innehdll demografianalyser, hillbarhetsprogram,
platsrapporter och en utarbetad vision for Masthuggskajen.
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2 Bakgrund — Fastighetsmarknaden i Goteborg
2.1 Bostadsliget

Bostadsbrist &r alltjamt det vanligast forekommande begreppet i beskrivningarna av
situationen pa bostadsmarknaden, sévél nationellt som i Géteborg. Boverket
uppskattar att det nationellt behdver byggas dver 600 000 bostéder fram till 2025.
(Bostadsforsorjning i Géteborg - lagesrapport 2018)

Behovet av fler bostéder i Goteborg beror frimst pa att stadens folkméngd okar.
Enligt befolkningsprognosen frdn 2017 kommer befolkningen 6ka med drygt 8 300
personer per dr fram till 2025 och med drygt 7 600 personer per ar mellan 2026 till
2035. (ibid)

I Fastighetskontorets rapport Bostadsforsorjning i Goteborg — nuldge och framtida
utveckling fran November 2014 redovisas att det sedan ar 2000 tillkommit strax under
2000 bostider per ar i Goteborg medans det skulle behovt ligga pa mellan 3000-4000
nya bostdder per ar. Detta har lett till att det enligt Boplats i Gteborg finns 218 200
betalande registrerade bostadssokande och medelvintetiden 2017 for en lagenhet i
Goteborg var 1697 dagar och dr nér denna text skrivs (2018-04-04) 1 859 dagar vilket
ar en 0kning med 200 procent sedan 2013. (Boplats, 2018)

Enligt SCB:s statistik 6kade investeringarna i nya bostider i Sverige under 2017 med
33 procent. Nu finns det dock tydliga tecken pa en avmattning i tillvixten och
Sveriges Byggindustrier prognostiserar en nedging i bostadsinvesteringarna under
2018 och 2019 till f6]jd av vikande takt inom nyproduktionen. Delar av
fastighetsbranschen pekar pa osédkerheter vad géller lagforslag pa skattemédssiga
fordndringar samtidigt som det finns osikerheter med avseende pd efterfragan samt
rante- och konjunkturutvecklingen. (Bostadsforsorjning i Géteborg - 1agesrapport
2018) Under hosten 2017 sjonk bostadspriserna i hela landet. Trots nedgangen &r det
vért att notera att under den senaste fem aren har bostadsrattspriserna i Goteborg stigit
med ndstan 70 procent och de senaste tio dren med drygt 120 procent. (ibid)

Under 2017 fardigstilldes 2 200 bostdder genom ny- och ombyggnation i Goteborg
och byggnationen av 3 780 bostidder paborjades. Vid slutet av 2017 pagick
nybyggnationen av drygt 5 000 bostdder. Jimfort med ndrmast foregédende ar
fardigstélldes under 2017 férre bostader dn under bdde 2015 och 2016. Antalet
paborjade bostdder har dock dkat successivt och den padgéende nybyggnationen totalt
ar betydligt hogre &n under 2016. En kraftig 6kning av antalet beviljade bygglov
under 2017 &r en viktig anledning till att fler bostdder pabdrjades. Det ger ocksé,
tillsammans med expansionen av planverksamheten, forutséttningar for att
bostadsbyggandet kan komma att dka ytterligare kommande ar. (ibid)
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2.2 Jubileumssatsningen

Goteborgs stad har sett till behovet av fler bostdder och kontor i staden och har efter
det genomfort flera atgdrder for att 6ka byggandet. Detta bdde genom nya arbetssétt
for att korta handlédggningstiden men ocksa genom att ldgga fram maél och visioner for
att na den byggtakt och bostadsforsorjning som kommer att krdvas de kommande
aren. Satsningen sammanfaller med Géteborgs Stads 400-arsjubileum och
samlingsnamnet for de satsningar som nu gors har darfor blivit Jubileumssatsningen.

2.2.1 Markanvisningsplan 2018

Fastighetsndmnden har tagit beslut om en markanvisningsplan for 2018. Planen
innehaller dels projekt som dr mojliga att anvisa under 2018 och dels projekt som
hanteras som markreservationer. Markanvisning gors for de projekt dér de
projektspecifika kraven kommer att kunna definieras i samband med annonseringen.
For markreservationerna &r platserna identifierade men ytterligare utredningar
kommer att krévas for att klargora alla forutséttningar for projektet.
(Bostadsforsorjning i Géteborg - ldgesrapport 2018)

2.2.2 Bostad2021

Goteborgs Stad har skapat en sérskild organisation med uppdrag att parallellt med
redan planerad stadsutveckling genomfora jubileumssatsningen. Organisationen,
kallad Bostad2021, &r ett unikt samverkansprojekt mellan
privata/kooperativa/kommunala byggaktorer och Goteborgs Stad.

Behovet av fler bostéder och inte minst hyresritter dr en frdga som lyfts och
Goteborgs Stad planerar att till &r 2021 skall byggas 7000 extra bostdder utover det
ordinarie bostadsbyggandet. (Bostad2021.se, 2018)

2.2.3 Vision Alvstaden

Vision Alvstaden initierades av kommunstyrelsen i november 2009. Efter beslut i
kommunfullméktige i mars 2010 tillsattes en ledningsgrupp och en projektgrupp med
uppdrag att formulera vision och strategi for omradena utmed dlven. Visionen
formades under tvé ar dar medborgare, niringsliv, akademi och nationell och
internationell expertis involverades. Vision Alvstaden antogs av kommunfullméktige
2012. Arbetet har skett med kommunstyrelsen som styrgrupp. Ledningsgrupp och
projektgrupp har varit sammansatta av personer med olika bakgrund, tillhdrighet och
kompetens. I arbetet har foretrddare for savil naringsliv som akademi deltagit.
Alvstaden #r idag ett av Nordens strsta stadsutvecklingsprojekt — med ambitionen att
centrala Goteborg ska viixa till dubbel storlek. Alvstaden viixer fram léings bada sidor
om dlven i Backaplan, Centralen-omradet, Frihamnen, Gullbergsvass, Lindholmen,
Ringdn och Sédra Alvstranden. Mélet #r 25 000 nya ligenheter och 45 000 nya
arbetsplatser.
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2.2.4 Projektet Masthuggskajen

Masthuggskajen har lange fungerat som en plats for hamn och industriverksamhet.
Allt eftersom hamnverksamheten 1 Goteborg har dkat har verksamheten successivt
flyttats till Goteborgs nuvarande industrihamnar. Detta har 1dmnat en plats mer
associerad med Stenaterminalen och Danmarksresor med tillhérande hogt trafikerade
végar langs kajerna och stora ytor med parkeringar for att fylla funktionen vid denna
“transporthub”. Masthuggskajen grénsar direkt till Jarntorget och Langgatorna vilka
pa senare ar har, genom satsningar frén Goteborgs stad, dkat allt mer i popularitet med
fokus pé gastronomi, nattliv, kultur och politisk 6ppenhet. I ndrheten till
Masthuggskajen aterfinns dven Haga, Goteborgs gamla arbetarkvarter. Vilket, med
sin unika arkitektur och kénsla, har blivit ndgot av ett centrum for caféverksamhet och
mindre butiker med inriktning pa ett unikt utbud. Visionen for Masthuggskajen &r att
ta fasta pd den rddande kultur som finns i ndromrédet men forbli en unik stadsdel med
egna unika inslag. Den dynamiska mixen av bostider, kontorsytor och handel skapar
redan dér forutsdttningar som inte aterfinns pa platsen i dagsldget. Projektet
Masthuggskajen genomfors genom ett konsortium med NCC, Stena Fastigheter, Elof
Hansson, Riksbyggen, Folkets Hus och Alvstranden utveckling. Hela projektet
omfattar 140 000 - 150 000 kvm kontor och 1300 bostéder.

2.3 Varfor vi tror att place branding blir viktigt just nu

Med alla de dtgérder, visioner, den laga réantan och den efterfragan som rader pa
marknaden idag sa har rekordménga projekt godkénts och pébdrjats i Goteborg.
(Pressmeddelande, Goteborgs stad, 28e Nov 2017) Att sélja eller hyra ut ldgenheter
eller kontor har de senaste aren inte varit ett stort problem for fastighetsbolag i
Sverige. Detta har lett till att atgarder for att 6ka forséljning och beldggning
forsummas. Ménga projekt har nu pabdrjats samtidigt och kommer att avslutas inom
en 5-10-arsperiod och utbudet av bostdder och lokaler kommer da att 6ka markant. Ett
mdjligt resultat av detta blir att marknaden till viss del mittas och skiftar och
efterfragan dé ndrmar sig utbudet. Ett 6kat utbud medfor att de som véljer vart de vill
bo eller placera sitt kontor har storre valmdjligheter. I dessa val sa tror forfattarna att
identitet har blivit en faktor som spelar in mer och mer i var man viljer att bosétta sig
eller vart foretag viljer att placera sitt kontor. Platsen eller omradet man vistas i sdger
ndgot om oss som personer eller som foretag. Det &r inte langre sjdlvklart att ldge och
nérhet till vattnet dr de faktorer som véger tyngst nir det kommer till dessa val. Det &r
mojligt att det inte ldngre bara handlar om att tillhandahélla bostidder och kontor for
fastighetségare och fylla de grundliggande behoven, utan de méste se till att sticka ut
pa marknaden for att locka inflyttare eller foretag genom att sérskilja sig fran
konkurrenterna och erbjuda ett mervirde.

Forfattarnas hypotes ér att detta gérs genom att skapa en attraktiv och eftertraktad
identitet for omrddet eller platsen, genom place branding.

8
CHALMERS, Arkitektur och samhdllsbyggnadsteknik, Examensarbete ACEX20-18-
14



3 Place branding
3.1 Ett nytt begrepp

Det maérks att place branding dr ett nytt begrepp och samtidigt ett relativt nytt koncept
och arbetsmetod. Detta till stor del dérfor att det dr ett forhdllandevis nytt
forskningsomride dir nya teorier och arbetssétt stindigt uppdateras Florek (2013).
Det finns exempel pé stéder eller lander som har dgnat sig, i mindre skala och mindre
organiserat, at det som vi idag skulle kalla place branding. Exempelvis sd
marknadsforde Chicago under 1930-talet sin nya ”Streamliner”, ett tdg som avgick till
och fran San Fransisco oftare och snabbare &n tidigare tdg och Paris anordnade
vérldsutstéllningen 1889 som forde med sig Eiffeltornet som nu blivit en symbol for
staden. Aven om forskning och studier har skett kring place branding under senare
delen av 1900-talet s& var det forst 2010 som place branding sigs som ett befést
forsknings- och studieomrdde. Vuigner (2016) Efter detta sa har forskningen utvidgats
och det finns idag ett stort antal studier, bocker och forskning kring dmnet.

Definitionen for place branding dr svér att konkretisera och en av anledningarna till
detta &r att place branding i mangt och mycket ses som ett paraplybegrepp som
innefattar nation branding, region branding och city branding. Med globaliseringen
under det senaste seklet sd har konkurrensen mellan stdder och ldnder blivit allt mer
pataglig. Lander och stidder konkurrerar om exempelvis turism, arbetskraft och
skatteinkomster. Det dr ocksd genom konkurrens mellan stéder och ldnder som de
forsta tecknen pa nation branding och city branding visade sig. Freire (2015)
Urbaniseringen har sedan lett till att stiderna véxer och det uppstar konkurrens mellan
olika stdder men ocksa mellan stadsdelar, handelsplatser och besoksmaél i samma stad.
For fastighetsdgare kan det ocksé finnas ekonomiska fordelar med att hoja anseendet
for sina fastigheter i vissa omrdden for 6kad attraktionskraft och vérde.

Att definitionen for place branding &r varierad syns tydligt dd vi ser till de definitioner
som i dagsldget anvédnds for "place branding’ i teoretisk litteratur och av
verksamhetsutovare. Exempelvis definierar Placebrander.se, som ger ut priset
”Placebrander of the year”, place branding med fokus pé utvecklandet av en plats for
att tillfredsstélla behoven for definierade malgrupper. Simon Anholt, forfattare och
foreldsare kring place branding, definierar det istdllet som att skapa en bild for en
plats for att attrahera kapital, inflyttare och etableringar.

Robert Govers, som forskat kring place branding och dven skrivit flera bocker om
dmnet, fokuserar i sin definition mer pa konceptskapandet for att dndra pd en
platsidentitet och platskdnsla genom investeringar inom infrastruktur, symboler,
events och samarbete mellan organisationer.
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Placebrandobserver, som sammanstiller flera artiklar och intervjuer kring place
branding, ldgger i sin definition vikt pa att minska gapet mellan den kommunicerade
identiteten och den upplevda identitet som besdkare far nér de vistas pa platsen.

3.2 Place branding

Forfattarnas definition av place branding grundar sig 1 bdde vetenskapliga artiklar och
frén aktiva aktorer som arbetar med place branding. Enligt Magdalena Florek,
associerande professor vid Poznan University of Economics, dr place branding starkt
forknippat med platsens identitet, dér platsidentitet definieras som summan av
karaktdrsdrag och aktiviteter som sdrskiljer platsen fran andra platser.

Floreks vidare mening dr att place branding &r resultatet av att medvetet paverka
platsidentiteten och att den bild ménniskor har av platsen ar en reflektion av denna.
Att platsidentiteten representerar hur och vad platsen dr, bekréftas ocksé av

G. Kerr & J Oliver I boken Rethinking place branding. Ytterligare argument som
styrker Identitet som en grundlidggande forutsattning for ett trovirdigt platsvarumérke
ar en studie gjord utav Alok Acharya och Zillur Rahman, Department of Management
studies vid Indian Institute of Tehnology. De sammanstédllde sammanlagt 147
vetenskapliga artiklar under perioden 2004-2014 dir de jamfort innehdll och redovisar
for vilka teorier som dr mest foresprikade. Mest forekommande dr begreppet “Place
Brand Identity” som ndmns i 52 av de 147 artiklar som analyserats, 35% medans det
nést mest forekommande begreppet ndmns i endast 15 av de 147 artiklarna. Begreppet
“Place Brand Identity” dr reflektionen av en platsidentitet som valts ut som
platsvarumérke. Med andra ord 4r den mest vedertagna teorin kring en framgangsrik
place branding att folja eller utveckla en existerande platsidentitet och bygga sitt
platsvarumirke kring denna.

Baserat pa ovan nimnda kéllor har forfattarna valt att definiera place branding som:

“Place branding ir utvecklandet och formedlandet av en platsidentitet med
maélet att skapa viirde och attraktivitet for en bestiimd plats.”

Dir utvecklandet av platsidentiteten dr arbetet med att bygga en attraktiv plats och ett
platsvarumirke, formedlingen blir sedermera marknadsforingsprocessen av detta.
Place branding handlar om att skapa konkurrenskraft mot nirliggande platser och
erbjuda befintliga “kunder” samt mdjliga “kundgrupper” ett mervérde for platsen.
Anledningen till att forfattarna har valt att formulera visionen som gjort, &r att
identitet och bilden av en plats kan uppsté naturligt, utan en direkt avsikt. Hankinson
(2004). Med andra ord &r place branding inte enbart ett identitetsskapande utan det
gors med ett syfte dir den formedlade platsidentiteten forvintas skapa attraktivitet och
ett 6kat virde. For att skapa ett platsvaruméarke maste man alltsé forsta vad det ar som
bygger identitet och hur man bygger identitet.
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4 Identitet

For ett foretag dr identiteten “vilka vi dr som organisation”. Brown et al. (2006)

For individen ar identitet hur en person uppfattar sig sjélv, och vilka den kénner
samhdrighet med, det vill sdga nérheten till olika kollektiv. Enligt G. Kerr & J. Oliver
(2014) &r det interaktionen mellan platsens intressenter och platsen som skapar
platsidentitet. De personer som tar till sig platsens identitet kallas identitetsbdrare och
ar bade producenter och konsumenter av platsidentiteten som ett resultat av deras
meningsskapande av platsen. Med andra ord blir identitetsbarare formade av platsen
och platsen av identitetsbérarna. En identitet &r ddirmed ndgot som utvecklas och ér
under utveckling. Kerr och Oliver argumenterar for att valet av plats &r en del i
intressentens identifikationsprocess. Intressenten soker en plats vilken erbjuder
associationer och en samhorighet med deras upplevda eller 6nskade identitet. Valet av
att besoka, investera eller flytta till en viss plats av vissa individer eller organisationer
ar ett exempel pa identifikation och bidrar till identitetsutvecklingen.

Att skapa en identitet for en plats innebér att det krdvs en god forstielse for platsens
forutséttningar och inte minst for personerna som skall nyttja platsen. Lanken mellan
identitet, personers upplevelse och bilden som uppstar &r essentiell vid place branding
eftersom ett platsvarumaérke och en bild som inte dr baserad pé identitet 16per risk for

att uppfattas som frimmande, inte minst fran lokala aktérer. Houghton and Stevens
(2010)
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S Plats
5.1 Grundlaggande behov for en plats

For att se till vad en plats eller fastighet skall fylla for behov bor man forst se till vilka
grundldggande krav eller funktioner som en fastighet eller plats fyller for dess
besokare, boende eller andra som vistas pa platsen.

Abraham Maslow beskrev 1954 en teori om en “behovspyramid” dédr behoven for
ménniskor rankades utifrén det mesta basala som behovdes for att dverleva till
sjalvforverkligande. Maslows behovshierarki beskriver de ménskliga behoven frn
Fysiologiska behov, Trygghetsbehov, Sociala behov, behov av uppskattning till behov
av sjdlvforverkligande. Med Maslows behovshierarki i dtanke skapade Blyth och
Worthington ar 2001 en egen behovspyramid som var direkt kopplad till fastigheter
och de funktioner, eller behov, som en fastighet eller en plats bor uppfylla for boende
eller besokare. I behovspyramiden for fastigheter ersattes istéllet de tidigare behoven 1
Maslows pyramid med:

e Sheltering people

e Keeping people safe

e Connecting people’s activities, status and image

e Stimulating people to higher performance

e Attracting people

e Inspiring people

De mal som man oftast utarbetas eller diskuteras i identitetsskapandet ligger alla hogt
upp i1 pyramiden. Detta eftersom man i utarbetandet av identiteten tar de dvriga
punkterna for givet. Det ar dock viktigt att inte se forbi de grundldggande kraven som
boende, foretag eller besdkare har pa en plats eller en byggnad. De mest basala kraven
kanske inte uttryckligen kommuniceras av de potentiella anvédndarna i analys- och
forarbete-stadiet eftersom de tar dessa for givet och de bor sdledes finnas att tillga.

Ett kopcentrum kan vara attraktivt, inspirera och locka till mdten men utan parkering
utanfor sa blir det svart for besokare att nyttja platsen. Forfattarna tror darfor att det ér
viktigt att inte missa de grundldggande delarna som bygger platsen under
utformandet. Genom analyser och forarbete kan man se till hur platsen anvands i
dagsliget samt vilka grundldggande funktioner som maste finnas att tillga i
fastigheten eller pé platsen dven i framtiden.
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6 Platsidentitet

For att forsta sig pa vad som bygger platsidentitet krdvs en insikt i vilka de
bakomliggande behoven for platsen &r, hur den upplevs och pé vilket sitt den ses,
vilket tillsammans resulterar i vad som upplevs som dess unika platskinsla.
Platskénsla kan beskrivas som en sensorisk, emotionell, kognitiv och subjektiv
upplevelse. Campelo (2015) Platskdnslan ger upphov till en unik atmosfér som ett
resultat till f61jd av dess distinkta platsidentitet. Platskénsla &r en stor del till att en
plats kinns unik, darfor ar det ocksa viktigt att forsta sig pa vad det dr som gor den
unik. Campelo (2015) Kavaratzis och Hatch (2013) beskriver identiteten som ett
resultat av en komplex interaktion mellan platsens fysiska och icke fysiska
egenskaper, mellan individ och kollektiv, mellan det funktionella och emotionella,
mellan interna och externa influenser och mellan det organiserade och slumpmaéssiga.
For att skapa platsidentitet, vilket ger upphov till platsens bild och kénsla, kravs att
det skapas forutsdttningar for detta att uppsta.

Dessa forutsdttningar 4r manga och kan variera beroende pa situation och plats.
Adriana Campelo (2015) beskriver nagra aspekter fran sina studier som bidrar till
uppkomsten av platsens unika kénsla. Det innefattar platsens fysiska miljo, det vill
sdga exempelvis landskap, arkitektur, infrastruktur och stadsrum. Det innefattar ocksa
foretag, samhéllen och individer som bor och agerar pa platsen i form av bland annat
livsstil, kultur, relationer och rytm. G. Kerr och J. Oliver menar att det &r individen
som &r de grundliaggande identitetshallarna och har asikter om “vad” och “’vilka” vi dr
som plats. Detta resonemang innebdr att en platsidentitet bestér utav en uppsittning
olika identiteter som genom att interagera med varandra och platsen skapar en
gemensam platsidentitet. Kavaratzis och Hatch (2013) Detta innebér ocksa att det
finns ett flertal aktorer som tillsammans bygger platsidentitet med olika avsikt. De
grundldggande aktorerna som skapar platsidentitet baserat pd Kavaratzis och Hatch
samt Campelos teorier kan sammanfattas till tre kategorier, ekonomiska intressenter,
individer och kollektiv. Ett pastdende som stirks utav G.J Ashworth (2015), Professor
emeritus vid University of Groningen, Department of Planning. I boken ”Rethinking
Place Branding” listar Ashworth teorier kring vilka aktérer som bygger platsens
varumirke. Ekonomiska intressenter refererar till en organisationscentrerad vy dér
institutioner och foretag bygger, skapar, och forvaltar platsen och dess system.
Individer syftar till individuella platskonsumenter som med platsrelaterade val bade
anvénder och upplever platsen. Till individer rdknas samtliga som ror sig pa platsen,
boende, turister, arbetande eller besdkande. Med kollektiv menas hur grupper av
individer och samhéllet skapar gemensamma identiteter genom erfarenheter och deras
anammande av platsen vilket i sin tur speglar hur platsen dr. G.J Ashworth (2015)
Platsidentitet ett resultat av interaktionen mellan platsen och alla som anvénder den.
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Platsidentitet bygger pd ett stort antal faktorer, tillgdngar och handlingar som
tillsammans bygger och formedlar ett gemensamt budskap, en identitet. For att l4ttare
beskriva atgirder som kan vidtas vid place branding har forfattarna valt att dela upp
det som bygger platsidentiteten i tre kategorier. Dessa har forfattarna valt att kalla
"Fysisk miljé’, "Social identitet” och "Personlig identitet”.

6.1 Fysisk miljo

Den fysiska miljon bestdr av platsens utformande och hur den upplevs rent praktiskt
av anvindarna. Den fysiska miljon uppfattas genom sinnen som syn, horsel och
kénsel. En blésig, ddligt upplyst och svarnavigerad plats gor platsen otrygg,
ogistvanlig och avvisande, medans det omvéanda skapar positiva minnen och
upplevelser.

Den fysiska miljon handlar allts till stor del om utformandet av platsen och hur den
uppfattas i anvindandet. Lyckas man samtidigt spegla en identitet i den fysiska miljon
bidrar det till att besokare identifierar den som nédgot specifikt, skild fran en annan
miljo. Nir ménniskor moéts 1 en miljo skapas uppfattningar om omradets karaktar.
Karaktéren tolkas till en subjektiv kénsla och denna tolkning sker utifrin erfarenheter,
minnen osv. (S2020)

6.2 Social Identitet

Den sociala identiteten beskriver kulturen pa platsen. D& den fysiska miljon &r dar
besokare vistas pa platsen handlar den sociala identiteten om det som personerna pa
platsen upplever. Dessa upplevelser sker bland annat genom aktiviteter, events,
gastronomi genom restauranger och caféer samt platsens rytm, alltsé vilka tider pa
dygnet platsens ar levande och hur ménniskor ror sig.

6.3  Personlig identitet

Den personliga identiteten handlar om ménniskors identitet, dvs. den sjdlvbild som en
ménniska eller en grupp av ménniskor har. I den sjdlvbilden, uppfattningen om vem
man &r, finns ofta en relation till milj6é och plats. I den hér inneborden av identitet
finns kopplingar till begrepp som hemkénsla, tillhorighet, delaktighet och trivsel.
Uppfattningar om omradens karaktér, bade som upplevelse av den konkreta miljon

och som en mer generell bild som existerar hos andra har betydelse for denna
sjalvbild.
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7 Platsidentitet och platsvarumairke

Eftersom en platsidentitet bestir utav en uppsittning olika identiteter forknippade med
platsen innebdr det ocksé att platsidentiteten dr potentiellt foranderlig, om exempelvis
forutséttningar eller dessa identiteter dndras. I samband med utvecklandet av platsen
kan alltsa platsidentiteten samtidigt paverkas. Ett platsvarumérke skall vara
representativt for platsen, men for att positionera sig under utvecklingen kan det ocksé
representera platsens aspiration. Jessica Baxter et. al. (2013), PhD vid University of
Wollongong, beskriver med hjilp av en figur hur ett platsvarumairke stér i relation till
dess nuvarande platsidentitet och platsens aspiration. Forhallandet beskriver Baxter et.
al. som mellan ett platsvarumaérke (C), platsidentiteten (A) och en konkurrenskraftig
platsidentitet (B).

Upptéckta Utvalda/Designade

8
Konkurrenskraftig
Platsidentitet

A
Platsidentitet
(platsens olika identiteter)

C
Platsvarumarke

Bild 1. Forhéllanden mellan (A), (B) och (C). Efter Jessica Baxters Figur 2013
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Vad figuren visar dr hur platsvarumérket bor vara forankrat i bade den befintliga
platsidentitet som rader, och en designad, konkurrenskraftig platsidentitet som visar
exempelvis ambitionen for platsens utvecklande. Ett Platsvarumérke anses vara starkt
nér det dr representativt for platsen vilket dr anledningen till att det bor reflektera
aspekter kring platsens nuvarande identitet.

Upptackta Utvalda/Designade
//'
“h
A — De lokaliserade identiteterna  Utifran de lokaliserade identiteterna (A) Kombinationen mellan
. platsen identiteter (A) och de
B- De konkurrenskraftiga och de konkurrenskraftiga utvalda identiteterna (B)
identiteterna identiteterna (B) Kan man

bildar platsen platsvarumarke

bygga sitt platsvarumarke (C) (©)

C - Platsvarumarke

Bild 2. Platsvarumérke genom (A), (B) och (C). Forfattarnas figur
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8 Dialogen under utvecklandet

Hur ett omrade upplevs och anvinds, och vilka fordndringar som kan uppfattas
positivt eller negativt &r manga génger svart att forutse i planeringsstadiet. Darfor ar
dialog i ett tidigt skede ett viktigt arbetsinstrument. (S2020) En bra dialog med de
som omfattas av identitetsskapandet minskar &ven riskerna for 6verklaganden och att
den slutgiltiga identiteten motarbetas. Dialog fors inte bara med de som dr med och
utformar identiteten men ocksd de som pdverkas av den. Det kan vara de intressenter
som paverkas av en ny byggnad eller nya typer av verksamheter i ett omrdde. En god
dialog kan bidra till att korta tiden for en godkdnd detaljplan och pa sa sitt mojliggora
minskade kostnader i planeringsprocessen. Eriksson, Nylander (2016)

Mycket av dialogen i planeringsfasen sker genom samrad som enligt PBL 5 kap
paragraf 7 definieras som ”Samrédet syftar till att samla in information, 6nskemél och
synpunkter som beror planforslaget i ett tidigt skede 1 detaljplanearbetet. Under
samradet ska kommunen redovisa ett forslag till detaljplan, skélen for forslaget och
det planeringsunderlag som har betydelse for detaljplaneforslaget samt hur
kommunen avser handldgga forslaget. Kommunen far lata bli att redovisa skélen for
planforslaget och planeringsunderlaget om det dr uppenbart obehovligt.”

8.1 Dialog i planprocessen

Alla planer ska skickas ut pa samrad till en samradskrets av intressenter. Infor
granskningen ska kommunen underritta dem som berdrs av forslaget, exempelvis
sakdgare, boende och dvriga som har yttrat sig under samrédet om forslaget till
detaljplanen. Efter granskningstiden haller kommunen ett granskningsutlatande.
Granskningsutldtandet ska innehalla en sammanstéllning av de skriftliga synpunkter
som har kommit in under granskningstiden och en redovisning for kommunens
forslag med anledning av synpunkterna. Aven synpunkter frén samradet skall
inkluderas 1 utlatandet om dessa inte sammanstillts tidigare.

Utover de grundlidggande formerna av dialog, har forfattarnas genomforda
fallstudierna visat att en god medborgardialog i tidigt skede resulterat i férre
overklaganden.

Samrdden sker antingen for sent eller for tidigt

Detaljplanssamraden dr ofta det enda tillfdllet for medborgare att ventilera och
diskutera utvecklingen av sin ndrmiljo. D4 har planerna nétt en sddan konkret fas att
konsekvenserna gar att ta till sig. Det kan samtidigt vara det forsta tillfdllet da ett
forslag pa byggnation presenteras, vilket vanligtvis innebér att det inte 4r si ldng
géngen att det finns begransade mojligheter att pdverka och dndra forslaget. Eriksson,
Nylander (2016)
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8.2  Principer for en bra dialog

Archon Fung och Erik Olin Wright dr amerikanska demokratiforskare och presenterar
i boken Deepening Democracy (2003) en modell for dialogens byggstenar, de kallar
dem principer.

Den forsta principen innebir att dialogerna behdver ha en struktur med tydliga mal
och orientering for att alla skall kénna sig engagerade i syftet med dialogen. Fung och
Wright pépekar att det dr viktigt att dialogerna omsitts till nagot som medborgarna
kan se och ta del av. Ett tydligt fokus for dialogen med ett tydligt mal underléttar
ocksa mojligheten att nd resultat nér det finns flera viljor och flera parter involverade i
dialogen di dessa parter littare kan kommunicera och né ett gemensamt resultat.

Den andra principen handlar om att fokus i dialogen méste ligga pa medborgarnas
kunskap, intressen och erfarenheter. Dialogen skall alltsd inte domineras av experter
som inte har en egenupplevd uppfattning av platsen utan den skall istéllet fokusera pa
de dppensinnade och naturligt engagerade medborgarna. Fung & Wright fortydligar
dock att experter inte dr irrelevanta i dialogen och tillfor rent tekniska kunskaper och
erfarenhet men “beslutsfattandet” bor i slutdndan ligga hos medborgarna.

En tredje princip ér att kommunikation sker genom det som kallas deliberativ
problemldsning, att samtalet leds pa ett sétt och sker pa en plats dér ett dmsesidigt
meningsutbyte kan dga rum. Parterna lyssnar da i storre utstrackning pa varandra och
genererar pa sa sitt gruppbeslut efter noga dvervigande.

Forutom detta lyfter Fung och Wright fram flera tillaggsprinciper: det maste finnas en
faktisk mojlighet att paverka, det behdvs ndgon form av styrning och samordning for
att det som sker i dialogen ska kunna fa genomslag, det behover finnas en beredskap
att ta hand om de frdgor som faller utanfor dialogens huvudfokus och det &r viktigt
med sammanfattning och dterkoppling av det som kommer fram under en dialog.
Uppfyller man ovanstédende principer med tid, kunskap och resurser, kan dialoger
fungera vil, men utformningen och forutséttningarna ar avgérande for att dialogen
skall vara meningsfull och framgangsrik.
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9 Skapa ett platsvarumarke

Efter att ha undersokt hur foretag arbetar idag, den litteratur och 6vrig teori som har
last under projektets gdng sa har forfattarna utarbetat en processmall for place
branding.

Gemensamt for den information forfattarna har last kring processen for place
branding sa dr det att processen startar med utformandet av en vision. Detta backas
upp av Robert Govers som beskriver processen som ett vision-skapande som leder till
implementering och slutligen ett dvervakande for att uppritthélla identiteten.

Flera aspekter maste tas i dtanke vid utformningen av en vision, vilket innebér att en
gedigen analys av dess forutséttningar och potential bor inleda arbetet.

Aven Dr. Kavaratzis med en PhD i CityMarketing som har skrivit flera bocker om
dmnet och som dven grundat International Place Branding Association, beskriver
processen uppdelad med vision och dérefter skapandet av en identitet som delas upp i
underkategorier. Identiteten formedlas dérefter genom en strategi dar kommunikation
ar nyckeln. Formedlandet och uppfoljning ser forfattarna som viktiga delar vilket
stods av Moilanen och Rainisto (2008) som i sin processplan-teori ldgger stor vikt i att
den framarbetade identiteten och visionen endast far genomslag om formedling och
uppfoljning genomfors med samma engagemang och noggrannhet som i de tidigare
stadierna.

Med denna information i atanke, kombinerat med Ovrig teori, intervjuer och
diskussion sa har forfattarna valt att utforma en processmall pé foljande sitt, se bild 3.
I f6ljande delkapitel sa redovisas de olika delarna samt motiveringen bakom valen.

Place Branding
) — Identitetskapande [ 4 Formedla

Place
Marketing

Fullfolja

Folja / Utveckla / Bryta
Utvardering Uppfoljning

Platsidentitet

Fysisk Miljo Social

Personlig

Association
Livsstil
Varderingar
Trender

Landskap
Offentliga rummet
Utformning
Belysning

Event/Kultur
Rytm
Gastronomi

Bild 3. Processmallen for place branding. Forfattarnas figur.
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9.1 Analyser

For att f4 det mesta ut av sin plats och se till att place branding processen blir
framgangsrik géller ssmma analysarbete som vid ett projekt eller produktlansering.
Det &r viktigt att 14ra kénna sin marknad, veta vem som bor initieras i dialoger eller
vilka platser man konkurrerar mot. Kotler (2012) Det finns ett antal analyser att tillga
for att undersoka forutsittningarna vid identitetsskapandet for en plats, beroende pa
situation sé lampar sig vissa analysformer battre dn andra. Genomfors analyserna vél
sa kan det resultera i ldgre kostnader i de olika processerna genom kortare projekttid
och risken fOr att arbetet motarbetas blir mindre. Samtidigt 6kar mojligheterna for ett
lyckat projekt. (Kaj Sunesson, Foreldsning)

9.1.1 Situationsanalys

Med hjilp av en situationsanalys kan omvérlden, marknaden och konkurrenter
kartldggas for att fa ett béttre genomslag pa de dtgidrder man genomfor. Detta medfor
att man kan identifiera en konkurrenskraftig platsidentitet samt utvdrdera marknaden.
Situationsanalysen delas in i tva grupper, Makroanalys och Mikroanalys.

Makro

Makroanalysen, som ocksé kallas omvirldsanalysen, handlar om att kartldgga
omvérlden utifran olika perspektiv for att uppticka majligheter och hot for platsen.
Det som karakteriserar de olika delarna inom makroanalysen dr att de &r svara eller
omdjliga att paverka vilket innebér att de dr grundforutsittningar som man far utga
frén nir man utvecklar sin plats. Det handlar dock inte bara om begridnsningar utan
det kan dven finnas mojligheter eller tillgangar att utnyttja. Kotler (2012)
Omvirldsanalysen kan visa pa vilka tillgdngar som bor marknadsforas mer 4n andra
eller vilka eventuella kopplingar man kan gora till nérliggande omraden for att dra
nytta av gemensamma aspekter. Gillgren (2000)

I kombination med Kotlers teori PESTLE och Gillgren (2000) s& har forfattarna tagit
fram sex punkter som kan tas upp i en omvérldsanalys for en plats. Dessa ér:
e Politiska
Hur ser den politiska situationen ut. Vad prioriterar politikerna, finns det
satsningar eller bidrag att utnyttja eller finns det saker som man bor undvika da
dessa motarbetas av politikerna?
e FEkonomiska
Hur ser hushallens och stadens ekonomi ut? Vilken betalningsférmaga finns hos
hushallen, ar orten en tillvdxtort som har en vixande ekonomi osv.
e Sociala
Hur ser den sociala aspekten ut for orten? Hur umgés ménniskor och hur
kommunicerar de?
e Lagar
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Allt frdn miljokrav, byggkrav eller arbetsmiljokrav som man méste forhélla sig
till.

e Demografi

Hur ser demografin ut? Vem bor i staden/omradet. Alder, kon, 16n, osv.

e Kulturella

Vilken kultur rdder? Finns det kulturella delar man bor forhélla sig till?

Mikro
Mikroanalysen dr uppdelad i flera separata analyser och de som blir relevanta vid
place branding dr framforallt konkurrensanalys och marknadsanalys.
Konkurrensanalys
Konkurrenter vid place branding handlar om andra aktorer, platser, fastigheter eller
omriden. Det som karakteriserar en konkurrent &r att de konkurrerar om samma
maélgrupper eller delmarknader som man sjélv valt att rikta in sig mot.
I en konkurrensanalys dr det framforallt fem frdgor som bor besvaras for att fa en bra
bild av vilka konkurrenterna dr, dessa frigor ar:

e Vem dr konkurrent?

e Vilka styrkor och svagheter har de?

e Vad dr konkurrenternas drivkrafter och nuvarande méal?

e Vilka strategier har konkurrenterna?

e Vilka responsmonster har de?
Nér man identifierat de platser som man konkurrerar med och utvérderat dessa s blir
det lattare att utforma en strategi for den egna platsen. Man kan se till svagheter som
konkurrentplatserna har och se till att erbjuda detta pd den egna platsen samt undvika
vissa delar som andra platser har som stora styrkor.
Marknadsanalys
Marknadsanalysen syftar till att forstd den marknad som man ger sig in pa. Det
handlar om marknadens storlek, vilka kundgrupper som ingar samt vilka kundgrupper
som potentiellt skulle kunna vara intresserade. Man far ocksé se om marknaden man
skall g in 1 &r 16nsam, hur platserna som finns pa marknaden idag agerar och vart de
lagger sina resurser.
Slutligen skall man ocksa se till trender pd marknaden samt forsoka gora en prognos
for hur marknaden kan komma att utvecklas i den 6verskadliga framtiden.
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9.1.2 Platsanalys, SWOT

Ett ytterligare analysverktyg att tillgd 4r en SWOT-analys. Nar man utvérderar sin
egen plats kan detta ge en tydlig bild 6ver bdde interna och externa aspekter kring
platsen. Dessa kan vara landskapet, utformningen eller historian for platsen.

SWOT stér for Styrkor (strengths), Svagheter (weaknesses), Mdjligheter
(opportunities) samt Hot (threats). Fordelen med en SWOT-analys ér att den
underldttar arbetet i att fa en klar dverblick over platsens egenskaper i forhallande till
andra platser. Genom att kartlagga platsen utifran en SWOT blir det tydligt att se
vilka delar av platsen som kan lyftas fram i marknadsforing av platsen. Att organiserat
gé igenom platsens forutsittningar och egenskaper fran ett “utifran”-perspektiv gor att
det ar léttare att identifiera vad som gor platsen unik eller vilka brister platsen har.

9.1.3 Intressentanalys

Genom att genomfora en intressentanalys identifieras alla intressenter som kan ha
intresse i ett projekt eller en plats och kan da involveras i arbetet for att méta
forvantningarna och undvika att projektet motarbetas. Alla som berdr eller berdrs av
projektet dr intressenter. Intressenterna kan vara medarbetare, partners, investerare,
banker, kunder, boende mm. En intressent kan vara allt fran en enskild person, en
grupp eller ett foretag. Intressen fran intressenterna kan variera fran krav,
forvéantningar eller att en intressent paverkas av eller pd annat sétt &r involverade i
projektet eller platsen.

Intressentanalysen genomfors for att f4 en klar bild av alla som kan ténkas ha en asikt
for att sa tidigt som mojligt initiera en dialog med dessa for att informera, paverka
eller anpassa sig efter intressenterna. For att underldtta detta kartliggs bade
intressenternas krav och forvintningar. Tonnquist (2016)
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9.2 Vision

Baserat pa resultaten fran analyserna och den malséttning man har for platsen sd
paborjas skapandet av en vision. Beroende pd vad man har f6r mal for platsen sé
varierar visionen och samma vision fungerar sillan for tva olika platser. Utvecklandet
av platsen och platsvarumérket sker 6ver lang tid och visionen bor séledes ses
langsiktigt. Vart vill man att platsen skall vara om 5 eller 15 &r &r en mer relevant
fréga att stdlla sig 4n vad man vill att platsen skall vara direkt vid arbetets slut.
(upthereeverywhere, varumérkes och marknadsforingsforetag) Place branding
processen kommer inte att omvandla platsens rykte ver natten, for den rétta strategin
behovs en investering av tid sdvdl som pengar och energi. (Uniform, ett design och
innovationsforetag) En tydlig vision redan fran borjan gor att platsen dr tydligare att
formedla vilket kan bidra till att det innan projektets avslut blir léttare att sdlja eller
hyra ut delar i projektet. Enligt Robert Govers s bor visionen vara sérskiljande och
visa pd vad som gor platsen unik nér den jimfors med andra platser. Visionen méste
ocksa kommunicera dkthet och trovirdighet, bade de som finns pé platsen idag och de
som lockas av att besdka platsen méste tro pd budskapet i visionen.

Har ér det viktigt att en tydlig formulering av vad man efterstrivar dé visionen skall
kommuniceras och uppfattas lika av alla de som dr med och utarbetar och sétter
visionen i verklighet. Det finns en del grundkrav som bor uppfyllas for att
formuleringen skall bli anviandbar. Gillgren (2000)

e Den maéste vara lockande for flera grupper av den nuvarande och tilltinkta
befolkningen, sérskilt de kategorier av médnniskor man vill attrahera.

e Den framtida karaktdren bor skilja sig tydligt fran vad de man identifierat som
de viktigaste konkurrenterna sétter upp, savida man inte ir overldgset mycket
bittre.

e Formuleringen bor vara konkret och létt att begripa inneborden av.

e Formuleringen méste bjuda in invénarna till att vara med och forverkliga den
framtida karaktdren s att den blir allas angelégenhet.

e Det maste finnas ett tydligt ledarskap bakom maélet/visionen.

For att en vision skall vara effektiv sa giller det att man utgar fran marknaden och
dess malgrupper. (placebrander) Baserat pé resultat fran analyser kan malgrupper for
visionen identifieras. Malgrupperna har alla olika faktorer de vérderar olika hogt och
de kan dven dndras frén tid till tid och folja olika trender. Lér man kénna sina
malgrupper pa ett bra sétt dr det léttare att arbeta fram en vision som triffar ritt eller
justera marknadsforingen man har for att kommunicera platsen pa och pa sé sitt lyfta
fram de faktorer som malgruppen virderar hogst. Kotler (2012)
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9.2.1 Marknadssegment

Beroende pa vilken mélgrupp man viéljer att rikta sin vision mot sé har de alla olika
delar de vdrderar olika hogt. I visionen dr det en fordel att lyfta fram det som
efterfrdgas och pa sa sitt traffa rétt. Derrick Dayne pa Brandingstrategyinsider, som
samlar flera intervjuer, texter och undersdkningar kopplade till place branding och
marknadsforing, har gjort en undersokning for att se vilka generella delar olika
marknadssegment virderar hogst nir det kommer till en plats eller ett omrade. Aven
om detta dr en generell analys s& ger det 4nd4 en inblick i skillnaden mellan de olika
storre segmenten.

Boende Foretag

Goda jobbmojligheter Konkurrenskraftig omgivning
Lag kriminalitet, trygghet Rum for framtida tillvaxt
Boendekostnad Arbetskraftens kvalitet
Arkitektur Stabil arbetsmarknad
Attraktiva grannomraden Fastighetskostnader

Vinliga manniskor Politisk stabilitet

Bra skolor, sjukvérd osv Offentliga tjanster

Kultur Kommunikation

Lag livskostnad

Motes- och eventplanerare

Transporter, bade flyg, bil, buss och tag

Hotell och lokal kommunikation/tillgdnglighet
Konferensrum, misshallar, middagshallar
Angrinsande events

Niérhet till underhallning, restauranger, barer osv
Séakerhet, trygghet

9.2.2 Segmentera marknaden

Till skillnad fréan ett foretags varumérke dgs platsvarumérket av alla som lever och
verkar pa platsen gemensamt. Platsen ska vara till for alla och dérfor handlar det i
kommunikationen snarare om att prioritera sina malgrupper fran segmenteringen én
rikta sig mot ett specifikt segment. En harfin skillnad men alla bor kénna sig
vilkomna pé platsen. (Placebrander) Att segmentera marknaden innebér att man delar
upp marknaden i delmarknader. Utbudet pé bostidder, kontor och platser att besoka &r
idag sd stor att det dr konkurrens kring att locka besokare, detta i kombination med att
det dr ett allt mer individualistiskt samhélle gor att det blir svart att rikta in sig mot en
hel marknad utan marknaden méste delas upp for att pa sé sétt identifiera en
delmarknad som biéttre kan tillfredsstéllas.

Informationsutbudet och antalet reklamkampanjer ar idag storre &n nagonsin innan
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och alla utsitts dagligen for reklamer, budskap och erbjudanden. En segmentering kan
gora det lattare att komma igenom “’bruset” da ett erbjudande eller en utformad vision
bittre traffar malgruppen. Segmenteringen blir alltsa en viktig aspekt nédr det kommer
till att prioritera marknadsforingsaktiviteter och oka effektiviteten i
marknadskommunikationen for att formedla platsen.
En bra segmentering hjilper oss att forsta vad malgrupper och malmarknader
efterfrdgar och vi kan dé lattare anpassa oss efter detta. En lyckad segmentering skall
uppna 5 mél: (Kaj Sunesson, Foreldsning, 2016-04-12)

e Distinkta

Det bor vara homogent inom segmentet och ha betydande skillnader mot andra

segment.

e Identifierbara

Det maste gé att identifiera och finna segmentets medlemmar.

e Tillgédngliga

Det maste gé att géra marknadsanpassningar for att na segmentet med dessa

e Mitbara

De nédviéndiga resurserna for marknadsanpassningen méste finnas. Man méste

kunna maéta kostnader och intdkter kopplade till segmentet

e [Onsamma

Segmentet maste vara stort nog for att ge 16nsamhet och motivera

marknadsanpassningar

Beroende pa mélen for visionen sd kan segmenteringen ske pa olika séitt. I de flesta
fall s& kan en segmentering efter alder eller familjesituation vara 16nlos, dd vi i
dagsliget véljer vart vi bor mer utefter en identitet.

Att istéllet segmentera utifran den identitet som méalgrupperna har gor att man
attraherar alla som delar en identitet oavsett deras familjesituation eller stadie i livet.
Flera malgrupper kan dessutom kénna sig trdffade av samma segmentering dd man
ofta kan kdnna samhorighet med olika grupper. Detta bidrar till att den delade
identiteten fOr platsen blir starkare eftersom flera olika grupper som bor eller pd annat
sdtt vistas 1 omradet kan kéinna igen sig i identiteten. (muntlig kommunikation, Lina
Lindquist, Folkets hus)

9.2.3 Trender - Personlighetstrender

Malgrupper skiljer sig 6ver tid och det finns idag andra méalgrupper eller intressenter
som inte fanns for 10 &r sedan. Om man ldttare forstar sig pa de olika grupperna som
finns pa marknaden sa ér det lattare att konkretisera erbjudanden och visionen for att
olika grupper skall kdnna sig tréffade. Enligt ”Trendrapporten for
platsmarknadsforing for 2018, gjord av Helena Nordstrom, grundare av
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placebrander, s finns det i dagsléget flera trender kopplade till konsumenter och
malgrupper pa place branding marknaden.

Trend 1: Transpartoren

Dagens konsumenter genomskadar det som inte &dr sant. For att en place branding
skall fa genomslag krivs det att det som kommuniceras i kampanjer och sociala
medier maste levereras och dverensstimma med invanarna och besdkarnas
uppfattning. Enligt PR-byrdn Cohn & Wolfe, sé dr 91% av konsumenter globalt, i
detta fallet invanare och besokare, villiga att belona ett varumérke genom att
rekommendera produkten till sin omgivning.

Trend 2: Planethjiilten

For varje dr som gér sd blir miljofrdgan allt mer prioriterad. Generationen som nu
haller pa att ta 6ver och styra har stérre medvetenhet kring miljopaverkan och det
giller att forbereda sig for de riktlinjer som kommer att séttas upp samt moéta de krav
som stdlls fran besdkare och invénare.

Trend 3: Matnorden

Denna trend-hypotes bygger pd svenskarnas fortjusning i mat. Maten spelar en stor

roll ndr det kommer till att attrahera invinare och besokare till en plats. Svenskarna

dter ute oftare och vill ha ett bra utbud av matupplevelser. Shoppingen har flyttat ut
frén stdderna och det 6ppnar upp for fler och fler restauranger, ar dessa restauranger
tillrackligt spannande sé spelar de en stor roll i att locka personer till en plats.

Trend 4: Jobbtrottern

Trenden idag med att man inte ldngre behover ett kontor och kan jobba vart man vill
har lett till att det startas upp coworking-spaces i alla Sveriges stora stidder. Eftersom
dessa lokaler samlar flera olika foretag under samma tak och lockar personer fran
andra stader eller lander fungerar de, ur ett place branding synsétt, som en naturlig
dragpunkt som formedlar platsen till en storre publik.

Trend 5: Digitoren

Nir fler och fler provar och ser fordelar i den nya tekniken som kommer s stiélls det
direkt hogre krav pé att nya lokaler, bostidder och liknande ar anpassade for att kunna
ta emot ny teknik. Det handlar om att hdnga med i ”den smarta staden” och uppfylla
kraven pé tekniska l16sningar som kan gélla allt frdn uppkopplade soptunnor till
matleveranser till dorren.
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9.3 Identitetsskapande - Folja / Utveckla / Bryta

I skapandet av identiteten som bygger pé de tre underkategorierna sé blir det forsta
steget huruvida man véljer att folja den nuvarande kulturen och identiteten pé platsen,
utveckla den befintliga identiteten eller bryta den befintliga identiteten och séledes
skapa en helt ny identitet.

9.3.1 Folja - Fran befintlig kultur pa en plats

Nér man utformar en identitet for en plats &r det en fordel om den inte motarbetas fran
de boende eller de som besoker platsen genom att den kénns frimmande eller att
planerna 6verklagas. Viljer man att utforma den nya identiteten med bakgrund i den
befintliga kultur som réder pé platsen i dagslaget s& minskar risken for detta. Govers
(2015)

Kulturhistoria

Kulturmiljon bestér inte bara av forhistoriska lamningar, bebyggelse och andra
anldggningar som manniskan skapat, den bestar ocksa av de ménniskor som levat och
lever i den, deras historia, livsstil, traditioner och personliga identitet. Vid sidan av
naturmiljon, med klimat, luft, vatten, viaxt- och djurliv, bildar kulturmiljon ett viktigt
fundament for samhéllsutvecklingen. En orts historia och de byggnader och miljéer
som vittnar om den &r en omistlig del av ortens identitet.

Viktigt att komma ihdg 4r att kulturhistoria dr ndgot som har arbetats fram under
ménga ar och dr ndgot som speglar det som ménniskor vill ha, det ar darfor en fordel
att grunda en identitet i den befintliga historien. Gillgren (2000)

Dessa kulturmiljoer bor darfor betraktas som en resurs for skapandet och utvecklandet
av en plats eller en ort. Att pa rétt sdtt ta till vara pa tillgdngarna och fa ut det mesta ur
dem viger extra tungt da en sann historia eller en “’true story” inte gar att skapa i
efterhand. Ett bra historiskt underlag kan bli grundpelare i utvecklingen av en karaktér
dé den kidnns igen av de boende och inte nddvindigtvis motarbetas eller ifrdgasétts.
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Stadskaraktir
En kultur for ett omrdde bygger pa flera karaktérsdrag som definierar kulturen, en
karaktdr som bidrar till att behalla en kultur kan ségas besta av foljande komponenter
Gillgren (2000):
e Tillkomsthistoria
o Ekonomisk bakgrund, utvecklingsfas i staden
o Historiska spar idag
e Kommunikationsstruktur
o Gatu- och végsystem, hierarki med huvudgator och bi-gator, platser
motespunkter osv
o Kollektivtrafikanordningar
e Innehaill, lokalisering och funktionsuppdelningsgrad
o Stadsdelens innehall
o Olika verksamheters lokalisering
o Uppdelning eller blandning av olika funktioner
e Bebyggelsekaraktir
o Struktur (bebyggelse, gator, platser, gronomraden)

o Téthetsgrad
o Alder
o Rumslig karaktir, slutenhet- 6ppenhet

Material och utformning av byggnader

©)

Genomforandet

En planering som bygger péd den befintliga karaktédren skulle kunna beskrivas i fyra
delmoment:

1. Vilken &r den nuvarande stadskaraktiren? (vad finns idag)

2. Definiera den efterstravansvirda helheten/karaktiren. (vad vill vi ha?)

3. Analysera. Vilka kvalitéer finns i den nuvarande karaktdren som bor tas till vara for
att nd den efterstravansvirda. (tillgdngar pa platsen)

4. Vilka brister finns i den nuvarande karaktéren for att den skall bli den
efterstrdvansvirda. (vad saknas idag for att vi skall fa det vi vill ha?)

1. Stadskaraktirsstudie

En stadskaraktirsstudie anvédnds for att beskriva platsens nuvarande karaktidr som har
sin viktigaste utgdngspunkt i platsens befintliga kultur.

Stadskaraktérsstudien gors enklast som en omrédesindelning av ndromréden eller
platsen baserad pé dess historiska framvixt och tillkomst. Varje delomrdde beskrivs
sedan till sin karaktdr utifrén sina viktigaste karaktirsskapande komponenter.

28
CHALMERS, Arkitektur och samhdllsbyggnadsteknik, Examensarbete ACEX20-18-
14



2. Definiera den efterstrivansvirda karaktiiren

Hir bestimmer man sig for vilken framtida karaktar man vill att platsen skall ha.
Det giller att bést anvinda sina tillgangar och forutsittningar for att erbjuda en miljé
som &r attraktiv for dem man vill skall lockas till platsen.

Den befintliga karaktdren och de tillgdngar och resurser som finns pa platsen och i
den befintliga identiteten blir de som dr mest ekonomiska att utnyttja.

3. Analysera kvalitéer och brister

Efter definieringen av den nuvarande karaktéren och den efterstravade karaktéren kan
dessa tva jamforas. Egenskaper i den nuvarande som dven finns med i den
efterstrdvade kan nu ses som kvalitéer eller tillgdngar medans skillnaderna kan
definieras som brister. Det dr alltsd forst i detta steg som man vet huruvida de
tillgdngar man haft i den befintliga respektive efterstrivade faktiskt dr kvalitéer eller
brister. En analys av kvalitéerna genomfors for att se vilka som bor lyftas fram och
samtidigt analyserar man bristerna for att se vilka av dessa som kan behova étgérdas.

4. Utforma dtgdrder/dellosningar

I utformandet av atgdrderna &r kommunikation mellan kommun, privata
fastighetségare eller andra intressenter viktigt da det &r ett gemensamt arbete att
genomfora visionen. Man ser till tillgdngarna som finns och skapar en enhetlig
identitet att formedla for platsen.

9.3.2 Utveckla identitet

Vid utvecklandet av en identitet for en plats sé foljer man inte den befintliga
identiteten fullt ut. Det handlar om att ta vara pé vissa delar i den befintliga identiteten
eller andra delar som kan ses som tillgdngar for platsen, ofta finns tidigare positiva
associationer att anspela pa eller anvénda. Ett exempel pa detta dr att utveckla den
befintliga identiteten genom personality association eller signature building and
design. Utdver dessa finns flera varianter som skiljer sig utifran vilken typ av tillgdng
man véljer att ta vara pd och forstérka.

Personality association (Personanknytning)

I forhoppningen att skapa en unik identitet for platsen kan den knytas till en vilkdnd
individ dar mojlighet finns for associationer att uppstd mellan sagd person och plats.
Kravet &r att personen i frdga har en tydlig koppling till platsen sé att inte konkurrens
uppstar frdn andra platser med samma ansprak. Visuella kreatdrer som arkitekter eller
konstnérer har visat sig mer effektiva vid personality association dn andra, men det
finns exempel pd lyckade fall med en rad andra kénda personer frin varierande
yrkeskategorier. Ashworth (2009)

Exempel pé detta dr Gaudi i Barcelona, dér staden har dopt gator och distrikt efter

arkitekten och dér dessa har blivit besoksmal i sig.
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Signature building and design (Flaggskeppsbyggnad)

Flaggskeppsbyggnad syftar till att ta vara pa en ikonisk byggnad pa en plats. Det kan
vara historiska byggnader uppforda av en regering eller stat i syfte av ett sorts
uttalande, eller andra byggnader med unika inslag. Broar, hga byggnader eller
operahus dr exempel pd klassiska flaggskeppsbyggnader som ofta forknippas starkt
med olika platser. Framgéngen for en sddan byggnad handlar frimst om att
arkitekturen maste vara uppseendevickande och i sin enkelhet kan det till exempel
vara att bygga den hogsta byggnaden. Ashworth (2009)

9.3.3 Bryta - Ny identitet

En plats &r inte alltid associerad med en positiv identitet och ibland kan viljan finnas
att bryta den befintliga identiteten. Att bryta den befintliga identiteten handlar om att
skapa en helt ny identitet som inte grundar sig i tidigare associationer. Vid skapandet
av ny identitet ar det viktigt att utforma platsen for att skapa de forutsattningar som
krévs for att denna skall uppstd. Skapandet av en ny identitet baseras pé en
efterstrdvad vision eller mélsdttning dir exempelvis nya satsningar inom den fysiska
platsen eller samhaillet kan fungera som startskott.

Den nya identiteten behdver inte grunda sig i faktisk historia pa platsen eller ha annan
anknytning till byggnader, historiska personer eller liknande. Svérigheten med en ny
identitet &r att den inte backas upp av tidigare associationer. Detta leder till att
implementerandet av en ny identitet krdver mer arbete och ett omfattande dialogarbete
med intressenter for platsen for att inte dessa skall motsitta sig den nya identiteten.
Att skapa en ny identitet krdver d&ven mer place marketing och ett mer organiserat
arbete i att formedla identiteten till omvirlden.
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9.4 De tre underkategorierna

Forfattarna har valt att dela upp det som bygger platsidentitet i tre underkategorier.
Dessa ér den Fysiska miljon, Sociala identiteten och Personliga identiteten. Samspelet
mellan dessa bildar en enhetlig platsidentitet och ndr detta sker si representerar
underkategorierna hur platsen dr, vilka som &r dér och hur den upplevs. For de som
anvinder ett omrade under ldngre tid — genom att bo eller arbeta dér eller pa annat sétt
vistas dédr s kommer upplevelser och erfarenheter av miljon att g samman till en bild
av platsen. (S2020)
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Bild 4. De tre underkategorierna. Forfattarnas figur

Social identitet

9.4.1 Fysiska miljon

Den fysiska miljon bidrar till att skapa och formedla en platsidentitet och har utover
det till uppgift att uppfylla flera olika funktioner eller behov, bland annat bidra till
trygghet, tillginglighet, mm. I den fysiska miljon finns flera delar eller funktioner
som bidrar till att skapa de maél eller behov som man vill att den fysiska miljon skall
uppfylla eller férmedla. Dahlkild (2011)

Olika forhallanden eller delar i den byggda miljon kan sdgas bdra identiteten.
Byggnadens dvergripande form kan ge anvisning om en eller flera riktningar i
rummet. Ett viktigt genomgaende gangstrék kan vara spannande och attraktivt genom
byggnadernas utformning och andra rumsskapande element.

En blandning av funktioner resulterar pa ett naturligt sétt i att byggnader och platser
fér olika karaktér vilket bidrar till rikare upplevelser. (S2020)

For att uppnéd de behov/mél som utarbetats finns flera aspekter. En stor del inom den
fysiska miljon dr det offentliga rummet, i utformandet av det offentliga rummet och
den fysiska miljon finns det dven fler delar som péverkar den fysiska upplevelsen av
en plats, bland annat landskapet, belysningen och byggnadernas utformning.
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9.4.1.1 Det offentliga rummet.

En stor del i identitetsskapandet for en plats handlar om det offentliga rummet. Det
offentliga rummet blir den plats dar mycket tid spenderas och den naturliga
mdotesplatsen dar midnniskor gemensamt skapar en social identitet. Det offentliga
rummet maste diarfor kommunicera de virderingar och den identitet som man har
utarbetat for platsen och vara inbjudande for de som besdker en plats.

Det offentliga rummet kan definieras som ett begrepp for utrymmen i bebyggelse
inomhus eller utomhus dit allménheten enkelt har tilltrdde. Till offentliga rum kan
gator, torg, parker, handelsplatser eller 6ppna utrymmen i byggnader réknas.
Utrymmen som inte tillhor det offentliga rummet &r privata. Begreppet offentliga
rummet skall inte blandas ihop med det juridiska begreppet offentlig plats. Offentlig
plats betecknar den samhaéllsdgda delen av det offentliga rummet. Dahlkild (2011)

Olika typer av offentliga rum

Det offentliga rummet bestar av flera delar som ménniskor vistas i och forflyttar sig
mellan. Dessa delar dr framforallt gator, torg och parker.

Gatornas huvuduppgift ar att fungera som kommunikationsleder for alla de trafikslag
som finns i staden. Det finns dock mycket som kan goras for att f4 gatorna att kénnas
mer som ett offentligt rum. Detta gors genom att skapa méinga korsningar sd att inte
langa huskroppar fungerar som barriédrer for besokare. Verksamheterna pd gatan
spelar en stor roll och det giller att det finns flera olika typer av butiker och
verksamheter. (ibid) Nér flera gator sedan knyts samman till en 6ppen plats bildas ett
torg. Torget blir i forsta hand en knutpunkt och en métesplats. Torget bor darfor ha en
placering som &r central och latt att hitta med goda kommunikationer. (ibid)

En del i det offentliga rummet som blir ett eget rum i det offentliga rummet ar
parkerna. Parker bor formas som tydliga rum som é&r tillgéngliga, létta att hitta till och
naturliga att soka sig till. Fordel &r om parken &r direkt kopplad till gatunitet dir
ménga ror sig. For en liten park dr det viktigt att skapa en tydlig karaktdr medans det
for storre parker garna far variera fran lugna oaser till mer robusta aktivitetsparker.
Vad giller parkens ldge i en stadsdel sé& far den inte bli en barridr mellan tvé delar 1
staden och storleken pé parken maste darfor vara vél avvagd. (ibid)

Kvarter och byggnadstyper i det offentliga rummet

Kvarter och byggnadstyper paverkar alla de offentliga rum som finns 1 ett givet
omréde. De bidrar till en enighet och samhdrighet mellan de olika gatorna och de
offentliga rummen och bor spegla den gemensamma efterstridvade identiteten.

I planeringen av gaturummen och kvarteren géller det att inte kvartersmatten blir for
stora. Beroende pa vilken typ av karaktdr man vill att gaturummet skall ha s &r det
viktigt att tinka igenom hur kvarteret ser ut frdn gatuplan. Oppna byggnader med
ménga entréer och fonster kdnns mer vilkomnande 4n stdngda och “platta” fasader
utan definierade fonster. Dahlkild (2011)
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Utformandet av det offentliga rummet

Nér man anlénder till en ny plats eller ror sig i ett omréde sker detta i det offentliga
rummet. Det blir alltsa inte bara det forsta intrycket utan ocksa det som skall
kommunicera identiteten nér besokare eller boende ror sig i ett omrdde. Utformandet
av det offentliga rummet spelar dérfor en viktig roll i att kommunicera och skapa en
entydig identitet for en plats eller ett omrade. En viktig aspekt blir séledes att det
offentliga rummet skall vara inbjudande, enligt Carmora, Heath, Oc & Tiesdel, (2010)
ar det framforallt tre aspekter som bor uppfyllas {or att ett offentligt rum skall vara
inbjudande. Dessa ér:

1. Synligheten. Det offentliga rummet méste ge ett intryck av att vara dppet och ge
forbipasserande en bild av vad som finns dar for att de lattare skall kunna avgdra om
de skall ga in eller ej. Blir forbipasserande osdkra pa vad som finns i rummet sé ar det
ménga som viéljer att passera.

2. Symboler. Symboler, varumaérken eller typ av verksamhet kan fa vissa personer att
avsta fran att besoka rummet da det inte stimmer overens med deras egen identitet.
Om det diremot finns flera olika typer av verksamheter kan besokare gora avkall pa
de verksamheter som inte stimmer dverens med deras egen identitet for att besoka de
maérken eller butiker som de kdnner sig bekvima med.

3. Tillgdngligt. Det offentliga rummet méste vara tillgangligt och gé att na pa ett
enkelt sétt. Det maste vara tydligt med ingangar och trappor for att fdnga upp
spontana besok som annars uteblir om inte ingdngen &r tydligt markerad. Samtidigt sa
maéste det offentliga rummet vara nébart for alla &ven de med barn eller
funktionsnedsittningar.

e Tydliga avgriansningar. Det skall inte finnas nagra frigetecken huruvida den
aktuella platsen #r privat eller ett offentligt rum. Ar dessa griinser otydliga si
bor insatser goras for att det skall bli tydligt.

e Det offentliga rummet bor utformas sé att det blir inbjudande, tryggt, tillatande
och trivsamt att betrdda och vistas i. Detta géller alla personer dven de med
nedsatt syn eller rorelseformaga

e Jobba med &ppenhet. Ar grinsen for det offentliga rummet tydlig si far det ett
hogre vérde, detta menas inte att det bor vara franskilt eller svart att ta sig till,
tvért om, det skall finnas gott om entréer, fonster och 6ppningar och vara ett
frekvent utbyte av personer som besoker platsen.

e Gator som leder mellan olika offentliga rum skall i1 férsta han fungera som
kommunikationsleder for de som vill ta sig mellan de olika rummen. Planerar
gatorna med tydlig struktur som gor det enkelt att ta sig mellan de olika
platserna for alla olika trafikslag. Gaturummet bor forstirka offentligheten
genom en mangfald och méinga olika typer av verksamheter. Dahlkild (2011)
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9.4.1.2 Landskap

Landskapet, de geografiska forutsittningarna, bidrar till hur en plats uppfattas och
vilken kénsla den fysiska miljon formedlar. Landskapet &r svért att paverka da det
framst handlar om nérhet till vatten, gronomréden, hdjd osv. Vad man under
utvecklandet av en plats kan tidnka pa ar att dessa tillgadngar gér att utnyttja genom att
minska barridrerna eller pd annat sétt knyta platsen mot de tillgangar i landskapet som
finns.

Det dr genom landskapet som platsen upplevs. Den fysiska miljon, vare sig
urban/lantlig, kust/inland ger en delad illustration 6ver hur platsen ser ut. Den fysiska
miljon &r ett resultat av kombinationen av geografiska forutsdttningar, historia samt
sociala och kulturella karaktérsdrag dér platsen formats utifrdn ménskligt inflytande.
Det rddande landskapet sétter vidare forutsittningar for platsens livsstil och identitet
dér dess fysiska egenskaper kan vara begransande eller mdjligskapande. Landskapet
som representerar den fysiska bilden av platsen ér vid place branding den fysiska
form eller karaktirsdrag som formedlas. Campelo (2015)

9.4.1.3 Belysning

Med god belysning kan man forstarka platsens identitet genom att skapa atmosfir,
gora det lattare att orientera sig, bidra till 6kad sékerhet och trygghet. Man kan ocksa
uppnd andra positiva effekter, som att skapa evenemangskénsla, roa och
marknadsfora.

Genom att belysa olika objekt och foreteelser pa platsen, till exempel husen kring
torget, triden vid statyn eller specifika strak kan man lyfta fram det karakteristiska for
platsen och forskona den byggda miljon.

Ljusmingd, ljuskvalitet liksom hur ljuset fordelas paverkar en plats atmosfar. Ett torg
kan kénnas offentligt eller intimt. Med hjélp av en planerad belysning kan man
forhoja upplevelsen for den som besoker platsen.

En ansprakslos yta kan till exempel bli attraktivt pd kvillen vilket frimjar méinskliga
kontakter.

Den som arbetar med att planera belysning méste vara fortrogen med hur man tolkar
ljus. Blicken riktas naturligt mot en belyst yta och en vil upplyst plats véicker intresse
och genom att belysa olika delar pa platsen kan man skapa uppmirksamhet och
lockelse. Planeras belysningen vil med ordnade ljuspunkter som skapar tydlighet och
genom att lyfta fram karaktérsgivande delar av platsen skapas en atmosfdr som kan
bidra till en tryggare och mer vdlkomnande upplevelse for de som besoker platsen.
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Mail som belysning kan hjélpa att uppfylla: Westholm (2005)

1. Underlétta orientering och tillgénglighet.

Genom att markera strdk, landmirken och fondmotiv med belysning, underldttar man
for besokare att orientera sig pa platsen.

2. Bidra till 6kad sédkerhet.

Sékerhet handlar om den faktiska risken for att rdka ut for farliga eller traumatiska
héndelser, olyckor med personskada eller fysiska angrepp pa ens person.

Bra belysning med goda kontraster kan hjélpa till att 6ka uppmérksamheten och
minska olycksrisken 1 olika situationer.

3. Oka trygghetskinslan.

Trygghet dr inte samma sak som sdkerhet, utan handlar mer om en kénsla, en
forvintan om sékerhet. Ljus &r en av de viktigaste faktorerna for att uppleva trygghet.
Det ér inte bara mangden ljus som har betydelse, utan hur och var man tillfor det.
Bista effekten erhélls da belysning samverkar med omgivningen och ingar som en del
1 helheten och att man aktivt jobbar med platsen utformning i ljusséttningen for att
undvika morka partier och otrygga miljder.

4. Andra positiva effekter.

Det ér viktigt att ménniskor trivs pa gator och torg och kénner sig stolta over sitt
kvarter. God belysning kan bidra till att det blir ett rikare uteliv och lockar till att
vistas pa platsen. Det kan forbéttra forutsittningarna for att service och handel
utvecklas. Belysning dr ett relativt billigt sétt att forhoja upplevelsen av en plats och
god belysning kan saledes vara en bra investering.

9.4.1.4 Byggnaders utformning

Byggnadernas utformning bidrar till att skapa en helhetskédnsla for en plats eller ett
omride. Genom ett gemensamt och homogent tema med farg, form mm sé kan
utformandet bidra till att formedla en sammanhingande bild eller associationer som i
slutdndan leder till att omrédet far en mer distinkt karaktdr och utmaérker sig fran
kringliggande omrdden. Gér utformandet samtidigt i linje med de verksamheter och
aktiviteter som finns i omradet far man en tydlig platskinsla och identitet for omradet.
Att anvinda utformandet som ett steg dd man skall utveckla en plats eller “lansera” en
ny identitet gor att det blir ett tydligt kommunikationsmedel och en nystart for
omradet eller platsen. Ashworth (2009)

For att skapa en platsidentitet for ett omrade kravs det att flera byggnader star for
samma budskap och identitet. Omrdden med en tydlig identitet kan vara véird mer &dn
ett liknande omrade utan. Enligt en turkisk studie som forfattarna Hack och Sagalyn
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hénvisar till sa visades att harmoni mellan fasadfarger och design samt intressanta
arkitektoniska kvaliteter &r de viktigaste faktorerna for hogre virdering av fastigheter.
Att ha en tydlig identitet forenklar ocksd marknadsfoéringen av omradet. Hack och
Sagalyn (2011).

9.4.2 Social identitet

I den fysiska miljon for platsen sa vistas ménniskor och tar intryck av den fysiska
bilden och platsens attribut. De moten besdkarna dr med om pa platsen genom att
besdka events, restauranger, butiker eller personer bidrar till upplevelser och kénslor,
detta har forfattarna valt att benimna som den Sociala identiteten. Den sociala
identiteten konsumeras, representeras och formedlas genom kulturen pé platsen, dess
events med musik och underhéllning, butiker, restauranger och den rytm som
méinniskor tar del av nér de vistas pa platsen.

9.4.2.1 Events/Kultur

Platser kan organisera tillfdlliga eller d&terkommande events for att enkelt sprida
kidnnedom om att platsen existerar samtidigt som det kan etableras specifika
associationer till platsens. Hall (1989) Ett event kan vara av varierande storlek, héllas
1 anpassade lokaler eller pé platsens offentliga rum. Viktigt &r att det stimmer Gverens
med den bild som vill férmedlas. Eventet blir bade ett bevis pé att identiteten stimmer
overens med de forutfattade associationerna kring platsen men ocksi ett sitt att locka
personer att besoka och uppleva platsen. Nar besokare kommer till eventet
introduceras de inte enbart till platsen och allt den erbjuder, utan de far ocksa
mdjlighet till att uppleva den kultur som réder till f61jd av interaktion mellan platsens
sociala identitet och dess fysiska miljo.

Eventet fungerar ocksa som en marknadsforingsmetod av platsen och kan fa deltagare
att uppmana andra till att resa dit. Nar ménniskor besoker en ny plats sa far de
forstaelse for hur de tar sig till platsen och vad den erbjuder, da minskas saledes den
psykologiska barridren och dppnar for att gora fler besok pa platsen i framtiden.

Ett lyckat event som speglar identiteten for platsen stirker varumirket och bygger
starka och ”goda” associationer, samtidigt sa kan ett misslyckat event fa motsatta
konsekvenser. Ashworth (2009)

Vid planerandet av platsen bor dérfor utvecklaren se till att utforma platsen och dess
identitet pa ett sddant sétt som gor det mojligt for platsen att halla i event.

9.4.2.2 Gastronomi

Som tidigare ndmnt i trender har matkulturen utvecklats de senare dren och det
genomfors nu fler restaurangbesok dn tidigare. Sett till sdvil det totala antalet
serveringstillstaind som till antalet restauranger per 10 000 invénare 15 &r och dldre
visar siffrorna att det i modern tid aldrig har funnits s& manga krogar som nu. (SCB)
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Utgifterna for hotell- och restaurangbesok har stadigt 6kat de senaste tio ren och
svenskarna lagger en storre andel av hushallskassan pé detta 4n for tio &r sedan. Inom
denna konsumtionsgrupp ér det restaurangbesdk som hushallen lagger klart mest
pengar pa. Enligt restaurangindex stir lunch- och kvillsrestauranger for nistan hilften
av omsattningen inom restaurangbranschen, och den del som véxte snabbast under
2017 var kaféerna. (SCB Sveriges ekonomi - Statistiskt perspektiv nummer 1 2018)
Svenskarna éter alltsd mer och mer ute och det blir en stor faktor nér ménniskor viljer
vilken plats de skall besoka.
ICTA, international Culinary Turism Association, genomforde en analys av besdkare
av platser eller stdder kopplade till gastronomi och kom fram till fyra punkter som
visar pa vérdet i att genom gastronomi locka besdkare fran andra lédnder eller stader
till ett omrade, dessa var:

e De spanner Over alla aldersgrupper

e De spanner over bada konen, i alla etniska grupper

e De tenderar att vara bittre utbildade

e De spinner dver olika inkomstnivaer
Det finns alltsé flera fordelar med att 6ppna upp for restauranger och caféer pa en
plats, de fungerar som en attraktionskraft for platsen och drar samtidigt personer fran
andra delar av staden, eller de som besoker staden, som dé introduceras till platsen
och spenderar sdvil tid som pengar pa platsen. Restauranger, barer och caféer blir
ocksa en forldngning av det offentliga rummet dér moten och sociala interaktioner kan
uppsta.

9.4.2.3 Rytm

Rytmen for en plats handlar bdde om den kénsla som kommuniceras av de som vistas
pa platsen sa som stressigt, lugnt eller aktivt. Det handlar ocksé om vilken tid pé
dygnet som platsen &r levande, ett bostadsomréde &r folktomt under dagtid medan
omriden med mycket barer och restauranger dr mer levande pé kvillstid. Genom att
kombinera omrdden med kontor, bostéder, restauranger och butiker fyller man hela
dygnets timmar och far rorelse dygnet runt. Detta gor att platsen upplevs som trygg,
spannande och inbjudande. Att {4 rorelse under fler timmar pa dygnet gor ocksa att
fler verksamheter kan 6ppna upp da det finns en stadig tillgdng pé kopkraft.

9.4.3 Personlig identitet

Den personliga identiteten har forfattarna valt att definiera som den identitet som
bygger pa associationer, igenkidnning och livsstil. Den personliga identiteten handlar
om vilka uppfattningar eller vilken bild som férmedlas av platsens individer. Den
personliga identiteten hos de personer som vistas pd platsen paverkar dess identitet i

form av exempelvis rytm, vanor, och livsstil.
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Genom att locka vissa typer av personlighets-malgrupper till platsen kan
platsidentiteten paverkas och ga i linje med en framtagen vision. Dessa mélgrupper
kan lockas genom att man identifierar vilka typer av vérderingar, associationer eller
livsstil som den eftertraktade mélgruppen har. Nér dessa delar har identifierats kan
man styra verksamheter, events och platsens kultur for att spegla denna identitet.

Hur paverkar den personliga identiteten valen?

Enligt C. Hague (2005), stadsplanerare och professor emeritus vid Heriot-Watt
University i Edinburgh &r platsidentitet ett resultat av att filtrera kdnslor, mening,
erfarenheter, minnen och handlingar genom platsens sociala struktur.

En undersokning genomford i England av YouGov fragades respondenterna om hur
och vad som péverkar vart de viljer att bositta sig. Ndrheten till familj och vénner var
den faktor som bland de olika aldersgrupperna hade nést storst paverkan, efter
kostnaden for bostaden. I samma undersdkning sé visade det sig att det som kan ses
som negativa aspekter pa omraden dir respondenterna inte ville bosétta sig, efter
kostnaden, var grannarna. Samma resultat visade CityLabs undersékning dér dven
faktorer som nérhet till restauranger man gillar, butiker man besdker och miljon pa
platsen spelar en stor roll for vart man véljer att bosétta sig. Tolkandet av detta leder
till att man vill kdnna igen sig i de personer som bor pa platsen, dela deras
vérderingar, livsstil och vanor, alltsa dela en personlig identitet som en del i
platsidentiteten.

Den personliga identiteten paverkar saledes i stor utstrackning vart man viéljer att bo,
arbeta eller vilka platser man véljer att besoka. Det personliga identitetsbegreppet
handlar om ménniskors identitet, dvs. den sjilvbild som en ménniska eller en grupp
av ménniskor har. I den sjédlvbilden, uppfattningen om vem man ér, finns ofta en
relation till milj6 och plats. I inneborden av identitet finns kopplingar till begrepp som
hemkaénsla, tillhorighet, delaktighet och trivsel. Uppfattningar om omradens karaktir,
bade som upplevelse av den konkreta miljon och som en mer generell bild som
existerar hos andra har betydelse for denna sjilvbild. Och omridets betydelse for en
méinniska har stora konsekvenser for hur man agerar dér. (S2020)

Foretag & andra sidan viljer sina platser utifrdn andra aspekter saisom kommunikation,
nérhet till “leverantdrer” men ocksé for att fa mojlighet till att attrahera den talang de
behover for att utvecklas. Da spelar den personliga identiteten in dé det blir littare for
foretag att attrahera viss typ av arbetskraft eftersom de som véljer arbetsplats har
personliga krav pé platsen och vill jobba dér de sjdlva kénner igen sig i identiteten,
eller stravar efter att bli en del av identiteten pd den aktuella platsen. Wharton (2017)
Braun (2013) skriver att det finns behov av en effektivare place branding som éven tar
hénsyn till boendes invdndningar och dnskemal i processen. Utmaningen ligger i att
invanarna inte utgor en enhetlig grupp, utan bestér av flertalet grupper av individer
med varierande och motstridiga preferenser, onskningar och attityder. Beroende pa

38
CHALMERS, Arkitektur och samhdllsbyggnadsteknik, Examensarbete ACEX20-18-
14



den ekonomiska stdllningen kommer forvintningarna pé platsen skilja sig &t,
exempelvis har foretagare andra forvantningar én vad studenter har.

Den personliga identiteten behdver inte vara kopplad till en specifik grupp med
ménniskor pd platsen utan kan spegla platsens karaktér utifrdn personlighetsdrag som
finns representerade hos de ménniskor som nyttjar platsen. Genom att bygga platsen
utifrén vad de olika personlighetsdragen foredrar och koppla events, verksamheter
och design till personligheten sa kan man attrahera den identitets-malgrupp som man
valt att rikta platsen mot. Viktigt att komma ihag &r att grupper av individer kan ha
flera olika personliga identiteter som attraherar dem.

I forhéllande till stdder, omraden och platser skapas ocksd mer generella bilder av
dessas karaktérer. Till stor del ar detta en utifrdnbild. Manniskor som aldrig varit pa
en plats har anda uppfattningar om sé kallade utsatta forortsomraden eller
overklassomrdden. Generella bilder av det hir slaget skapas bade av ménniskor
genom direktkontakter i ett omrade och genom medias beskrivningar och
myndigheters insatser. (5S2020)

Lyckas man skapa en attraktiv platsidentitet kan séledes utifranbilden for den
personliga identiteten paverkas och ga mer i linje med visionen och de dvriga
byggstenaren for att formedla en enhetlig platsidentitet.

9.5 Formedla

Att formedla identiteten ar bade sjdlva genomforandet och implementerandet av
identiteten men ocksé att kommunicera identiteten till de valda malgrupperna eller
intressenterna genom marknadsforing. Detta kan géras genom att de som vistas pé
platsen fungerar som ambassadorer for denna, identitetsbérare, eller genom
marknadsforingsétgérder, place marketing.

9.5.1 Place marketing

Place marketing handlar om att kommunicera platsens identitet till omvérlden for att
skapa konkurrenskraft och generera fler invénare, kopkraft och investeringar.
(placebrander)

Traditionella marknadsforingsmetoder sdsom reklamfilmer, affischer och logotyper
fungerar inte lika bra for en plats dd dess attribut bor upplevas for att kommuniceras.
Olika typer av gerillamarknadsforing-metoder kan istdllet anvdndas for att vicka
uppmaérksambhet for platsen och locka personer att komma dit.

Vid place marketing giller det att se till vad det & man kommunicerar, det handlar
inte om slogans eller logotyper, det dr en faktisk plats som skall kommuniceras,
eftersom en plats inte kan forflyttas sa giller det att locka personer till platsen for att
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pa sé sitt kommunicera platsvarumaérket. For att kommunicera platsidentiteten och
locka personer att besdka platsen finns flera olika alternativ som kan anvéndas.

Events

Genom events kan man locka personer att besoka en plats och dd kommunicera
platsidentiteten genom eventet. Exempel pa detta kan vara kulturdagar, matdagar eller
spelningar. Som fastighetségare handlar det inte nédvéandigtvis om att anordna egna
events utan om att vara tillmotesgdende med kommunen och organisationer och
erbjuda plats vid storre stads-events eller liknande for att mojliggora att fler events
kan ldggas pa platsen.

Nyttja media, fi publicitet

Vara tillgdnglig for media, sjilv tipsa om beslut som tas eller pa andra sétt involvera
tidningar, tv, bloggare eller annan media for att fa publicitet gor att platsen omndmns
mer och pa sa sétt vicks ett intresse for att besoka platsen.

Pop-up butiker

Genom pop-up butiker kan man locka nya besokare som dé introduceras till omradet
och kringliggande butiker, restauranger eller annat som omradet erbjuder. Kortare och
billigare hyreskontrakt i sma butikslokaler gor att det standigt erbjuds nya lockelser i
omradet som kan attrahera nya grupper.

Storytelling

Storytelling handlar om att formedla platsens identitet genom en historia. Historien
kan férmedlas genom filmer, bocker eller genom sociala medier. Mélet med en
storytelling &r att skapa minnen och associationer som lockar personer till platsen.
Kan man kommunicera en historia som ménniskor kdnner igen sig i eller vill vara en
del av dr chanserna storre att de tar platsen till sig och besoker denna. En "story” ér
ofta mer illustrativ och enklare att komma ihag 4n klassiska marknadsforingsmetoder
vilket gor att den tas emot ldttare. Nar man utformar sin story dr det viktigt att den
grundar sig i sanningen for platsen samt platsidentiteten och uppfattas som trovardig.
Horn (2014)

Identitetsbiirare

Liknande som for ett foretag och dess anstdllda sé dr det de boende som é&r
Identitetsbararna for en plats. De har en uppfattning om vilka de &r och vad de
tillsammans med de dvriga som bor pd platsen &r. En platsidentitet som skiljer sig fran
identiteten som de som bor pé platsen har kommer troligen inte att accepteras som
sann, varken av de som bor pd platsen eller de som besoker den d& det kommuniceras
olika versioner av identiteten.
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Identiteten for en plats arbetas fram genom en sammanvévd process mellan de boende
och platsen i sig. En attraktiv plats maste dvertala boende och besokare om att den
valda platsidentiteten ligger i linje med den befintliga identiteten pa platsen. Som
vilket annat varumaérke eller liknande sa har ett platsvarumérke funktionen att det kan
kommunicera vissa funktioner eller symboliska virden som i sin tur skapar vérde eller
motiverar manniskor att besoka platsen. Om ménniskor som inte har en given
koppling till platsen &nda véljer att ta till sig av platsidentiteten eller pa annat sitt
lockas av platsen Okar chanserna att de viljer att besdka den aktuella platsen.
I utformandet av strategin for identiteten s ar det viktigt att se till vilka ”séljpunkter”
som platsen har och hur man bast kommunicerar dessa till de som inte finns pé
platsen idag.
For att bibehalla en konsekvent och trovirdig kommunikation bor frémst tre kéllor for
att kommunicera identiteten anvindas. Dessa ir:

e Platsens fysiska karaktdrsdrag och kénnetecken

e Marknadsforing for att vilken bild som skall formedlas

¢ Informell kommunikation genom rykten och forvéintningar
Den viktigaste av dessa ér den informella kommunikationen da de boende eller andra
som frekvent besoker platsen fungerar som ambassadorer for denna. Kan de boende
tillsammans kommunicera en gemensam identitet och en mojlig besokare siledes far
samma information frén flera trovérdiga, informella kéllor sd &r chansen storre att hen
véljer att besoka platsen. Dessa ambassadorer introducerar dven nya ménniskor till
platsen genom att bjuda med dessa till platsen. Kerr och Oliver (2015)

9.6 Fullfolja

Att folja upp platsvarumérket och sténdigt utveckla det i takt med forédndringar péd
marknaden eller nya trender ir nddvindigt for platsens ldngsiktiga dverlevnad. Ar
platsidentiteten vdl underbyggd med analyser och dialog bor identiteten i viss méin
“skota sig sjdlv”’ och fortsitta med utveckling i rétt riktning. Govers (2015) Tar de
boende eller de som vistas pa platsen till sig identiteten kan de agera som
identitetsbérare och pa sa sitt fortsdtta kommunicera identiteten under en ldngre tid.
Da varje invanare kan ses som en levande reklampelare for sin plats sa ér det viktigt
att invdnarna sjélva stodjer och tror pé staden och det varumirke som férmedlas.
Winfield-Pfefferkorns (2005)

Trots detta sa dr det viktigt att f6lja upp och utvirdera sina insatser bade for att
platsens identitet skall vara framgangsrik men ocksa for att samla in information som
kan anvéndas i framtida projekt i form av kunskapséterforing.
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9.6.1 Utvardering - City Brand Index

City Brands Index &r det ett analytiskt rankingsystem som utvarderar och jamfor
vérldens stider mot varandra utifran allménhetens uppfattning om stdderna genom 6
punkter. City Brand Index &r utvecklat av Simon Anholt och har en panel bestdende
av over 30 000 medlemmar i 25 ldnder. Detta ger inte bara mojliga besokare data om
hur staden ar utan fungerar ocksd som ett verktyg som hjdlper foretag, regeringar och
organisationer att vélja och utveckla varumirkesstrategier for stdderna. I place
branding kan detta implementeras genom att man utvirdera sin plats platsidentiteten
och forsoker lyfta fram faktorer som skulle f& “flest podng” i City Brand Index skalan.
I en uppfdljning av en genomford place branding skulle detta kunna anvindas for att
utvérdera vilka delar man behdver jobba vidare pa samt vilka delar som ar platsens
styrkor och man kan dé lyfta fram dessa extra mycket. Genom att folja upp sitt City
Brand Index l6pande kan man se hur platsen utvecklas och hur de atgérder man
genomfort fatt genomslag eller inte.

De sex punkterna i City Brand Hexagonen ér foljande: (punkterna har hér vinklats en
del for att béttre stimma dverens med en plats istdllet for en stad.)

The Presence — Nirvaron

Nérvaro handlar om hur ménniskor virderar platsens status och vad den ar kind for. I
denna punkt utvérderas hur bekanta manniskor &r med platsen, vad de associerar med
platsen och vad platsen bidrar med inom tillexempel ndje, kultur, shopping mm

The Place — Platsen

Hir tas ménniskors uppfattning om fysiska aspekter av platsen i betraktelse. Hur
ménniskor ser pa platsen utifran hur trivsam den &r, hur ren den &r eller hur attraktiva
parker, byggnader eller liknanden pa platsen ar.

The Pre-requisites — Forutsittningarna

Har tillfrdgas mé@nniskorna om hur litt de tror att det skulle vara att hitta ett boende i
omréddet och om vad de tror om standarden pa sjukhus, skolor, kollektivtrafik och
liknande i omradet.

The People — Miinniskorna

Har lyfts de som bor eller vistas i omradet fram, hur man uppfattar att de som finns pa
omrédet idag behandlar varandra, hur vil de vdlkomnar nya méanniskor eller hur
tillmotesgaende, fordomsfulla eller sociala de dr. Man fragar ocksé om hur latt
méinniskor tror att det skulle vara att passa in och bli en del i kulturen pé platsen.

The Pulse — Pulsen

Hir mits attraktiviteten av platsen genom att se hur médnniskor ser pé att bo eller
besoka platsen. Detta utviarderas genom att tillfrdga manniskor om de anser att det
finns intressanta saker att gora eller spadnnande saker att uppleva.

The Potential — Potentialen

Under potentialen tillfragas ménniskor om hur de ekonomiska aspekterna for platsen
ser ut. Vad och hur mycket platsen kan erbjuda besokare, inflyttare eller féretag som
vill etablera sig. Det handlar om hur ldtt ménniskor tror att det &r att skaffa sig ett jobb
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eller boende i omradet och hur bra det skulle vara att bositta sig i omradet med
tillexempel en familj.

9.6.2 Uppfoljning - Fortsitt formedla platsvarumiérke

Place branding kommer inte att omvandla platsens rykte dver natten, for den rétta
strategin behovs en investering av tid savil som pengar och energi. (Uniform)

Detta kan gdras genom att fortsdtta kommunicera platsens identitet genom place
marketing sdsom events samt genom att styra vilken typ av verksamheter man véljer
att hyra ut lokalerna till. Platsidentiteten maste alltsd under léngre tid fortsétta stodjas
av riktlinjer, innovation, events, investeringar och symboliska handlingar. Govers
(2015) Till viss del kan en platsidentitet skota sig sjdlv da identiteten fatt tid att slé rot
och identiteten blivit allmént kand.
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10 Ekonomiska fordelar av place branding

Att méta effekterna av place branding ekonomiskt dr svart. Det finns dock flera
aspekter som man kan visa pa, om dessa paverkas positivt, kan resultera i hogre
forsdljningspriser, hogre hyror eller hogre beliggning. Beroende pé vart i processen
man befinner sig sa finns det olika faktorer som gar att paverka.

10.1 Under utvecklandet av nya omraden

Forfattarna Hack och Sagalyn (2011) har sammanstéllt flera metoder som bidrar till
vardedkning i utvecklandet av omréden.

1. Tydliga riktlinjer

Om de kommunala reglerna som beskriver hur det &r tillatet att bygga ér tydliga samt
att de efterfoljs konsekvent av beslutsfattarna blir sékerheten storre for att byggherren
kommer att fa bygglov om de arbetar fram ett forslag. Det gor bland annat att
byggherrar kan kopa mark och med storre sdkerhet veta att de kommer att fa bygga
det dem Onskar inom reglerna vilket gor att de inte behdver kalkylera for just den
risken. Om planprocesserna ocksa skulle gd snabbt behover de heller inte oroa sig lika
mycket dver tajmingen i investeringen relaterat till de ekonomiska cyklerna. Hack och
Sagalyn (2011).

2. Tiithet
Att Oka tétheten i staden Okar virdet for kommunen eftersom det blir mindre ytor att
tacka med service, kollektivtrafik och vagnait. (ibid).

3. Byggnadshadjder och utsikt

Hogre byggnader ger automatiskt hogre tithet eftersom fler hyresgéster far plats pa en
mindre yta. Det finns ocksé statistik pé att hyresnivaerna dkar ju hogre upp i
byggnaden en bostad eller ett kontor hyrs. Manga stider har dock begrénsat
byggnadshdjderna vid strandkanten for att fler ska kunna ta del av utsikten vilket
ocksa ér vardedkande (ibid).

4. Grénomraden

Fastigheter i direkt anslutning till gronomraden har visat sig vara hogre varderade dn
andra fastigheter i omradet. Det betyder att gronomraden, speciellt inne i en stad &r
nagonting manniskor virdesitter och forutom utsikten éver gronomradet, far
hyresgéaster en chans att kdnna av naturen (ibid).

5. Blandstad

Forutom blandstadens tydliga fordelar med ett jamnt flode av manniskor under dagen
bidrar den ocksa till minskad risk for fastighetsdgarna eftersom den &r spridd dver
savil bostdder, kontor som handel med mera. Med blandstad kan det ocksa vara
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enklare att etablera mindre restauranger i omradet tack vare att det blir ett jaimnt flode
av ménniskor, bade till lunch nér kontorshyresgisterna ska dta samt pa kvéllen nar de
som bor i omrddet vill dta. Laget avgor dock hur bra resultatet blir med blandstad. Ett
nytt kvarter som inte ligger i direkt anslutning till centrum har ofta inte lika goda
floden och ar dirfor inte lika optimalt for handel 1 bottenplan (ibid).

10.2 Vid utvecklandet av befintliga omriden

Ekonomiska fordelar med place branding under utvecklandet av befintliga omraden
handlar framforallt om att genom en tydlig identitet skapa attraktion for olika
maélgrupper. Beroende pa vilken vision eller vilka mal man har med place branding
och ett identitetsskapande s finns det olika grupper som man vill skapa attraktion for,
ndgra av dessa ér:

Inflyttare

Att attrahera inflyttare dr nddvindigt for ett omrdde. En hogre attraktion leder till
hogre bostadspriser, hogre hyror och siledes storre 16nsamhet for fastighetsigarna. Ar
ett omréde attraktivt Oppnar det ocksa upp for att bygga fler bostéder i omradet eller
ndromradet och pa sé sitt utvidga omradet och samtidigt inkludera fler fastigheter 1
den da utarbetade och lyckade identiteten.

Foretag

Da foretag etablerar sig i ett omrdde bidrar de inte bara med arbetstillfallen pé platsen,
de ger ocksé rorelse under de dygnstimmar som boende i omradet vistats pa andra
platser. Detta ger mdjligheter for caféer, restauranger och liknande att etablera sig och
pa sa sitt fa ett mer levande omrade under hela dygnet.

Kopkraft

Manga besokare till ett omrade eller en plats gor att de butiker, restauranger och
caféer som finns pé platsen far en hogre lonsamhet. Kan man visa pa att ett omrade
attraherar kopkraft s& kan dven lokalhyror hojas. Fler Ionsamma butiker och
restauranger ger ocksd en stabilitet i omradet genom en hdgre beldggning, 14g
omsittning av hyresgéster och med f& tomma lokaler.

Kapital / Talang

Blir en plats attraktiv sd lockas foretag till platsen, féretagen tar med sig talanger och
lockar dérefter nya talanger att soka sig till platsen. Som Bloomberg’s grundare och
nuvarande VD Michael Bloomberg sa, “Talent attracts capital more effectivly than
capital attracts talent”.

Talangerna for sdledes med sig kapital i form av innovationer, talang, kunskap och
dven rent kapital i form av fler foretag eller investeringar i befintliga foretag pa
platsen.
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10.3 Varderingsmetoder

Har en place branding genomforts sa har man forhoppningsvis uppnatt de
grundliggande mal eller resultat som en place branding bor fora med sig, s som
attraktionskraft, konkurrenskraft, mervirde och en tydlig identitet. Férhoppningen &r
att detta skall skapa ett virde for fastighetsdgaren eller de som utvecklar platsen. Det
ar svart att sitta ett direkt virde pa resultaten av en place branding, ddremot sa finns
flera metoder som kan ldmpa sig for att se till hur virdet fordndrats jamfort med innan
insatserna for att skapa ett platsvarumirke och platsidentitet genomfordes.

10.3.1 Marknadsvarde

Resultaten av en place branding med en tydlig identitet och hog attraktion bidrar till
att h6ja omradets anseende och samtidigt fastigheternas virde.

Ett sdtt att virdera fastigheterna for att jimfora med vardet innan dtgirderna
genomfordes dr genom att se till marknadsvérdet.

Med marknadsvérde avses det mest sannolika priset vid en forsdljning pd en fri och
oppen fastighetsmarknad vid ett givet tillfdlle, vardetidpunkten. Forséljningen
forutsitts ske efter det att virderingsobjektet varit utbjudet till forsiljning pa ett for
fastighetstyper sedvanligt sétt under en normal exponeringstid. (Kaj Sunesson,
Foreldsning)

10.3.2 Avkastningsmetoden

Fler besokare pd en plats ger hogre 1onsamhet for butiker och restauranger och ger da
utrymme for fastighetségare att hyra ut fler lokaler samt ta ut hdgre hyror, detsamma
giller for omradet da det blir attraktivt for boende eller for foretag. For att méata vardet
av detta kan avkastningsmetoden anvindas.

Avkastningsmetoden innebdr att man i en avkastningskalkyl gér en prognos for
samtliga framtida betalningsstrommar som ett innehav av virderingsobjektet ger
upphov till under den valda kalkylperioden. Kalkylen marknadsanpassas genom att
man analyserar och soker efterlikna marknadens forvantningar avseende de
parametrar som paverkar objektets ldngsiktiga virdeutveckling. (Kaj Sunesson,
Foreldsning)
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11  State of the art

For att {4 en tydligare bild av hur arbetet kring place branding kan se ut, samt hur man
arbetar med det i dagslédget, sé har flera olika foretags principer for place branding
samt hur processen for foretag som arbetar med det ser ut analyserats. Utover detta s&
har det d4ven genomforts fallstudier, intervjuer och en enkdtundersdkning.

11.1 Processer

Forfattarna har valt att kolla pa hur olika foretag eller andra organisationer jobbar med
place branding rent praktiskt och sett till vilka processer de sjdlva listar som
grundldggande for en lyckad place branding.

Upthereeverywhere, marknadsforings och PR-byra

Upthereeverywhere jobbar med place branding pa allt frdn kdpcentrum, storre projekt,
stader och i vissa fall dven ldnder. De har genomfort flera uppdrag for kommuner i
Sverige och Norge. De arbetar med place branding genom 5 steg.

1. Djupdykning.

Som forsta steg i place branding spenderar deras konsulter ett par intensiva dagar for
att forstd vad som gor platsen unik. De besoker viktiga platser, intervjuar stora
influensers och genererar ett dvergripande intryck av platsen fran en outsiders-
synpunkt. Detta arbete ldggs in i en analysrapport, som blir en del av den
grundldggande arbetsplanen for uppdraget.

2. Identitet.
Genom en serie verkstidder och 6vningar kartldgger de platsens identitet, hur
invanarna sjilva ser pa platsen och dess folk.

3. Bild.

Genom en extern revision undersdker de hur platsen uppfattas av utomstédende. Vad
tanker andra pa nir de hor namnet pé platsen? Erkénner de den alls? Finns det en
bildidentitetsklyfta? Vilken betydelse har det for varumérket pa platsen?

4. Vision.

Var skall platsen vara om 5 eller 15 ar? Vad har platsen eller exploatoren idag som
stoder den visionen och hur kan man bygga vidare pa det for att bli ledande i den
rollen?
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5. Strategi

En strategi utvecklas som beskriver placeringen, varumarkesplattformen, identiteten,
kommunikationen och medieplattformen. Detta &r i form av en fullstéindig
strategirapport med rekommendationer inklusive, om det behovs, identitetshdnsyn.
Detta &r undertecknat innan processen gar vidare till nésta steg, genomforandet.

Resonance, marknadsférings och PR-byrd
Resonance skapar framforallt varumérken for platser och stider. De beskriver
processen som en trestegsprocess.

Steg 1: De borjar med en granskning av nuvarande varumérkesuppfattningar och
kommunikation,

Steg 2: Hir engageras publiken, intressenterna - foretag, industrier, de boende - for att
forsta deras uppfattningar av egenskaperna, tillgdngarna och attributen for platsen.
Steg 3: I steg tre s letar de efter gemensamma tradar mellan det som framkommer i
steg 1 samt steg 2 for att hjdlpa till att skriva en positionering och en historia som alla
ar ombord pé och som grundar sig i den nuvarande platsen och inte motarbetas av de
boende.

Processer sammanfattningsvis

Sammanhéngande for de olika processerna ér att manga utgar fran nuvarande identitet
och jobbar utifran detta. Att kartldgga den befintliga identiteten genom analyser ar
aterkommande for att sedan se till vad som dr mojligt for den aktuella platsen.

Det ér flera delar som studerats 1 dvrig teori som saknas i dessa processer och ménga
av dessa processer dr enligt forfattarna véldigt generella.

11.2 Principer

For att se till vad som gor en place branding effektiv och lyckad s har flera olika
principer listats fran kéllor som antingen jobbar med place branding eller har forskat
kring d&mnet.

Robert Govers

Dessa principer for en lyckad place branding har tagits fram i samarbete mellan
forskaren Robert Govers och Placebrandobserver som beskriver sig som “ett bibliotek
av forskning och en samling av fallstudier med livliga expertintervjuer och
reflektioner om senaste trender, idéer och mojligheter.”

Place branding handlar framforallt om platsens sarskiljningsférméga. Vad gor platsen
unik ndr den jimfors med andra platser / konkurrenter? For att gora platsen unik bor
visionen fOr platsen vara utmérkande.
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For att platsen skall tas emot av besdkare och boende bor den uppfylla och
kommunicera trovirdighet och dkthet. For att lyckas med detta géller det att
identifiera nyckelegenskaper hos platsen men ocksé att se till de ménniskor och de
personlighetsdrag som har, och fortsatt kommer, att paverka platsen.

Niér en plats har en unik och distinkt kénsla blir den minnesvérd. Upplevelsen av
platsen bor ge kinslor som stannar kvar och bidrar till positiva minnen. Detta leder till
okad chans att besokare dtervinder, investerar, rekommenderar eller bosétter sig pa
platsen. For att 6ka chanserna for detta och ge bésta resultat for de dtgérder som
genomfors giller det att det sker en stark koalition och 16pande dialog mellan
marknaden, foretag, samhélle och stad.

Slutligen handlar det, enligt Robert Govers, inte bara om en interaktiv och medveten
strategi fOr att finga besokarnas hjértan och uppmérksamhet. Det innebér att
platsvarumirket bor stodjas av politik, innovationer, hindelser, strukturer,
investeringar och symboliska dtgérder.

Uniform
Uniform &r ett design och innovationsforetag och de har flera principer att folja nér
det kommer till en lyckad place branding for en plats.

For att ge platsvarumaérket dkthet bor man forsta var man kommer ifran och vilken
historia platsen har. De unika historierna &r vad som ger en plats sin form och vad
folk identifierar den med, markera darfor visionen i den starkaste av dessa historier.
Hur vél man &n arbetar med sin branding s& méste man acceptera att ingen kan éga en
plats, platser delas och kan betyda olika saker for olika intressenter. Hitta istdllet
styrka i enighet och fokusera pé att strategiskt anpassa partnerskapet, utan att
overvildiga den personlighet och det unika bidrag de olika aktdrerna ger. Samtidigt
bor man inte vara upptagen med att tillfredsstélla alla parter, lyft fram det som gor
platsen unik och placerar den pé kartan.

Alla de upplevelser som ménniskor tar med sig fran platsen gér att forma. Arbeta med
partners for att skapa ndgot unikt och héll vad du lovat. Upplevelserna skall spegla
platsens arv och historia, samtidigt skall man aldrig sluta att arbeta for att halla det
modernt. Slutligen ldgger Uniform tyngd i att platsen behdver lang tid for att sla rot
och det kommer att krdvas fortsatt energi, tid och investering for ett lyckat projekt.

Principer sammanfattningsvis

Principerna delar vissa aspekter som tidigare visats pa i teorin frén litteraturstudien
men belyser inte alla aspekter. De saknar att berdra hela processen och fokuserar mer
pa platsens unika drag och inte pd den arbetsmetodik som krévs for att skapa en
platsidentitet.
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11.3 Fallstudier

I detta kapitel sa presenteras tre fallstudier som genomforts. Urvalet har skett genom
att hitta projekt som 1 sa stor utstrackning som mojligt har jobbat med att skapa ett
starkt platsvarumérke.

Syftet med fallstudierna &r att fa en inblick i det operativa arbetet kring skapandet av
ett platsvarumairke och en arbetsplan for hur genomforandet av ett projekt ser ut. Detta
gjordes delvis for att se hur vél teorin och processmallen forhaller sig till arbetet som
sker 1 dagsldget samt fOr att f4 inspiration kring hur forfattarna kan utveckla teorierna.
Varje fallstudie avslutas med en kort ssmmanfattning av vad forfattarna tar med som
relevanta delar fran det observerade projektet.

11.3.1 Selma Lagerlofs Torg

Selma Lagerlofs Torg ér beldget i Backa, Hisingen, ca 4 km norr om Gdéteborgs
Centrum. Backa har idag cirka 25 000 invanare och torget bestér i dagslidget mestadels
av handel.

Vision

”Selma stad ska bli en stadsdel dar datid, nutid och framtid harmoniserar. Vi vill
skapa en plats fylld av liv med utgangspunkt fran ménniskan dar natur, idrott, kultur
och byggnader integreras. Ett hallbart, attraktivt och tryggt omrade fyllt av liv och
rorelse.”

Historia

Den storsta delen av det som idag dr Backa och Selma Lagerlofs Torg byggdes under
1960- och 1970-talet som en del i miljonprogrammet. Detta har medfort tidstypiskt
gles bebyggelse med en dppen planform och trafikseparering. Ar 1970 flyttade en av
de fria teatergrupperna, Nationalteatern, hela sin verksamhet till Backa Kulturhus pé
Selma Lagerlofs Torg. Under ménga ar s& bedrevs teater och festligheter av
Nationalteatern och fortfarande finns kopplingar mellan kultur och Selma Lagerlofs
Torg.

Nulige

Manga av de som flyttade till Backa under miljonprogrammet bor fortfarande kvar.
Detta har i sin tur lett till en dldrande befolkning. Selma Lagerl6fs Torg huserar
bibliotek, vérd, skola och matstéllen samt drygt 20 butiker.

Framtid, Projektet

Selma Lagerlofs Torg genomgér just nu den storsta omvandlingen sedan det byggdes
1971. Backa och Selma Lagerlofs torg r ett av Goteborgs Stads prioriterade
utbyggnadsomraden under Jubileumssatsningen. P4 sikt planeras 3000 nya bostéder i
omrédet och i den etapp som paborjades 2017 inleddes byggandet av 800 av dessa
som bestar av en blandning av hyresrétter, bostadsritter och studentlédgenheter. En del
1 satsningen &r en dven en ny idrottsarena.

Projektet genomfors genom ett konsortium med bland annat Riksbyggen,
Familjebostéder, Botrygg, Egnahemsbolaget och Framtiden Byggutveckling.
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Hur projektet har genomforts

For att se till hur projektet genomforts sa deltog forfattarna vid ett frukostseminarium
med Martin Clase, arkitekt pd White Arkitekter som har varit ansvarig for
framtagandet av gestaltningsprogrammet for omradet samt delaktig i framtagandet av
den nya detaljplanen. Forfattarna stillde dven en del fragor och genomforde efterat en
intervju med Kathleen Hahne som jobbar pd GoteborgsLokaler och ér
centrumutvecklare for Selma Lagerlofs Torg.

Enligt Kathleen Hahne pdborjades projektet inledningsvis med en tidig dialog med
invanare och aktorer i omradet samt studier och marknadsundersokningar dar
slutsatsen var att de boende och besokare efterfragade mer i1 form av utbud och
upplevelse. Baserat pa vad som samlades in skapades en gemensam vision. Den
gemensamma visionen sammanstélldes i ett grafiskt manér och ett
gestaltningsprogram. Dessa delades ut till de olika aktorerna sd att arkitekter,
underleverantdrer och andra inblandade parter hade samma struktur att utga ifran. Det
bildades ocksé en byggherregrupp och en marknadsgrupp som bestér av
representanter fran samtliga aktorer dar de gemensamt for dialog och arbetar mot
samma mal och vision.

For att projektet skall fa féste och tas emot av de boende samt besékarna har man valt
att grunda det “nya” torget i historia och det befintliga pd platsen idag. Man har valt
att utgd fran kultur, som har historisk koppling till platsen, och handel som lange varit
en del av Selma Lagerlofs Torg. Detta gér man genom att i ett stadsdelshus mitt 1
centrum gora rum for lokaler tillignade enbart for kultur. Nar det kommer till handel
sa sdg man till vilken typ av handel som i dagsléget uppskattas och vad som kan
behova kompletteras med. Vissa verksamheter som finns pé platsen i dagsldget, sa
som en uppskattad fiskhandlare, kommer att placeras pa en synlig plats pd det nya
torget for att de boende skall “kénna igen sig” i det nya omrédet.

For att oka attraktiviteten och locka personer in i torg-omradet s& har man planerat att
lagga de verksamheter som fungerar som dragplaster ldngre in i torget. Utformningen

av strdken och entréer har &dven planerats for att géra verksamheterna synliga fran fler
vinklar.

Platsens fysiska miljo ar utformad for att motverka tidigare associationer som varit
forknippat och identifierat med omrédet sdsom otryggt, hog forekomst av bilbrander,
och kriminalitet. Entréer till lokaler och byggnader samt balkonger, dr alla riktade in
mot torget for att pa sétt bidra till flode och 6versikt under dygnets alla timmar. I det
tilltdnkta parkstraket genom omradet har belysning och 6verskadlig sikt varit i
centrum sd att inga morka eller oupplysta omraden skall uppsta. Utdver det ar
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handelsstrak och arkitekturen utformad for att skapa en blandad men homogen kénsla
som skall ge intryck. Detta inkluderar spdnnande byggnader med materialval som
anknyter till bade historien och varandra. Signaturbyggnader sisom handelshuset,
stadsdelshuset och idrottshuset har designats for att vara uppseendevickande och
intressevidckande for torget vilket bidrar till en spinnande blandning av byggnader.
Handelsstriket utformas sé att byggnader hamnar “omlott”, vilket skapar en
spidnnande gangvdg och inte bara en gata. Det ger ocksa mycket gemensamhetsytor
mellan byggnaderna dar gronska och sittplatser planerats.

For att marknadsfora och kommunicera platsen under byggnationen sa har man skapat
en hemsida for projektet, informerar genom Facebook och dven dppnat ett
“lokalkontor”, Selma Center, som placerats i en av byggnaderna dér det hélls
informationsmoten och dven andra aktiviteter, som laxhjilp eller juridisk rddgivning,
flera génger 1 veckan. Man har dven satsat pé att tydligt skylta under projektet gang
for att inte skapa forvirring under byggnationen. Flera aktivitetsdagar som ldnge
genomforts pa Selma Lagerlofs Torg, sasom Backa-dagen, Familjedagen och
Juldagarna har under projektet fortsatt genomforts i kombination med information om
projektet.

For att projektet och visionen skall f6ljas upp sa &r tanken att byggherregruppen, som
finns 1 dagsldget, kommer att fortsétta triffas dven nér projektet till viss del r klar.
Hela det planerade projektet genomfors i etapper vilket gor att de som é&r klara med
sin del samtidigt 4r med de som paborjat samt de som @nnu inte kommit igéng. Efter
projektets avslutande kommer en plan for skotsel och underhéll av de gemensamma
ytorna att sittas samman av de olika fastighetségarna for att platsen skall hallas i gott
skick och ge ett rent och snyggt intryck.

Vad forfattarna tar med sig fran projektet Selma Lagerlofs Torg

Dialogen mellan de olika byggherrarna genom en byggherregrupp och ett grafiskt
manér samt gestaltningsprogram for att alla skall jobba utifrdn samma vision tror
forfattarna kommer att bidra till att det blir en bra helhetskénsla for omréddet med en
enhetlig bild.

Forfattarna anser att projektets sitt att genomfora dialog och information med Selma
Center och de aktiviteter som genomf0rts &r bra. Det 6ppnar upp for tydliga och
16pande dialoger med boende och ger dven bra mojligheter for byggherrarna att
informera och ta till sig av synpunkter.

For att tackla de identifierade problemen med otrygghet och mdorka partier genom
taktiken med entréer och balkonger mot torget tror forfattarna kommer att skapa en
trygg miljo, detta i kombination med mer rorelse pa kvéllarna 6ppnar upp for ett
trivsamt torg utan stok och otrygga delar.
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Baserat pa det teoretiska arbete kring place branding och platsidentitet, anser
forfattarna att projektet r genomténkt i form av bade bevarande av befintlig positiv
identitet och motverkande av negativa associationer och identitet.

Projektets arbetssitt att utga fran historia for platsen, medborgarnas asikter genom
Selma Center och utforma platsen med forutséttningar for att fa den befintliga
identiteten att frodas ligger i linje med fOrfattarnas egen argumentation.

Genom Selma Center och den 16pande medborgardialog som forts sa har man utgétt
frén medborgarnas asikter och pa sé sitt utformat platsen med forutséttningar for att
ge den befintliga identiteten mdjlighet att utvecklas och fa féste, vilket ligger i linje
med fOrfattarnas argumentation i teorin.

Med hjélp av utformning av den fysiska platsen forsoker ocksa aktorerna motverka
platsens negativa identitet och aspekter vilket skall bidra med trygghet och pé sa sitt
attraktion for omrédet.

Fallstudien visar pa vikten av en bra analys, att fora en bra dialog mellan aktorer, med
medborgare och hur en identitet utvecklas sa att den inte motverkas, samt vikten av en
gemensam vision som f6ljs av samtliga for att uppnad platsens mal.

Selma Lagerlofs Torg har, i takt med att planer paborjas och formedlas, lyckats
attrahera flera nya spekulanter och en stor forséljningsgrad for bostadsritter innan
projektet har paborjats i stort, vilket visar pa att platsens varumirke ar starkt. Troligen
till foljd av alla atgédrder som planerats och det gemensamma arbete som genomforts
for utvecklingen av platsen med tanke pa platsens tidigare negativa associationer.

11.3.2 Krokslatts Fabriker

Krokslitts Fabriker &r beldget mellan M6Indal och Goéteborg, ca 10 minuter fran
Goteborgs Centrum. I Krokslitts Fabriker har Husvidrden integrerat en ny, miljosmart,
stadsdel signerad Wingédrdhs Arkitektbyra.

Vision

”Grundidén dr densamma som for ett 1800-tals fabriksomrade; ett samhélle i miniatyr
med bostédder, arbetsplatser, butiker, restauranger och caféer. Och till skillnad fran
andra nya stadsdelar, integrerar vi alla delar genom ett gemensamt tydligt fokus pa
héllbarhet. Hér skapar vi en klimatsmart livsstil for boende och verksamma genom att
lyfta miljokraven till en helt ny niva.” - Husvirden

Historia

Krokslitts Fabriker uppfordes 1890-1907 av Mdlnlycke Vifveriaktiebolag som en av
ménga textilfabriker i Goteborg. Verksamheten utvecklades under 1900-talet och var
1949 Sveriges storsta textilforetag med 4600 anstillda. Aren 1973-1974 avvecklades
verksamheten. De flesta bostdderna i omrédet uppfordes tidigt 1900-tal utan
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planldggning och husen kom dérfor att ligga utspridda och utforas i olika stilar. Dessa
byggnader dr idag byggnadsminnesforklarade, Q-mérkta.

Nulige

Bland de tidigare fabriksbyggnaderna och de bostdder som byggdes under tidigt 1900-
tal finns idag ett 100-tal foretag. Omréadet har restauranger, gym och annan service.
Framtid, Projektet

Bland de tidigare fabriks-byggnaderna och de bostidder som byggdes under tidigt
1900-tal har Husvirden nu integrerat nya bostider. Den forsta etappen med 50
bostéder har inflyttning under 2018 och etapp 2 samt 3 med resterande 150 bostéder
kommer att ha inflyttning under 2019. I dagsldget sa ar etapp 1 och 2 slutsalda.

Hur projektet har genomforts

Efter intervju med Anette Palle frin Nowa kommunikation och Annika Larsson fran
Gappio har forfattarna fatt inblick i arbetet kring varumarket “Krokslétts fabriker”.

Nowagruppen dr en sammanslagning dir bdde Nowa Kommunikation och Gappio ér
en del. De har kompetens inom stadsutvecklingkommunikation, byggandet av
destinationer och positionering av platsvarumérken. Nowagruppen har en process i
fem steg som de foljer for att skapa en attraktiv plats. Denna process borjar med
analyser och undersokningar genom fokusgrupper. Detta for att se till malet for
platsen och vilka trender som rader. Efter detta inleds arbete med workshops for att
skapa en positionering och en grafisk profil att bygga platsvarumirket pa. Nar
platsvarumérket dr definierat inleds det tredje steget i processen som har sin grund i
kommunikation och delaktighet for att platsvarumérket skall utformas och
genomforas pa bista sétt. Nar detta 4r genomf0Ort sé tar nista steg vid och hér handlar
det frimst om lansering, mediaplanering och olika typer av PR-aktiviteter genom
16pande marknadsforing. Sista steget dr inriktat mot events for att introducera nya
omraden eller byggnader.

Projektet Krokslatts fabriker inleddes med marknadsanalyser for att fa en inblick i vad
som eftersoktes. En del som bade var en trend och en allt viktigare faktor nér det
kommer till ménniskors val av bostad var miljon. Det bestaimdes darfor att de tinkta
byggnaderna skulle fa hog miljoklassning och laga energikrav. Det fanns dven tankar
1 borjan av projektet att samla upp regnvatten genom den bergsluttning som ligger i
anslutning till byggnaderna men detta genomfordes e;j.

Niér dialogen med byggentreprendrerna inleddes kopplades dven en arkitektbyré in.
Valet f6ll p4 Wingérdhs arkitekter och de skissade upp projektet.

Namnet som var ténkt i detta stadie var “Nya Krokslétt” men dé det fanns historiska
kopplingar for platsen till Krokslatts fabriker sd valdes istillet namnet “Krokslatts
fabriker” for att anknyta &t detta. Detta namnbyte skedde under de workshops som var
en del i konceptskapandet, hir kopplades Gappio fran Nowagruppen in {or att
tillsammans med Husvirden ta fram en koncepthandbok.
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Denna koncepthandbok har sedan under projektets gang delats ut till alla parter i
projektet och &r tinkt att fungera som en mall och inspirationskélla for att projektet
skall uppfylla de mal som &r uppsatta.

Med den miljéinriktning som valde for projektet planerar Husvérden att skapa en
klimatsmart livsstil for de boende och verksamma genom att lyfta miljokraven till en
helt ny niva. Sammantaget ska den totala energiférbrukningen minska med 10 procent
trots att omradets byggda ytor ska vixa med 65 procent. Det gor de genom att varsamt
anpassa de gamla byggnaderna och samtidigt lata de nya husen utmana miljétekniken
inom forbrukning och forsorjningskéllor. (krokslattsfabriker.se)

Den fysiska utformningen for byggnaderna och det offentliga rummet anspelar pa
“fabrikskénsla” dir byggnader har framstéllts for att reflektera detta som exempel har
asfalt bytts ut mot gatsten. Detta var ocksd en atgérd for att fa bort den ogemytliga
kéinsla som stora asfalterade ytor bidrar till, gatstenen gor att omradet uppfattas som
trevligare och mer stddat.

Problem i omrédet som identifierades var tidigare negativa anknytningar och
associationer till tvivelaktiga verksamheter och svartklubbar. Detta 16stes genom att
dessa verksamheter 6ver tid fasades ut och ersattes med verksamheter som gick mer i
linje med det som eftersoktes.

For att marknadsfora projektet och samtidigt informera s har det under projektet varit
mdjligt att folja byggnationen live via den hemsida som uppréttats for Krokslétts
fabriker. Detta fungerar inte bara som marknadsforingsdtgird utan ger ocksa en
inblick 1 projektet for de som &r intresserade. Vid forsédljningsstart holls dven en
“VIP”-séljstart dir omradet och projektet presenterades av Husvérden, Bjurfors och
Gert Wingérdh. I kombination med detta holls en “mini-méssa” dér alla fick mojlighet
att titta pd modeller samt stélla fragor. (kroksldttsfabriker.se)

Vad forfattarna tar med sig fran projektet Krokslitts fabriker

Att skapa en koncepthandbok i ett tidigt stadie i projektet verkar vara ndgot som for
med sig minga positiva aspekter. Inte bara for att alla vet vad som efterstravas som
slutprodukt men ocksa for att inspirera och engagera.

Husvirdens val att folja de trender som finns pd marknaden idag med att positionera
byggnaderna som miljovinliga och energieffektiva ligger vél i tiden och det har dven
synts péd forsdljningen da de ldgenheter som legat ute till forséljning har sélts
forhallandevis snabbt.

Genom att 14ta ménniskor kdpa en bostad med miljoklassificeringar ser man bade till
ett behov som finns pa marknaden men man styr ocksé vilken typ av ménniskor som
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kommer att flytta till platsen. Att bygga platsen utifrdn detta gor troligen i detta fallet
att platsen kommer att fa en tydlig platsidentitet som delas av visionen och
personerna som kommer att bo pa platsen. Detta kan 1 sin tur styra vilken typ av
verksamheter som senare kommer att soka sig till omrédet och dessa kommer da
troligen ocksa ligga i linje med visionen och platsidentiteten.

Det bidrar ocks4 till att den positionering som véljs for platsen blir tydlig da den ar
konkret och inte gér att diskutera. Viktigt blir sjélvklart att uppfylla de mal som sétts
och ge trovardighet.

11.3.3 Nya Hovés

Hovas ligger ca 15 km sdder om Centrala Goteborg i nirhet till natur och hav. Det dr
en egen stadsdel utan direkt anslutning till Géteborg med en restid pa 20 minuter via

buss till City. Hovés har historiskt sett praglats av villor och flerfamiljshusen har varit
fa.

Vision

“Visionen om en smaskalig blandstad handlar om att det ska vara néra till service,
handel, natur och kommunikation. En stadsplan som andas gemenskap och trygghet
och dir byggnationen préglas av variation och nytéinkande. I Nya Hovas sitter vi
’livet mellan husen” i fokus.”

Historia

Nya Hovés vixte fram i samband med utvecklingen av trafikplatsen Brottkdrrsmotet
vilket senare fick namnet Nya Hovés. Planerna borjade smaskaligt genom att flytta en
befintlig ICA-butik till platsen for att sedan kopa upp mer och mer mark for att skapa
forutséttningarna for att bygga ett samlat torg med handel och bostider.

Nulige

Hovas hade tidigare en befolkningsméngd pa Ca 3300 invénare och planerna pa att

fortdta omradet med 1300 nya ldgenheter innebar en nédra 6kning av 50% av antalet

invanare pa orten och en betydlig férandring i stadsbilden. Motstandet for projekten
var initialt starkt och de riskerade en médngd 6verklaganden.

Hur projektet har genomforts

Visionen for nya Hovas véxte fram 2010 i samarbete med invinarna genom dialog.
Visionen baseras pa bland annat 6ver 8000 idéer och synpunkter frdn omradets
intressenter. Det jobbades fram 3 byggstenar som tillsammans skulle uppné visionen.
Dessa r strak, platser och bebyggelse. (Nyahovas.se) Den inledande analysen visade
att detaljplaner for bostéder inte hade fatt godként pa 30 ar till folj av 6verklaganden
och vid ett inledande forsok att etablera en storre ICA-butik i en tom byggnad motes
dven detta av kritik. Losningen blev istdllet att fora en tidig dialog med invénarna och
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platsens aktorer. Gemensamt lyckades de jobba fram forslag och beméta kritik med
16sningar. Eriksson, Nylander (2016)

2011 var visionen fardig och en kommunikationsplan togs fram for fortsatt dialog
med invdnarna. Detta &r ocksa aret som 2 stycken detaljplaner tas fram som senare
kom att antas. (idib)Mark saldes i form av byggratter och fler aktdrer kom in arbetet
vilket gemensamt skapade ett konsortium av intressenter. Dessa inkluderar utdver
Next Step Group, bland andra HSB, Skanska och Veidekke. Tillsammans arbetar de
for att utveckla platsen och platsvarumaérket “nya Hovas” dir samtliga utgér frén en
kvalitetshandbok som innefattar vision och riktlinjer {for att uppna vision. En
avsiktsforklaring har ocksé undertecknats av medlemmarna for att sdkerstélla att
denna efterfoljs. (Sara Sundaeus, muntlig kommunikation)

Med hénvisning till forfattarnas underlag kan skapandeprocessen for nya Hovas
pastas folja och utveckla den befintliga Identitet. Detta eftersom vision och
detaljplaner &r i enlighet med invinarnas dnskningar och dtgérder har tagits for att
starka gemenskap och identitet for omradet. Det togs fram 3 byggstenar som
tillsammans skulle bidra till att uppna visionen. Dessa ir strdk, platser och bebyggelse
och innefattas i kvalitetshandboken. (Nyahovés.se)

Bebyggelsen i Nya Hovés ér av klassisk kvartersstruktur med olika inslag for att pa sa
sdtt skapa intresse och dynamik i platsens stadsrum. Exempelvis genom att variera
utformningen och forskjutningar av byggnaderna i placering i gaturummet. Mellan
husen finns smitvdgar och grinder for att minska barridrer och skapa liv mellan husen.
Malséttningen ar att detta skall ge “ett varierat, intressant och vénligt uttryck”.
Gaturummen planerades dven med gatsten istéllet for asfalt for att ge ett trevligare
intryck. Eriksson, Nylander (2016)

For att ytterligare 0ka trivsel pa platsen har bland annat Next step Group investerat i
offentliga platser i samarbete med trafikkontoret i form av exempelvis lyktstolpar som
gér 1 linje med Ovrig bebyggelse. Detta har utformats efter Invanarnas och
intressenternas behov och 6nskemal. Genom detta har den fysiska identiteten av
platsen utvecklats sa att den speglar det gamla, och gar i hand med platsens
ursprungliga virden med en modern tappning. (Sara Sundaeus, muntlig
kommunikation)

Under projektets gdng har flera kampanjer genomforts for att skapa uppmaérksamhet
for omradet och etablera platsens nya identitet och varumirke “nya Hovés”.
Exempelvis har leksaksspadar placerats ut pd platsen och i centrala Géteborg for att
skapa uppmaérksamhet. Det skapades en egen hemsida for platsen dar information och
nyheter finns att tillgd. Eriksson, Nylander (2016)
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Lopande har dven mycket dialog forts med boende och verksamheter i omradet (Sara
Sundaeus, muntlig kommunikation)

Nya Hovés ar fortsatt under utveckling och det planeras ytterligare bostider, kontor
och handelsytor. (Goteborg 2021) Med det sagt fortgar ocksa arbetet med att styrka
identitet och platsens varumirke i form av events som Nya Hovasdagen, juldagar,
hostfest, Oppet hus kvéllar och framtagandet utav “kvalitetsboken” dér invénare kan
ldsa om vision och framtidsutsikter for platsen. Detta har skapat en
gemensamhetskénsla dir alla kénner sig inkluderade och kan stélla sig bakom
varumairket “nya Hovas”.

I dagslédget finns dven en stadsutvecklingslokal placerat pd torget med avsikten att ha
en fortsatt dialog i kombination med information.

For att fortsitta formedla platsvarumirket nya Hovés har de befintliga
fastighetséigarna gatt samman och alla bidrar med kapital i férhéllande till hur mycket
mark de ansvarar over. Tanken é&r att detta kapital skall anvéndas for att fortsitta
formedla och driva nya Hovas i rétt riktning. (Sara Sundaeus, muntlig
kommunikation)

Vad forfattarna tar med sig frdan projektet Nya Hovds

Da projektet Nya Hovas har lyfts fram som ett praktexempel for hur man kan dra
nytta av dialog i utvecklandet av en plats &r det givet att detta dr ndgot som forfattarna
tar med sig fran just detta projekt. Den dialog som har forts har givit resultat och
kortat projekttiden avsevirt.

Konsortiet for projektet nya Hovés gick dven samman och skapade en konceptbok for
att alla i projektet skulle striva efter samma mal vilket forfattarna ser som en styrka
for ett projekt av denna storlek. Detta har ocksé bidragit till en enhetlig bild av
omrddet dir alla byggnader, verksamheter och offentliga rum speglar samma identitet.

For lokalerna i bottenvaningarna har den 16sning dir Next Step dger alla lokaler 1
bottenvaningarna och olika bostadsrattsforeningar dger bostdderna ovanfor fort med
sig att en enda aktor har full kontroll pa de verksamheter som finns i omradet. Att hér
ha mgjlighet att vara selektiv och styra vilken typ av verksamheter som finns pa
platsen och vilka butiker eller mérken som far en lokal gor att hela omradet fir en
tydlig inriktning och identitet.

Att alla 1 konsortiet har gatt samman och bidrar for att fortsdtta kommunicera
platsvarumirket och driva platsen i den riktning som avsdgs ger en langsiktighet och
samarbete som ger bra forutséttningar for att platsen skall fortsdtta att utvecklas i linje
med de viljor och byggstenar som tagits fram i samarbete med fastighetsidgare och
boende.
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Fastighetsdgarna har som beskrivits gétt in och sjdlva finansierat delar av gaturummen
dé de atgdrder som onskades inte lag i direkt linje med vad Goteborgs Stad var villiga
att genomfora. Denna typ av atgérder kan bli kostsamma och svéra att motivera men
samtidigt bidrar det till en starkare platsidentitet dd man kan kontrollera fler delar av
den fysiska miljon och pé sa sitt minska de brister som annars kan leda till en spretig
platsidentitet.

Dessa dtgdrder har givit resultat i form av att fastighetsigarna i dagsléget ser ett storre
intresse for de bostidder och lokaler som finns i nya Hovas jaimfort med liknande
projekt som de, eller andra, driver med ungefar samma forutsittningar som for nya
Hoviés.

11.4 Intervjuer/Seminarium

For att se till vad olika personer som arbetar med frdgor kopplade till
fastighetsutveckling och fastighetsprojekt har flera personer intervjuats under
projektets gdng och forfattarna har dven medverkat vid ett flertal seminarium
kopplade till place branding.

Resultatet av dessa intervjuer har legat till grund for utvecklandet av processmallen
samt for att definiera place branding och vilka resultat som kan téinkas nés genom att
skapa en tydlig platsidentitet. Ett utdrag av de fragor som har stillts under
intervjuerna kan ses pd Bilaga 1.

Intervjuade personer

Lina Lindquist, VD, Folkets Hus

AnnaKarin Langberg, Sales Planner, NCC Property Development

Cecilia Glittsjo, Kundansvarig uthyrning Kontor, NCC Property Development
Martin Sandberg, Sektionschef energi och installation, NCC Property Development
Kathleen Hahne, Centrumutvecklare, Géteborgslokaler

Kristina Pettersson Post, Regionchef, Vasakronan

Anette Palle, Seniorkonsult, Nowa kommunikation

Annika Larsson, Brand Positioning Manager, Gappio

Sara Sundaeus, Senior Projektledare, Next Step
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Seminarium
Nordic Place Branding Conference

Louise Juhl, ”Greater Copenhagen Brand — Building a leading business hub
through digital marketing”

Lykke Geisler, ”Using values and stakeholders to create a brand of
Greenland”

Nelly Gocheva, ”Place Branding: How to maximize global audience
engagement with your brand”

Nikolaj Lubanski, ”Innovating talent Attraction”

Martin Giill, ”Rethinking the pace experience with digital partnership”
Kaspar Korjus, "e-Residency: digital disruption and country branding”

Erik Ruth, ”Place Branding through sustainable cultural events”

Moa Bjornson, ”How tiny places far away can be in the lead of innovative
thinking and doing”

Jouni Eho, ”Reimagining a city as the curricilum for the learning enviroment
of the 21st Century”

Mateu Hernandez, ”Engaging business, civic, cultural and scientific leaders
on a common strategy to promote the city”

Claire Tan, ”Destination Marketing and nation branding — The Singapore
Story”

Tobias Grut, ”Rethinking the concept of place branding”

Frukostseminarium Nowa Kommunikation

Anette Palle, ”Om begreppet platsvarumdrke och erfarenheter av att jobba
med kommunikation i stadsutvecklingsprocesser i Géteborgs Stad.”
Annika Larsson, ”Positionering och magkdnsla kring platser.”

Mathias Varstrom, "Erfarenheter fran att arbeta praktiskt med ett
platsvarumdrke och en “brand-bok” i utvecklingen av Pedagogen Park.”

Business Arena Goteborg

Emmalie Jansson, Gunilla Grahn Hinnfors, Jan Utterborn, ”Hur behaller man
identiteten i en fordnderlig tid?”

Paula Orn, Per Varberg, Dennis Jeryd, ”Bostadspolitik: Vad vill Politikerna?”
Marina Fritsche, Claudia Wormann, Mats Wilhelmsson, Méarten Lilja, ”Svajig
marknad trots fortsatt stor brist”

Daan Cedergren, Bjdrne Fjellanger, Lena Andersson, ”Hur blir visionen
verklighet?”

Informationsmote, Selma Stad
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Martin Clase, Arkitekt, White Arkitekter, ”Arkitekturen i Selma stad —
material, fdarger och ytorna mellan husen.”
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11.5 Enkitundersokning

Den 7/3 2018 deltog forfattarna pa konferensen Nordic Place Branding Conference i
Kopenhamn. I samband med konferensen och med arrangérernas tillatelse gavs
mojligheten till en enkdtundersokning om dmnet. Totalt delades 45 enkéter ut vilket
genererade 32 svar, vilket gav en svarsfrekvens pa 71%, resterande bortfoll. Enkéten
kan ses i sin helhet pa Bilaga 2 och en sammanstdllning 6ver alla svar kan ses pa
Bilaga 3.

Avsikten med enkéten var att undersoka validiteten for det insamlade teoretiska
materialet, fa en djupare forstéelse for vilka aspekter kring Place branding som anses
vara av hogsta vikt vid processen och vilka aspekter som har hogst paverkan.
Respondenternas nationaliteter bestod av en majoritet frdn norden dir de storsta
grupperna var 30% fran Finland, 25% frdn Danmark och 15% frén Sverige.
Yrkesroller och arbetsomraden for de intervjuade var av variation, dér de flesta
agerade inom Marknadsforing, Turism och Ekonomi.

Framtagning av enkéten baserades pa sammanstilld teori av Place branding, fran
vetenskapliga artiklar, bocker och State of the art. De metoder och aspekter kring
Place branding som var mest forekommande i den teoretiska sammanstéllningen
utformades till svarsalternativ pa de fragestdllningar som enkéten avsag.

Fragor utformades med ett flertal svarsalternativ dér avsikten var att se vilka av dessa
som ansags ha hogst relevans bland personer som arbetar eller verkar inom omréadet
place branding.

Nedan f6ljer de fragor och svar som anvints som underlag och slutsatser i
kandidatarbetet. Respondenterna ombad vilja tva svarsalternativ som de ansag hade
hogst relevans.
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What would you say is the key actions/factors for creating a
successful place brand?

Number of answers

on s o

I
> I

1

[

]

]

1

Ol

QA & 5 < & 5 QA 2
& 3¢ & ¢ & §° S 3 &
& & & @ & O 3 N <«
. X & &
R N & & 2 & 2
2 e N AR @ Q &
) 2 o % Cil C
> @ o N
& G 3§ ©
< & &
N
@
P

Argumentet for att skapa en tydlig platsidentitet som star till underlag for
kandidatarbetets framarbetade processmall stirks av enkdtundersdkningen dér halften
av respondenterna ansig att detta alternativ ar en nyckelfaktor for ett framgangsrikt
platsvarumérke. En tredjedel av respondenterna angav ocksé skapandet av en kénsla
som en nyckelfaktor. Dessa svarsalternativ ligger bada i linje med vad forfattarna
argumenterar for 1 den teoretiska del som ligger till underlag f6r processmallen.

By which actions/factors do you best create a unified identity

for a place?
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Pé fragan “med vilka aspekter skapar man bést en enhetlig identitet for en plats”
svarade ndra hélften av respondenterna med events och en tredjedel med boende.
Dessa ér ytterligare aspekter som behandlas 1 processmallen dir events dr bade en
marknadsforingsmetod och ett verktyg for att skapa gemenskap. De boende
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involveras via medborgardialog och kontinuerliga uppdateringar angdende en plats
utveckling i det teoretiska kapitlet kopplat till den framtagna processmallen.

Which aspects plays the biggest roles in a successful place

branding?
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z I I i
0

Uniqueness Unified concept  Distinguishing Maintaining brand  Sustainment

Som argumenteras i det teoretiska ar viktigt att forankra sitt platsvarumaérke i den
befintliga platsidentiteten, vilket i sin tur skapar trovérdighet. Pa fragan om vilka
aspekter som spelar storst roll for en lyckad place branding process, svarade over
hilften av respondenterna trovirdighet. Vilket understryker argumentet ytterligare.

Respondenterna blev ocksd ombedda att ranka fran 1 till 7, vad som bidrar mest till
identiteten for en plats. Over hilften ansdg att de boende bidrog mest och en femtedel
att det ror sig om historiska anknytningar. Att de boende paverkar platsens identitet
styrker hypotesen om att en platsidentitet uppstar nér personlig- och social identitet
interagerar med platsen. Historiska anknytningar &r ocksa ett argument som aterfinns i
den teoretiska delen genom argumentationen att folja befintlig kultur som baseras pa
historia for platsen.

Svarsresultaten som erhallits via enkéten understryker argument som fors i den
teoretiska delen till underlag for processmallen. Dessa kan anses bidra till validiteten
utav arbetet och stirker relevansen utav vara argument.

Kritik mot insamlad data 4r bland annat att respondenterna dr fran olika nationaliteter
och dérfor inte nodvéndigtvis representerar Goteborgsomradet. De kan ocksa ha
forutfattande meningar eller intryck baserat pa influenser fran foreldsningar under
konferensen och ddrmed inte svara i enlighet med sina egna erfarenheter.
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Svaren fran enkéten visar att den identitetsskapande processen anses vara den
viktigaste aspekten vid place branding, vilket ytterligare understryker forfattarnas tes
om vikten av att skapa en platsidentitet. Att skapa kénsla stdr som nést viktigast,
vilket dr ndgot forfattarna argumenterar for i1 texten som ett resultat av

platsidentiteten.
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12 Masthuggskajen

For att utvirdera processmallen och se till hur de olika processerna var férdelade och
fungerade i ett genomforande sa genomfordes ett test av processmallen pd NCC
Property Development’s projekt pa Masthuggskajen 1 Goteborg. Fokus 14g har pa att
ta vara pd de olika delmomenten i processmallen och utvirdera processmallen i sin
helhet. Appliceringen av processmallen pa Masthuggskajen kan ses pa Bilaga 4.
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13 Resultat

Efter genomford litteraturstudie, intervjuer och fallstudier sa har forfattarna tagit fram
en resulterande processmall med tillhérande beskrivande kapitel som behandlar place
branding processen fran start till slut dér alla delar i processmallen redogérs for.

Place Branding
) Vision i Férmedla ) m

Félja / Utveckla / Bryta PIacg
Maretne Utvardering Uppféljning

Platsidentitet

Social Personlig

Fysisk Miljo

Event/Kultur Association

Rytm Livsstil

Gastronomi Varderingar
Trender

Landskap
Offentliga rummet
Utformning
Belysning
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14 Diskussion

14.1 Vikten av place branding

Som motiverades under stycket “Varfor vi tror att place branding blir viktigt just nu”
sa tror forfattarna att place branding blir mer och mer relevant vilket i sin tur kommer
leda till att allt fler foretag och fastighetsutvecklare kommer att implementera place
branding i utvecklings- eller skapande-processen for fastigheter och platser.

Att det blir mer relevant syns tydligast genom att begreppet fétt allt mer utrymme i
branschtidningar samt pé de méssor som hallits de senaste aren.

For foretag eller personer som idag jobbar med platser och fastigheter géller det att
inte halka efter och pa sa sitt riskera att deras egna platser hamnar i skuggan av de
platser som utvecklats av konkurrenter som tagit en tydlig bild i invanarnas
undermedvetna.

14.2 Den framtagna processmallen

Processmallen grundar sig i bade litteratur och genom analyser av foretag som arbetar
med platsvarumédrken samt genom fallstudier pd projekt som genomfort tgirder for
att skapa en platsidentitet och platsvarumérke. Med tanke pa avgransningar for
examensarbetet finns en risk att processmallen inte lampar sig for alla typer av
projekt, dér vissa projekt kan behdva utvidga delprocesser och ta hiansyn till andra
aspekter nér det kommer till skapandet av en platsidentitet. Processmallen ger rent
visuellt en bild av att varje delprocess avslutas innan nastfoljande paborjas, vilket i
vissa delar stimmer da man forslagsvis bor ha visionen klar for sig innan skapandet
av platsidentiteten paborjas. Analysen 16per ddremot till viss del under en lédngre
period och den dialog som initieras i analysstadiet blir en rod trdd genom hela
processen. D4 projektets omfattning, resurserna och tiden som forfattarna hade
tillgodo for genomforandet var begrdansade har vissa delar tagits ut for att representera
tex den fysiska miljon, i praktiken finns det fler delar s& som ljudnivaer, gronomraden
eller vind som &ven paverkar den fysiska miljon men som inte togs upp i denna
rapport. | utvirderingen av processmallen genom fallstudier och intervjuer blev det
uppenbart for forfattarna att de olika delprocesserna nédvéndigtvis inte genomfors av
samma aktor. Analyser genomfors ofta av externa aktorer och likasé visionsforslag
och sen sjidlva genomforandet av byggnation. Till viss del forsvarar detta
genomforandet men som en mall for bestéllaren ger 4nda processmallen och det
tillkopplade kapitlet en tydlig bild av vad som kan tdnkas genomforas eller forvéntas
levereras av de Ovriga aktorer som involveras i projektet.
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14.3 Sjalvkritik, Nodvandigt med place branding?

Beroende pa hur marknaden ser ut sé dr place branding och identitetsskapandet for en
plats mer eller mindre relevant. I en marknad med hogkonjunktur dér invénare
spenderar och fastighetsdgare inte har problem med att silja, hyra ut eller att
verksamheterna i fastigheten eller pa platsen dr [onsamma sa blir place branding
mindre relevant. Dock sa vet vi av erfarenhet att marknaden foljer cykler och
hogkonjunkturer f6ljs av lagkonjunktur. Med tanke pa att place branding nar sin fulla
potential och slar igenom och tar effekt efter ldng tid bor sdledes place branding vara
en del i1 arbetet oberoende av hur marknaden och tillvdxten ser ut, forutsatt att
foretaget har en l&ngsiktig syn péd dgandet och verksamheten.

Problemet med att de ekonomiska effekterna av place branding &r svéra att méta gor
att det fortsatt &r svart att motivera insatser. En identitet dr dven “flyktig” och “lever
sitt eget liv” vilket gor att det inte &r en “fast egendom” och kan dérfor dndras snabbt
och ta riktningar som inte var avsedda genom tex skandaler eller att platsen “intas”
och “anammas” av personer, “stilar” eller verksamheter som inte foljer den vision
som var utarbetad for platsen och identiteten blir d& oklar och spretig.

Aven de geografiska forutsittningarna, malen for platsen och platsens forutséttningar
paverkar om investeringar inom place branding kan motiveras eller ej. Den
avgransning som valdes for denna studie, med att rikta in arbetet mot
storstadsregioner i Sverige, framforallt Goteborg, speglar d&ven den marknad dér place
branding, troligtvis, far storst effekt och samtidigt &r mest relevant. Aven om mindre
orter kan genomfora atgérder for att locka arbetskraft, boende eller besdkare sa blir
processen, dversiktstiden och resultaten annorlunda &n det som i denna studie
beskrivits som place branding.

Under forarbetet med denna studie, da forfattarna sokte foretag for samarbete, fordes
samtal med flera foretag dir idéen presenterades med den valda fragestdllning. Till
stor del sdg foretagen inte “potentialen” eller det nddvandiga i att ldgga energi, tid och
pengar pé att utdka kunskaperna kring amnet. De foretag som var intresserade hade
som gemensamt att den eller de personer som deltog under métet sjélv pratade om ett
eget intresse eller nyfikenhet pa d&mnet, vilket delades av forfattarna. Mgjligtvis sé
spelar de egna forutfattade meningarna, forhoppningarna eller intresset in i hur hogt
man vérderar vikten av place branding.
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15  Slutsats

Slutligen dr forfattarna, efter arbetets genomforande, dvertygade om att ett omréade
med en tydlig positiv identitet far en 6kad attraktion och séledes skapas ett hdgre
vérde for fastigheterna och omséttningen for de verksamheter som finns pé platsen.
Attraktion for en plats bidrar med minskat antal vakanser, en potentiellt hogre
efterfrdgan, och en minskad risk for fastighetségare och fastighetsutvecklare till foljd
utav detta. Forfattarna tror dessutom att det bidrar till en stark positionering i en
konkurrensutsatt marknad vilket &r ytterligare ett argument for satsningar inom place
branding. Genom genomforda fallstudier har det visats hur place branding har bidragit
till en social hallbarhet till omraden i form av gemenskap och stérkt identitet, samt
motverkat negativa associationer och forestillningar.

Aven om processmallen som presenteras inte innehéller nyupptickta moment eller
delprocesser sa ser forfattarna dnda att mallen samlar de vdsentliga delarna och tydligt
visar pd hur processen ser ut. I kombination med texten och Kapitel 9 som beskriver
processens gang sa dr overtygelsen att det kan bli ett nyttigt verktyg att anvénda vid
projekt dir malet ar att skapa en tydlig platsidentitet. D4 vikt lades vid
identitetsskapande sa innehéller 4ven processmallen ett djupare stycke om sjilva
skapandet av en platsidentitet dir vi delade upp utvecklandet i tre underkategorier,
detta tror forfattarna bidrar till ett tydligare genomforande av processen da
anvéindaren fir en 6verblick om vilka aktiviteter som fyller specifika funktioner.

Mallen bygger till viss del pa att den som anvénder mallen har tillgang till de
kunskaper, finansiering eller instrument som krivs. Detta leder i sin tur troligen till att
den mer ldmpar sig for bygg- eller fastighetsbolag som har kunskap inom omrédet.
Processmallen i sig innehéller de delar som forfattarna ansdg hade storst inverkan
eller visade pa det tankesétt som krédvs for place branding. Vissa delar som skulle
kunna bidra till att skapa en attraktiv plats redovisas inte for i denna rapport samtidigt
som vissa delar i den framtagna processmallen inte blir anvindbar for alla platser eller
mal.

Forfattarna ser ocksa till virdet, inte bara for andra foretag som kan tdnkas lésa
rapporten och ta del av mallen, men ocksé for forfattarna sjélva. Arbetet har gett en
bred kunskap inom ett &mne som &r relevant for det omrade som forfattarna efter
avslutade utbildning pa Affarsutveckling och Entreprendrskap inom
Samhéllsbyggnadsteknik, sannolikt kommer att verka inom.
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Place branding ACEX20-18-14 Bilaga 1

Bilaga 1. Intervjufragor

Vad tanker du pé nér vi siger place branding?
Vad tror du gor en plats attraktiv? viktigt att ténka pa?
Blir det mer aktuellt med place branding just nu?

Vad tror du ér viktigt att tinka p& ndr man bygger nytt i ett omrdde med redan starka
associationer?

Vilka delar tror du boende, besokare eller arbetare” virderar hogst nédr det kommer till att
vélja en plats att bo pé, besoka eller placera ett kontor i?

Hur stor roll spelar place branding?

Vad gor en plats attraktiv?

Hur héller man en plats aktuell?

Hur integrerar man en plats i den befintliga omgivningen?

Hur minskar man bést barridrer mellan en plats och dess omgivning?

Hur kan man bést dra nytta av faktorer/tillgdngar i niromradet till en plats eller byggnad?
Vid inledande analysarbete, vilken information &r viktigast att fa fram?

Hur ser processen ut for er nér ni tar fram visioner, eller mal, for en planerad plats eller
omrade?

Om vi pratar om platsidentitet, vad skulle du sdga bygger identiteten for en plats?
Hur kan man méta ekonomiska fordelar av att ha en tydlig identitet for en plats?
Vad dr viktigt att tinka pa ndr man jobbar fram en vision for ett nytt brand?

Vad tror du ér viktigt att tinka péd ndr man bygger nytt i ett omrdde med redan starka
associationer?

Vilka delar tror du boende, besokare eller arbetare” virderar hogst nédr det kommer till att
vélja en plats att bo pé, besoka eller placera ett kontor i?

Vilka marknadsforingsdtgirder lampar sig bast for platser?



Place Branding ACEX20-18-14 Bilaga 2

Bilaga 2. Enkat

Survey - Copenhagen Nordic Place Branding Conference

This survey will be used as research material in a bachelor-thesis for Chalmers
University of Technology.

Please mark your answers with a cross. The survey is anonumous.

CHALMERS

Line of business / Area of expertise
O Architecture /Property Development 0 Engineering / Construction
0 Economics 0 Other
Nationality
0 Sweden 0 Norway
0 Denmark 0 Other
Age
[ 20-35 ] 36-45 1 46-60 [ 60+

What would you say is the key actions/factors for creating a successful place brand? (Pick 2)

0 Create an identity 0 Uniqueness 0 Unified concept
0 Marketing 0 Create unity 0 Create positive experience
0 Create a feeling 0 Fulfill expectations 0 Other

By which actions/factors do you best create a unified identity for a place? (Pick 2)

O Events O Architecture O Marketing
0 Campaigns 0 Shops / Stores 0 Residents
0 Offerings 0 Visitors O Business

Rank from 1-7 what contributes most to the identity of an area. (1 being the ‘'most”)

« __ Businesses

+ __ Historic associations
« _ Shops/ Stores

« __ Residents

+ __ Restaurants / Nightlife
« _ Architecture

. Events

Which aspects plays the biggest roles in a successful place branding? (Pick 2)

0 Credibility 0 Unigueness 0 Unified Concept
0 Distinguishing O Sustainment O Maintaining brand

How do you best motivate investments in place branding from an economic viewpoint? (Pick 2)
0 Rent-levels 0 Number of visitors 0 Demand

0 Property prices 0 Covering 0 Long-term yield

Thank You! / Wilhelm Lundahl & Fredrik Appelgren

If you would like to know more about our work or have questions in general please
enter your e-mail and we will contact you.
E-mail:

Our contact information: wilmal@student.chalmers.se freapp@student.chalmers.se



Bilaga 3. Enkatsvar

Line of Buissness Nationality
Public Denmark
IT project manager  India
Experiance Economy Denmark

Tech- Startups Denmark
Communications Denmark
Event Norway

Bussiness developme Sweden
Tourism development Norway

Marketing Finland
Tourism Denmark
Event Denmark
Architecture / property Finland
Economics Spain
Economics Finland
Marketing Finland
Economics Finland
IT-engineering Romanian
Tourism Sweden
Talent attraction USA
Marketing Finland
Communication Denmark
Marketing Sweden
Marketing Sweden
Project manager China
Public service Finland
Economics Finland
Tourism Finland
Marketing Bulgaria
Strategy Bulgaria
Talent attraction Denmark
Talent attraction Sweden
Engineering Romanian

Age

20-35
36-45
20-35
20-35
36-45
46-60
36-45
36-45
46-60
36-45
46-60
46-60
46-60
36-45
36-45
46-60
20-35
36-45
46-60
20-35
20-35
36-45
20-35
20-35
36-45
46-60
36-45
20-35
36-45
46-60
36-45
20-35

Fraga 1l

Actions/factors  Actions/factors (2)
(other) Story-telli -

create identity
Marketing

Uniqueness create positive ecperi Campaigns
Create postive e; (other) Story-telling  Marketing
Create Identity Create feeling Events
Create feeling  (other) create oportur Residents
Marketing Uniqueness Events
Marketing (other) streanthen ide -

Marketing create feeling Events
Marketing Fulfill expectations  Marketing
Create Identity Create unity Campaigns
create identity - Events
create identity  Uniqueness Events
create identity  Uniqueness Events

create identity  create positive ecperi Marketing
create identity  create positive ecperi Events
Create identity - Residents
Create a feeling Create positive exper events

Create an identit) Create a feeling Visitors
Create a feeling Unigeness Events
Create identity Unigeness Architecture
Create a feeling - Events
Create a feeling - Offerings
Create an identit; Create unity Offerings

Create an identit, Fullfill expectations Campaigns
Uniqueness Fullfill expectations Events
Create an identit Create positive exper Residents
Unigueness Create positive exper Events
Crete a feeling - Events

- - Visitors
Create identity Create a feeling Events
Create identity Create positive exper Events
Create an identit Unigeness Campaigns

Fraga 2

create identity (2)  (1-7) Businesses (1-7) Historic ass (1-7) Shops/ stor (1-7) residents

(other) story-telling -
Offerings

Residents

Campaign

Business

Marketing

Marketing
Campaigns
Residents

Residents

visitors

Business

Residents

Residents

Business
architecture

Business

Offerings

Residents
Campaigns
Marketing

Visitors -
Residents

Business

Offerings

Business

Residents

Offerings

Marketing

Marketing -

Fraga 3
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Fraga 5

Distinguishing
3 Credability
Credability
Distinguishing
Credability
Credability

o

- w N

Unigueness
Unified concept
Credability
Credability
Unigueness
credability
Uniqueness
credability
Credibility
Credibility
Credibility
Credibility
Unigueness
Credibility
Credibility
Sustainment
Distngguishing
Credibility
Credibility
Unigueness
Credibility
Credibility
Unified concept
Sustainment
Credibility
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(2) ir it ir 1t (2)
Uniqueness Demand Long-term yield
- Number of visitor -

Unified Concept Number of visitor Long-term yield
- Number of visitor Long-term yield
Unigueness Number of visitor Long-term yield
- number of visitor Long-term yield
- number of visitor -

Maintaining bran number of visitor. Long-term yield
Unified Concept number of visitor. Demand

- Demand -

- rent-levels number of visitor:
unigueness property prices Demand
Maintaining bran property prices Long-term yield
Maintaining bran property prices Long-term yield
Unified Concept - -
Distinguishing  Number of visitor Long-term yield
Maintaining bran Property prices Demand
Distinguishing  Demand Long-term yield
Unified Concept Property prices Number of visitor
Unigueness Long-term yield -

Maintaining bran Number of visitor Demand
Unified Concept Demand Long-term yield
Sustainment Covering Long-term yield
Unigueness Covering Demand
Distinguishing ~ Covering Long-term yield
Unified Concept Number of visitor Demand
Sustainment Rent-levels Covering
Unified Concept Number of visitor Long-term yield
Maintaining bran Number of visitor Demand

- Covering Long-term yield

Unigueness Rent-levels Number of visitor
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Forord

For att se hur vér processmall forhéller sig och hur vdl den ldmpar sig i det praktiska
arbetet genomfordes en applicering pé projektet Masthuggskajen och specifikt for
NCC Property Development’s del i projektet.

Detta genomfordes i forsta hand for att 4 en klarare bild av processmallens
utformning och for att se om det saknades vésentliga delar eller del-processer. Som
forfattarna har diskuterat under diskussionen i rapporten sé kraver processmallen, for
ett lyckat genomforande, att man vid anvdndandet har resurser, kunskaper och de
ovriga verktyg som krévs. For ett foretag som NCC finns detta inom foretagets samt
genom externa aktorer.

For forfattarnas del finns varken kapital, alla kunskaper eller alla de verktyg som
kréavs. Detta blir sdledes mer en provning av processmallen én ett definitivt resultat pa
en platsidentitet for Masthuggskajen.

II



1 Masthuggskajen

Projekt Masthuggskajen

Projekt Masthuggskajen ér ett projekt med byggstart i slutet av 2018 genom ett
konsortium med NCC, Folkets hus, Stena Fastigheter, Elof Hansson, Riksbyggen och
Alvstranden utveckling.

Projektet innehdller byggnation av 140 000 - 150 000 kvm kontor och 1 300
bostéder.

NCC'’s del i projektet omfattar kontor uppdelat i tre byggnader med skild design och
skilda typer av verksamheter i varje byggnad. Da den rddande kulturen i omrédet idag
inte nodvindigtvis forknippas med just kontor och arbetsplatser sa skiljer sig det
planerade projektet en del frin befintliga verksamheter i omradet och det bli en mer
“business”’-kultur som formedlas genom NCC's fastigheter.

® HAGA STATION O A FLYGPLATS 28km 22 min
FRAN JARNTORGET 5 .
FRAN DANMARKSTERMINAL 10min ) O ) S CENTRALEN 3km 10 min

O STENUNGSUND 49km 38 min
0osLOo 295km 3 h 15 min

~

BOSTADER

S MOLNDAL 10km 15 min
@ y MALMO 275km  2h 55 min
(@)18) G ) KOPENHAMN ~ 319km 3 h 25 min

LINDHOLMEN 10 MIN

(&)

% STENPIREN / LINDHOLMEN

Bild 1. Karta 6ver det planerade omradet. NCC Property Development



NCC's fastigheter

NCC's fastigheter dr uppdelade i tre separat byggnader med arbetsnamnen Brick-
studios, Vaghuset och Magasinet. De dr alla placerade tillsammans utmed
Masthamnsgatan i slutdnden mot Jarntorget.

Brick-studios

Ar tiinkt som ett Multi-tenant hus med flera
olika hyresgéster. Tanken &r att huset skall bli
levande med ett myller och métesplatser.
Namnet har tagits fram i samarbete med Stylt
Tampoli, ett design och PR-foretag, och speglar
bade utseendet och inriktningen for de
verksamheter som skall fylla kontoren 1 huset.
Inriktningen pé verksamheterna hos
hyresgisterna skall ligga mot skapande och
innovation vilket dven gar i linje med den
radande kulturen kring Masthuggskajen.
Huset dr ténkt att ge en dppen bild for
forbipasserande och ha levande bottenvining
samt en storre lunchrestaurang.

Bild 2. Brick-Studios. NCC



Vaghuset

For Vaghuset ar tanken att hitta en
solitdr stor hyresgést.

Vaghuset dr mer semi-transparent
an Brick-studios och skall ge ett
mer exklusivt intryck dn de dvriga
husen och dérigenom ses som mer
slutet 4n det 6ppna Brick-studios.

Namnet kommer efter ‘ % Wﬂlim
anknytningar till Jirnvdg och A |
Jarnvigsgatan samt att husets i { l" ]|lll
fasad kan ses som végor. i s“ ll ! 1'
Mi" ]
gty unm

kA
MIIIIII!'r‘

: Ilillil!'- mn

Bild 3, till hoger. Vaghuset. NCC
Bild 4, nedanfor, Magasinet, NCC

Magasinet

Magasinet dr tinkt att fyllas av en stor hyresgést med inriktning mot
hilsa/omsorg/hdnsyn. Namnet tar inspiration fran hamnens magasin och anknyter till
platsens historia. Detta hus skall ses som ”Semi-transparent”.




1.1 Masthuggskajen Historia
Masthuggskajen har linge fungerat som en plats for hamn och industriverksamhet.
Allt eftersom hamnverksamhetens omfattning har 6kat har den successivt flyttats till
Goteborgs nuvarande industrihamnar vilket har ldmnat en plats mer associerad med
Stenaterminalen och danmarksresor. Tillhoérande detta dr hogt trafikerade vigar langs
kajerna och stora ytor med parkeringar for att fylla funktionen vid denna
“transporthub”. Omradet grénsar till populdra omraden sa som Jérntorget och
Lénggatorna som forknippas starkt med uteliv, barer och restauranger och ir alla

populéra bostadsomréaden.

Backaplan o Ringdn 1902.
g (€c Masthuggskajen star fardig
& _
&
\?Q GULLBERGSVASS
Ramberget 1960-tal. Masthuggskajen &r
B Hamn och industrikvarter
LINDHOLMEN GOteborg QU”EVI
Masthuggskajen [ 45 | & HEDEN GARDA
e L EOM el > & _1980. Verksamheten flyttas och
o kvar blir tomma asfalterade ytor
HACA LORENSBERG
g}eoe;AJORNA MASTHUGGET ALYy, Liseberg @
& % i)
Goteborgs 2] H 2010. s
Naturhistoriska Museum ANNEDAL . t: Planerna pé att bygga bostéder
SERREEY pa Masthuggskajen tar fart
Goteborgs Ch)
botaniska
trédgard GULDHEDEN
&
&
§ Toltorpsdalen
Bild 5. Karta som visar Bild 6. Tidslinje Masthuggskajens
Masthuggskajens liage i Goteborg. historia. Goteborgs Hamn,
Google Maps. Google Maps, NCC.

Forutsattningar projektet Masthuggskajen
Projektet Masthuggskajen lyder under Vision Alvstaden, ett kommunalt direktiv som

innefattar Goteborgs vattennira stadsdelar. Visionen sdger att stadsdelen skall vara
oppen for vérlden, den skall vara levande och 6ppen for alla, unik och egen. Den skall
vara dynamisk, frimja kultur och néringsliv, vilket skall medfora ytterligare
utveckling av regionkérnan och locka investerare fran hela vérlden.
Sammanfattningsvis dr detta den gemensamma visionen att ta hdnsyn till vid
utvecklandet av Masthuggskajen. Baserat pa Vision Alvstaden har NCC genom ett
konsortium arbetat fram en egen vision fér Masthuggskajen med hiansyn tagen till

Vision Alvstaden samt de egna utarbetade malen for platsen.



2 Processmallen

Genom att testa var processmall pa projektet Masthuggskajen utvarderar vi hur vil
processmallen fungerar som arbetsverktyg for att komma fram till konkreta forslag pé
atgérder eller viktiga aspekter for projektet. Resultatet visar pa hur NCC mgjligen kan
folja den gemensamt framtagna visionen for identiteten for hela projektet
Masthuggskajen och samtidigt behalla en unik kénsla, stark positionering och
attraktionskraft for deras egna fastigheter i forhallande till konsortiet.

Vi utgér frdn det pdgaende projektet och de forutsittningar som rader.

Da NCC's del i projektet ingér 1 hela projektet Masthuggskajen blir analys och
identitet till viss del generell for Masthuggskajen samtidigt som forslagen vi redovisar
ar mer inriktade for NCC'’s planerade fastigheter.

Place Branding

Formedla

Fullfolja

) Vision

3 Skapande

Place

Félja / Utveckla / Bryta
Marketing

Utvardering Uppfoljning

Identitet

Social Personlig

Association
Livsstil
Varderingar
Trender

Event/Kultur
Rytm
Gastronomi

Landskap
Offentliga rummet
Utformning
Belysning

Bild 7. Place Branding processmall. Forfattarnas illustration.



2.1  Analyser

For att fa en klar bild av omrédet och dess forutsdttningar sa inleds arbetet med
analyser.

Situationsanalys, Makro
Omvirldsanalys genomfors for att fa en bild av de grundforutsattningar som réder. De
karakteriseras av att de &r svéra eller omdjliga att paverka och visar séledes pa vad
man maste forhélla sig till samt hur marknaden ser ut. Omvérldsanalysen delas upp i 6
kategorier, Politiska, Ekonomiska, Sociala, Lagar, Demografi samt Kulturella.
e Politiska
Den politiska situationen i Goteborg och Sverige i allménhet gynnar projekt av
denna typ. Goéteborg och har varit mer tillmotesgdende med nya projekt
och prioriterat bostads- och kontorsbyggandet i staden.
e FEkonomiska
Den l4ga réntan har medfort att bostadspriserna har gétt upp och
betalningsformégan likasd. Goteborg dr, med inflyttningen frdn omraden kring
Goteborg och den invandring som varit pataglig under de senaste aren, en
tillvaxtort och behovet av bostéder och arbetsplatser dr hog.
e Sociala
For att se till den sociala aspekten far man se till hur ménniskor i Géteborg
umgas och méts. Goteborgarna, likt resten av Sverige, lagger mer och mer
pengar och tid pa restaurangbesok och caféer.
e Lagar
Lagar, byggkrav och arbetsmiljokrav dr ndgot varje projekt méste forhélla sig
till. Utdver detta finns det flera miljocertifikat som klassar byggnader utifran
olika miljoaspekter. Miljon blir en viktigare och viktigare fraga och fler och
fler ménniskor stiller krav kopplade till miljon pd de bostader eller kontor de
flyttar in 1. Nagra av de miljocertifikat som finns &r Miljobyggnad, BREEAM,
LEED, Svanen och GreenBuilding.
e Demografi
Se Marknadsanalys, demografi.
e Kaulturella
Se identitetsanalys.

Situationsanalys, Mikro

Analys av naromraden (Konkurrensanalys)

Masthuggskajen grinsar direkt till Jarntorget och Langgatorna som leder till
Linnéstaden. Dessa, mycket kinda for gastronomi, nattliv, kultur och politisk
Oppenhet dr omrdden som pa senare ar har 6kat kraftigt i popularitet. I nirheten till
Jarntorget dterfinns Haga, Goteborgs gamla arbetarkvarter. Haga har med sin unika
arkitektur och kénsla blivit ngot av ett centrum for caféverksamhet och mindre
butiker med inriktning pa ett unikt utbud. Utmed dlven visterut ligger Masthugget och
osterut finner man Rosenlund.

- Masthugget

Med inflyttningen till stdderna fran landsbygden under sent 1800-tal véxte
Masthugget och blev Goteborgs frimsta arbetarkvarter. Har bodde verkstadsarbetare,
sjomin och varvsarbetare. Arbetslosheten var tyvérr utbredd och i takt med att den



okade blev misdren mer och mer utbredd. Men miséren och utsattheten skapade ocksa
en stark solidarisk sammanhallning mellan de boende i Masthugget. Att hjélpa en
granne eller vin med mindre l&n for att klara av att stélla mat pa bordet at sin familj
var en sjdlvklarhet. Denna kédnsla av sammanhallning och hjdlpsamhet finns kvar dven
idag.

- Jarntorget

Jarntorget var ldnge centrum for arbetarrdrelsen och det var dven dér som
arbetarforeningens hus 1dg. Arbetarrorelsen byggde under 40-talet ocksé Folkets Hus
vid den del av torget som idag har dépts om till Olof Palmes Plats. Aven idag s4 finns
starka kopplingar till rod politik vid Jarntorget och det dr ocksd dir som
Socialdemokraterna, FI, kommunistiska partiet och Vinsterpartiet startar den
traditionella 1-maj demonstrationen. Virderingarna med jamlikhet och 6ppenhet finns
kvar i hela omradet idag och ses som omrédet som vélkomnar alla oavsett 1dggning,
status eller ursprung.

- Haga

Husen 1 Haga ér framforallt sa kallade landshovdingehus, omréadet var fram till 1970-
talet ett omrade med 1&g boendestandard, bohemliv och svartklubbar. Verksamheterna
i omradet var frimst inriktade mot hantverk och snickeri vilket fortfarande speglas i
mycket av de verksamheter som finns i1 Haga i dagslaget. Under 1970- och 80-talet sa
genomfordes omfattande rivningar och renoveringar for att forandra bilden vilket har
resulterat i att Haga idag &r en eftertraktad boendemil}o.

- Linné

Linnégatan utformades under tidigt 1900-tal. Gatan anlades som en ny Avenyen”
mellan Jarntorget och Slottsskogen och breddades med breda korbanor och
tradkantade trottoarer samt fortrddgérdar. Omrédet var linge forknippat med
arbetarkvarter, vuxenklubbar och 16sdrivande folk. Under 1980-talet genomfoérdes en
totalrenovering av Linnégatan och flera av de gamla husen revs for att sedan byggas
upp 1 liknande stil igen. I samband med inflyttningen i de nya husen blommade
ndjeslivet upp och de tidigare fortrddgérdarna borjade istéllet anvéindas som
uteserveringar. Detta har medfort att omradet idag dr ként for sina ménga restauranger
och caféer.

- Rosenlund

Aven om Rosenlund linge forknippades med Feskekorkan som byggdes 1874 sa har
den tidigare prostitutionen i omréadet tyvérr givit negativa associationer. Det var under
1960-70-talet som omfattande rivningar och byggnationer skedde som det byggdes
langa och hoga kontorshus vilket gjorde att omradet blev 6de och tyst om kvéllarna
med lite rorelse. Detta medforde att det forekom viss gatuprostitution i omrddet och
negativa associationer skapades. I takt med att det har byggts fler bostdder och
restauranger i omradet s& har rorelsen okat under alla dygnets timmar och idag ses
omridet av manga som attraktivt och hippt.

Utmaningar med angriansande omraden

Det réder en stark kultur i de nirliggande omradena kring Masthuggskajen. Den
utifranbild som finns for dessa omraden &r stark och det finns positiva associationer
kring dessa omradden men dven negativa. Omradet kring Jérntorget och Langgatorna
har en historiskt stark anknytning politiskt och omréadet &r utdver gastronomi och



nattliv i viss man dven associerat med kriminalitet och droger. Blandningen pa
lagenheter, verksamheter och kontor gor att omraddena kring Masthuggskajen har
rorelse under manga av dygnets timmar vilket bor ses som en starkt positiv aspekt.

Mojligheter med angrinsande omraden

Populariteten i omradena kring Masthuggskajen &r stor och mojligheterna for att hyra
ut lokaler eller sélja bostider &r séledes stor. Kan omradet Masthuggskajen bli en del
av eller en forlangning av de nuvarande omradena s 6kar mojligheterna for omradet.
Det finns dven gott om goda associationer som gar att bygga vidare pa.

Platsanalys, Masthuggskajen
SWOT-analys

Positiva Negativa

Interna

Externa

Bild 8. SWOT-analys.
Forfattarnas illustration

Styrkor — De interna positiva aspekterna for Masthuggskajen

Liget — Masthuggskajen ligger centralt och drar dven fordel av goda
kommunikationer och "transporthuben” jérntorget. Det stundande linbanan kommer
dven koppla Masthuggskajen direkt till lindholmen.

Linbanan — Linbanan som byggs kommer att skapa rubriker och locka ménga
personer. Detta drar personer till Masthuggskajen och de kommer da att introduceras
till platsen.

Attraktiva ndromrdden — De omraden som grénsar till Masthuggskajen ér alla
attraktiva och eftertraktade bade som boendeplats men ocksé som platser att spendera
helger och kvillar vid.

Alven — D4 det historisk sett har varit mestadels industri- och hamnverksamhet kring
dlven 1 Goteborg finns det 1 dagsldget fa bostidder som ligger precis vid vattnet. Att de
bostdder som nu byggs pa Masthuggskajen byggs precis vid vattnet dr en enorm
styrka.

Konsortiet — D& Masthuggskajen &r ett storre projekt som genomfors i samarbete
mellan fler olika byggherrar som tillsammans delar en gemensam vision gor det att
omridet kommer att fa en enhetlig kénsla och bilda en egen karaktér och stad i staden.

Svagheter — De interna negativa aspekterna for Masthuggskajen

Nytt omréde — Eftersom det ar ett nytt omrade finns det inga befintliga verksamheter
eller boende pa just Masthuggskajen. Detta leder formodligen till att det tar en ldngre
tid for platsen att “hitta sig sjdlv”’ och fa en tydlig karaktdr. Under byggnationen sa



kommer vissa delar att bli klara tidigare dn andra vilket gor att omradet under en tid
kommer vara en byggarbetsplats.

Risk for ”plagiat” — Eftersom den identitet och kultur som omgérdar masthuggskajen
ar sé pass stark, samtidigt som visionen for masthuggskajen ér att f6lja denna finns
risk for att den “uppfattas/tas emot” som en kopia eller ”fake” och inte kénns genuin.
Barridrer — Mellan jarntorget och Masthuggskajen finns idag en storre vag pd 6-8 filer
med mycket trafik. Detta gor att det blir mindre naturligt att ta sig mellan Jérntorget,
dit manga ménniskor anlédnder, och Masthuggskajen. Vdgen delar ocksa
masthuggskajen i tvé delar vilket innebér svarigheter for ménniskor att ta sig ifran den
ena dnden till den andre. I dagsldget saknas bra passager och inget naturligt strdk har
kunnat uppst3 till masthuggskajen. Aven forsta Linggatan trafikeras av bilar savil
som sparvagnar vilket gor att den skiljer Masthuggskajen fran de 6vriga Langgatorna.

Maojligheter — De externa positiva aspekterna for Masthuggskajen

Nuvarande marknaden - Det finns ett tryck pa bostéder och kontorslokaler i hela
Goteborg, 1 kombination med laga réntor och hogkonjunktur dr mdjligheterna for att
sdlja och hyra ut bostéder och lokaler stor.

Nybyggnation — Att Det dr nybyggnation gor att byggnaderna kommer att vara
moderna och erbjuda det som forvéntas av anvidndarna.

Inga tidigare negativa associationer — D4 masthuggskajen i sig inte har varit en plats
for bostider eller kvéllsaktiviteter finns det inte ndgra tidigare associationer till
platsen. Detta ger mdjlighet till att forma nya och positiva associationer for den nya
platsen.

Hot — De externa negativa aspekterna for Masthuggskajen

Negativa associationer for ndromrédet — Vissa omraden i ndromradet har historiskt
sett haft negativa associationer och &ven idag sd dr omradena Jarntorget och
Lénggatorna forknippat med kriminalitet och droger.

Ligkonjunktur, en hogre rinta foljt av en lagkonjunktur skulle kunna fa negativa
konsekvenser. Vilket paverkar kopformagan mm.




Strak och omradet

Restauranger
@ Kulturverksamheter (teatrar, litteratur m.m.)
Kreativa verksamheter (filmbolag, skivbolag m.m.)

— Parkeringsytor

-

Bild 9 (6verst) — Verksamheter i omradet
Bild 10 (nederst) — Strak i omradet

Grona Straket — Det grona straket kdnnetecknas av en lugn och vardaglig atmosfar
med légre intensitet, med fokus pad medskapande, vardaglighet och okonstlad
flexibilitet. Byggnaderna ger utrymme for kollaborativa verksamheter, féreningar och
bostéder.

Rdda Stréket — Det roda straket innefattar kontorsbyggnader, hotell,
verksamhetslokaler, kulturverksamheter och bostidder. Detta skapar ett brokigt och
intensivt stadsliv dar méngfald av restauranger, caféer, konst och kultur ger
mdjligheter for motesplatser med liv och rorelse.

Blé Straket — Det bla strdket har en avkopplad atmosfér. Utblicken och nérheten till
vattnet dr central dér trappor och sittplatser ner mot dlven stirker platsens karaktar.
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Identitetsanalys

Eftersom Masthuggskajen idag dr obebyggd och ar i projekteringsstadiet och skall
byggas upp till en ny stadsdel ar det svrare att lokalisera Masthuggskajens olika
Identiteter baserat enbart pa den aktuella platsen. Det existerar en del historiska
associationer men for att folja och utveckla en befintlig platsidentitet krdvs det att den

ocksa anspelar pa och utvecklas frén nirliggande omraden.

En konkurrenskraftig platsidentitet bor baseras pd en befintlig identitet men kan ocksa
innehalla inslag av forhoppningar om vad platsen kan komma att bli. Med andra ord
kan denna typen av platsidentitet designas utifran forvantningar pd den fardiga

platsen.

Upptackta

A
Platsidentitet
(platsens olika identiteter)

Upptackta

gastronomiskt,
kontrastrikt,
Hamnstad,
Oppet, kriminalitet,
gastronomiskt, Politiskt,
Kulturellt, A
vardagligt, Arbetarhistoria,
socialt ansvarstagande,
tillitande, kreativitet,
Alternativt,
fylla, miljomedvetet,
oputsat, stokigt.

Utvalda/Designade

8
Konkurrenskraftig
Platsidentitet

C
Platsvarumiérke

Utvalda/Designade

Kulturellt,
tilldtande,
kreativ
B
business,
intrycksfullt,
vardagligt.

kreativt,
kulturellt,
C

vardagligt.
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Bild 11. Platsidentitet,
Forfattarnas illustration inspirerad
av Jessica Baxter.



Da det skall byggas till pa platsen, dér det tillkommer bade bostéder, kontor och
kulturell bebyggelse dr forhoppningen att Masthuggskajen skall fa en unik identitet
till f6ljd av detta. Det skall tillforas affarsverksamhet, handel, och fler boende medan
platsens kénsla bevaras. Vad som skapas dr en konkurrenskraftig identitet (B), som
visar vilken Identitet platsen striavar efter. I utformandet av en vision for platsen méste
detta saledes tas med i atanke for att reflekteras i byggnationen av den fysiska platsen,
framja den sociala identiteten och attrahera rétt typ av personlig identitet i linje med
malet. Tillsammans med befintliga identiteter (A) associerat med Masthuggskajen och
den designade konkurrenskraftiga Identiteten (B) kan ett underlag tas fram for
platsvarumaérket (C).
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Marknadsanalys, Demografi

Aldersstruktur, %
40
35
30

25
2
1
5
P II an BE

0-6 ar 7-15ar 16-19 20-24 24-44 45-64 65+ ar
ar ar ar ar

o v O

o

B Primaromrade M Riket

Boendeform, %

60
50
40
30
20
10 I
0 ——
Smahus Hyresratter Ovrigt
B Primdromrade M Riket
Familjesammansattning, %
80

60
40 25 27
20 11 12 I

Par medbar  Par utan barn Ensamstdende Ensamstaende
med barn utan barn

B Primdromrade mRiket

13



Utbildning, %

50 45 47
40
28
30 20 20 21
20 14
0 [ |
Férgymnasial Gymnasial  Eftergymnasial Eftergymnasial
<2ar >2ar

H Primaromrade ™ Riket

Etnicitet, %

100 92
79
80
60
40
21
. e
0 |
Inhemsk Ulandsk
B Primdromrade M Riket
Inkomst Sysselsattning
mL4g = Medellig = Medelhdg = Hog M Foretagstjinster ®Vard mHandel mOvrigt

Lag inkomst (0-146 112 kr) Medellag inkomst (146 113- 248688 kr)
Medelhog inkomst (248 689- 355 244 kr) Hog inkomst (> 355 244 kr)

14



Intressentanalys

Interna

- NCC'’s olika avdelningar

NCC Property Development samt NCC construction arbetar tillsammans i projektet.
Med tanke pd att de dr i samma organisation och har gemensamma maél s& forutsétts
hér att dialogen sker 16pande och Gppet for att gynna bada “parter”.

- Medlemmar i konsortiet

De 6vriga byggherrarna i konsortiet, Folkets hus, Stena Fastigheter, Riksbyggen och
Elof Hansson Fastigheter &r alla med och paverkar projektet Masthuggskajen.
Fordelen med dessa ér att de alla delar en gemensam vision for hela omrédet och dra
nytta av att ha en 6ppen och ldpande dialog for att dela sina tankar och idéer.

- Alvstranden Utveckling

Alvstranden Utveckling ir ett kommunalt bolag med uppdrag att férverkliga Vision
Alvstaden. De paverkar siledes visionen och projektet for att det skall folja den vision
och de riktlinjer som satts upp for Alvstaden. Alvstranden Utveckling ingér i
konsortiet och dr med under utvecklandet och i den 16pande dialog som sker.

Externa Intressenter

- Boende i omradet

De som bor i omréadet i dagsldget kommer att paverkas av buller och stérningar under
byggtiden. Kommunikation med dessa genom information och méten gor att de
forstar vad som hander och i slutindan fér en positivare bild av projektet
Masthuggskajen.

- Besokare till omradet

Besokare som i dagsldget besoker det kringliggande ndromradet kommer successivt
att behova introduceras till Masthuggskajen. Detta gors bést genom place marketing
som vi redovisar for nedan.

2.1.1 Sammanfattning analys

Masthuggskajen har ett attraktivt 14ge med nérhet till vatten och kommunikationer.
Det har potential for att locka foretag, boende, besokare, turism och handel. Det finns
goda politiska och ekonomiska forutséttningar for att projektet skall bli lyckat.
Baserat pa demografi frdn nirliggande omréden ser ocksa mojligheterna for att
etablera handel positiva ut i form av kopkraft och konsumtionsvilja. Nérliggande
omrdden har positiva associationer och identiteter att forknippa med Masthuggskajen,
vilka gar att anspela pa vid utvecklandet av omrédet. Svarigheter for Masthuggskajen
vilka bor forsoka dtgirdas &r att negativa associationer for niromraden existerar och
skall undvikas. Fysiska barridrer i form av vigar och kommunikation badde avskarmar
och delar omradet. Detta kan medfora att det blir svérare att skapa kénslan av en egen
sammanhéngande stadsdel. Att Masthuggskajen byggs i ett konsortium ger bade
mdjligheter och svérigheter. Mojligheterna till att genomfora ett framgéngsrikt och
uppskattat stadsutvecklings-projekt, dér dess byggnader kompletterar varandra pa ett
bra sitt. Svérigheten kan foljaktligen bli att fora dialog och effektiva
samarbetsprocesser for att detta skall uppnas, inte minst i frdgor rérande tilltdnkta
hyresgéster, ett varierat utbud och gemensamhetsytor som offentliga rum.
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2.2  Vision

I visionen for Masthuggskajen finns vissa ramar att forhalla sig till dd omradet ingar i
Jubileumssatsningen samt Vision Alvstaden.

Vision Alvstaden

”Alvstaden skall vara dppen for virlden. Den skall vara inkluderande, gron och
dynamisk. Hiar mots det gamla och det nya, det redan kéinda och det okénda. I staden
finns utrymme for gemenskap och nya initiativ. Den ska utformas sa att den helar
staden, moter vattnet och stirker den regionala kédrnan. For att lyckas med detta krivs
aktiv Oppenhet, samarbete, kunskapsutveckling och ett tydligt ledarskap.”

Vision Jubileumssatsningen

“Ar 2021 #r Goteborg internationellt kiind som en modig forebild for hallbar tillvixt.
Vi dr en innovativ, oppen och inkluderande stad dér alla invanare kénner mening och
delaktighet.”

Vision Masthuggskajen

Visionen for Masthuggskajen &r utarbetad av alla parter i konsortiet och lyder:
“Visionen for Masthuggskajen dr att ta fasta pa den rddande kultur som finns i
nidromradet men forbli en unik stadsdel med sina egna unika inslag. Den dynamiska
mixen av bostéder, kontorsytor och handel skapar redan dér forutséttningar som inte
aterfinns pé platsen i dagslédget. Med hjélp av levande bottenvaningar skall
Masthuggskajen fa en trivsam och spdnnande rytm och atmosfar genom hela dygnet.*

_ '
Bild 13. Visionsbild 6ver Masthuggskajen. NCC Property Development.
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2.3 Folja, Utveckla eller Bryta

D4 den rddande kulturen kring Masthuggskajen ar eftertraktad och har hog
attraktionskraft blir det naturligt, vilket speglas 1 visionen for Masthuggskajen, att
folja den befintliga kulturen pé platsen. Till viss del blir det ocksa ett utvecklande av
identiteten dd@ NCCs del Masthuggskajen blir kontor och sdledes anknyter mer at
business dn den arbetarklass- och néjes-kultur som rdder kring Ldnggatorna och
Jarntorget idag.

Att utveckla en identitet kan goras genom att skapa nya associationer och riktmarke
for en plats, tex genom en ikonisk byggnad eller design. Med de planerade
byggnaderna med arbetsnamnen ‘Brick-Studios” och "Véghuset™ dr forutsattningarna
goda for detta. Byggnadernas ldge, i direkt anknytning till Jarntorget och dlven gor att
arkitekturen kommer att synas och pa sa sitt bidra till lockelse och férhoppningsvis
spegla en identitet.

Att sedan genom att styra vilka typer av foretag man viljer att forsoka fa till
byggnaderna si kan man gora dvergangen mellan den befintliga identiteten och
business-identiteten mjukare om man viljer foretag som de som vistas pd platsen kan
kédnna samhorighet med.

2.4  De tre underkategorierna

Som vi beskrivit sa har vi grundat var processmall pa att det som skapar identiteten
kan delas upp i tre underkategorier. For att det skall bli en uniform identitet for
platsen sa dr det viktigt att samspelet mellan dessa fungerar och att de formedlar
samma identitet.

2.4.1 Fysiska Miljon

Den Fysiska miljon bidrar till att skapa och formedla en plats identitet och har utover
det till uppgift att uppfylla flera olika funktioner eller behov. Olika forhéllanden eller
delar i den byggda miljon kan ségas bdra identiteten.

Strak & offentliga rum

For att Masthuggskajen skall upplevas som en egen stadsdel kravs karaktérsdrag som
ar sdrskiljande for en stadsdel. Det kan exempelvis vara tydliga strak med handel, ett
torg eller en park. Viktigt blir att dessa dr sammanhingande, det finns en tydlig
koppling i form av strdk mellan stadsdelens offentliga rum med en homogen kénsla
som speglar omradets vision.

Ett konkret forslag ér att utforma Masthamnsgatan som omradets huvudsakliga strak
som binder ihop masthuggskajen och fortsétter over védgen till den planerade parken.
Pa sa sitt far omradet ett gatustrdk med en egen karaktdr som representerar hela
omrddet. Utformningen av straket behdver ta hinsyn till fotgédngare och cyklister,
samt tillgdnglighet for alla. Forslagsvis kan ett mindre torg finnas placerat i en
korsningen Masthamnsgatan-Nordhemsgatan, for att skapa rymd till straket och
mdjligheter till uteserveringar eller sittplatser.

Bottenplanet

Med tanke pa hur mycket rorelse det dr runt Jarntorget 1 dagsléget sd kan bottenplanen
1 NCC'’s byggnader och nérliggande kontorsbyggnader vara 6ppna for att kunna ta
tillvara pé denna tillgdng och locka dessa personer till byggnaderna. Rorelsen kommer
ocksa att 6ka 1 samband med att linbanan till Lindholmen gér i bruk. Entréer och
fasader bor exempelvis vara vil skyltade, ha insyn, spela musik eller pd annat sétt
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signalera ett vidlkomnande for att skapa attraktion. Bottenplanet kan innehalla butiker
eller café/barer, restauranger eller en annan form utav 6ppen verksamhet. Dessa
verksamheter bor dd gd 1 linje med visionen for Masthuggskajen. Bottenplanen skapar
liv och rdrelse, vilket i sin tur ger en trygghetskénsla, rytm och atmosfar. Tillsammans
med ett funktionellt tydligt strak genom omradet kan det bidra till att kommunicera en
oppen och vilkomnande Identitet for omradet och dess byggnader.

Attraktion och minska barriarer

Barridrer kan minskas bdde genom att gora det fysiskt léttare att ta sig dver gatan,
tydligare “’skylta” och pa sa sitt locka personer samt genom att locka personer till
byggnaderna for att introducera dem och pé sitt minska den psykologiska barriéren.
Barridrerna som bor minskas handlar om vigen mellan Jérntorget och
Masthuggskajen samt Forsta Langgatan. Dialog med Goteborgs Stad och trafikverket
for att hitta l1osningar foreslas, det kan handla om att gora det svarare for bilar att kora
igenom samtidigt som det gors léttare for fotgéingare med fler 6vergéngsstéllen och
tydliga markeringar.

Belysning

Genom att belysa olika objekt och foreteelser pé platsen, till exempel byggnaderna,
kan man skapa tydliga riktpunkter och fler och fler fr upp 6gonen for
Masthuggskajen.

Detta bidrar till att byggnaderna tar en naturlig plats i folks undermedvetna for
Masthuggskajen och i framtiden dven Jarntorget. Belysningen bidrar dven till trygghet
vilket blir en viktig del d& omrddena kring Masthuggskajen av manga ses som mindre
trygga under kvéllstid. Den byggnad som ligger ut mot Jarntorget ar Vaghuset, denna
byggnad har en uppseendevickande fasad och att belysa fasaden gor att intresset
okar.

For att se till rytmen pd platsen dér det &r mycket rorelse under kviéllstid ldmpar sig
dven belysning som ett medium for att fanga uppmarksamhet kring fastigheterna.

2.4.2 Sociala Identiteten

Den sociala identiteten konsumeras, representeras och formedlas genom kulturen pa
platsen, dess kultur med musik och underhallning, butiker, restauranger och den rytm
som ménniskor tar del av nér de vistas pa platsen. Véra forslag grundar sig att spegla
den kultur som skall rada pé platsen.

Lunchrestaurang

Vi foreslar en 6ppen lunchrestaurang som speglar den befintliga identiteten kring
Jérntorget, alla dr vilkomna och dér det serveras spinnande och kulturell mat. Viktigt
att kommunicera denna sé att den blir vilkomnande &ven for personer som inte jobbar
ijust NCC's byggnader.

Co-working spaces

En potentiell hyresgidst skulle kunna vara ett foretag som erbjuder ett Co-working
space. Detta speglar 6ppenheten i visionen och introducerar dven byggnaderna och
platsen fOr ett storre antal médnniskor fran olika branscher och delar av staden. Det gar
dven 1 linje med hur ménga personer arbetar idag och detta har blivit en allt mer
populdr kontorslosning for mindre foretag.

18



Offentliga platser

De offentliga platserna bor vara inbjudande och inneha forutséttningar for moéten och
aktiviteter som gér i linje med visionen. For Masthuggskajen skulle det kunna vara
exempelvis uppstéllningsplatser for food-trucks, otrafikerade delar med
gemensambhetsytor och aktivitetsmojligheter, exempelvis utomhusgym.

Kultur

Musiken har stark anknytning till niromradet med méinga unga och lovande artister.
Jarntorget och Langgatorna har historiskt sett gett unga artister mojlighet att spela och
ndgra av de stora svenska artisterna som finns idag har borjat sin karriér just hér.
Exempelvis skulle man i den planerade parken kunna anldgga en “open-mic”-scen,
dér events med blandade spelningar kan genomforas under vissa bestdmda dagar.

2.4.3 Personliga identiteten

Till stor del bygger den personliga identiteten pa de personer som vistas pd platsen
och séledes sd paverkar man dven den personliga identiteten genom att locka vissa
typer av personlighets-méalgrupper till platsen. Inriktningen for Masthuggskajen i
enlighet med vision 4r att ta tillvara pé kultur och skapa en 6ppen plats for alla, med
ett kreativt foretagsklimat.

Attrahera ritt foretag

Att attrahera foretag som tillsammans bygger en foretagskultur som ligger i linje med
platsens vision bidrar till att skapa en personlig identitet som ligger i linje med
visionen.. Ar det dessutom verksamheter eller bolag som utnyttjar platsen i form av
aktiviteter eller events bidrar det ytterligare till rytm och spontana méoten.

Det kan rora sig om kreativa branscher som arkitekt eller marknadsforing, men ocksé
exempelvis konsult eller utbildningsbolag som bidrar med mycket rérelse och méten.

Hur man attraherar ratt foretag

For ett foretag dr identitet *“ vilka vi &r som organisation” och &r en stor del utav dess
varumérke. Platsen som foretaget véljer att etablera sig pa &r en del i denna processen
i form av att den kan spegla vad foretaget representerar. Ar platsen attraktiv for
arbetstagare i form av exempelvis nérhet till populdra ndjen, handel och
kommunikation, dr det ytterligare ett incitament for foretagens placering i jakt pé att
attrahera talang. Nérheten till den kommande linbanan och férbindelsen till
Lindholmen, samt nérhet till resten av staden &r ytterligare en attraktiv faktor for
foretag som siljer tjdnster eller har utbyte med andra bolag.

2.5 Formedla

Dialog under utvecklandet

Eftersom projektet Masthuggskajen &r tankt att folja och utveckla befintlig identitet
frén ndromradet dr dialogen en viktig del i arbetet med att hitta kdrnan av vad den
identiteten faktiskt innebér och hur den bevaras. Dialog med naringsidkare, men inte
minst boende &r av vikt for att skapa forstaelse for vad som efterfrdgas, vad som ska
bevaras och hur det ska genomforas sa att alla parter kénner sig ndjda.

I dagslédget har dialoger inletts med hjdlp av exempelvis pop-up containers pa platsen
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dér information och synpunkter har kunnat utbytas dar det ocksa har bjudits pd konst
och kaffe genom events som kulturhdng och vernissage.

For att ha en 16pande dialog kan det exempelvis inrittas ett “Oppet hus” dér samtliga
planer for omrddet blir presenterade dr ett forslag till hur planerna fér omrédet kan
formedlas och synpunkter tas emot. Dér kan finnas konceptbilder, 3D modeller och
forslag pé potentiell verksamhet for att ge en bild av vad Masthuggskajen kan komma
att bli. Detta kan fungera lite som ett “Show-room”, 6ppet for allménheten och
inbjudande for dialog.

Place marketing

For att skapa en unik kédnsla kring masthuggskajen ges négra forslag till
okonventionella marknadsforingsmetoder som skulle kunna ligga i linje med platsens
vision. Samtliga &r till for att fa besdkare att uppleva platsen i1 person och skapa
publicitet.

Under byggnationen

Under den tid som fastigheterna byggs och innan fasadbeklddnad eller liknande &r pa
plats sa skulle ett event med graffiti, eller street art, kunna genomforas som “SM i
graffiti” pd de byggda delar av fastigheterna som sedan doljs av exempelvis
fasadbeklddnad. Detta skulle kunna sammanfalla med information om projektet
samtidigt som det skulle skapa publicitet och locka manga personer till platsen. Det
gér ocksa 1 linje med skapandet och kultur som ndmns i visionerna.

Nir byggnaderna ir firdiga

Events

Event &r att enkelt sprida kinnedom om att platsen existerar och hur man tar sig dit
samtidigt som fler personer far associationer till platsen. Forslag pa ett event kan vara
en after work, med mer “’klass” och ”business” dn det som erbjuds i ndromradet idag.
Denna kan genomforas veckovis pa en bestdmd veckodag eller liknande for att gora
det mer “exklusivt”. Detta skulle locka rétt typ av ménniskor, placera byggnaderna pa
kartan samtidigt som det speglar den befintliga kulturen pé platsen och den “’business”
kultur som &r visionen for Vaghuset och Brick-Studios.

Pop-up butik

For att dterknyta till skapande som dr en del i visionen sa kan en mindre lokal avséttas
for en pop-up butik dér det skapas/silj varor sdsom miljovianliga kldder, mobler eller
mat som dr ndrodlad. Pop-up butikerna kan bytas var tredje manad for att stdndigt
erbjuda nagot nytt. Detta speglar da den befintliga karaktéren pa platsen, gér i linje
med visionen och lockar olika typer av médnniskor till byggnaden.

Identitetsbirare

For att kunna nyttja identitetsbarare i formedlandet av Masthuggskajen giller det att
involvera de befintliga identitetsbirarna fran néirliggande omraden som man vill
anknyta mot. Detta for att de skall ta den nya platsen till sig och &ven fungerar som
ambassadorer for denna. Att ha barer eller andra typer av verksamheter som lockar
personer till Masthuggskajen under kvéllstid blir dirfor avgdrande for detta for att fa
fler befintliga ambassaddrer att ta Masthuggskajen till sig och knyta den till Jarntorget
och Langgatorna.

20



2.6 Fullfolja

NCC'’s del kommer efter avslutande att siljas och NCC har darfor inget vérde av att
vara en del i fullféljandet av den identitet och vision som utarbetats. Didremot sd finns
det véirde for NCC'’s del att kommunicera de atgdrder som har genomforts for att
skapa en identitet och kiinsla for byggnaderna till kdparen. Ar identiteten for
byggnaderna tydliga si okar ocksa chanserna for att f4 hyresgéster i lokalerna och
visa pa ett fullt uthyrt hus med l&nga kontrakt vid forsdljningen.

21



3 Diskussion

Eftersom NCC méste forhalla sig till bade vision Alvstaden och den gemensamma
visionen for Masthuggskajen blir dialogen en viktig del da identiteten for
Masthuggskajen bor formedlas lika av alla parter inom projektet. Utdver detta finns
redan en stark befintlig karaktdr pa platsen som r tankt att terges 1 Masthuggskajen,
det kan bli létt att tro att denna identitet automatiskt kommer att g in i
Masthuggskajen dé avstandet r s pass litet, men vi tror att for att bli en del av denna
identitet krévs arbete och satsningar.

Risker

Risker dr att den utarbetade visionen och identiteten uppfattas som en tillgjord
atmosfér dé den foljer den befintliga karaktdren men samtidigt skall sta for andra
typer av verksamheter. Man maste dirfor vara tydlig med att separera skillnaderna pa
det som skall vara gemensamt for att inte budskapet skall bli spretigt och oklart.

Mojligheter

Da den befintliga identiteten i ndromradet dr stark och naturligt framvéaxt sé skall den
ses som en enorm tillgdng. Det dr ocksa en kultur som &r vilkomnande och 6ppen for
omvérlden vilket gor att den inte nddvandigtvis skulle “stéta” bort ett omrade som
skulle vilja bli en del i den befintliga identiteten. Med detta 1 atanke sé dr beslutet att
folja och utveckla den befintliga identiteten ett bra val och det ger bra mdjligheter for
ett lyckat projekt.

Det faktum att projektet ligger centralt till gor att barridirerna for att ta sig till omradet
ar, pa en stor skala, véldigt sma. Att det sedan stér flera byggherrar bakom samma
vision som &ven backas upp av Goteborgs Stad gor att alla arbetar 4t samma hall med
samma mal i sikte.
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4 Sammanfattning

I ett forsok till att ge ett forslag pa atgdrder som limpar sig for NCC's del i projektet
for att formedla den valda identiteten och samtidigt ga i linje med visionen for
konsortiet, sa har vi utgétt fran forutséttningarna pa platsen och de
grundforutsittningar som finns for projektet med visionen for Masthuggskajen i
konsortiet, visionen for Alvstaden samt ledorden som NCC har for sin del i projektet.

NCC - Positionering
Mal: Ge NCC s byggnader en distinkt och definitiv roll i omradet Masthuggskajen
med utgdng frn vision Masthuggskajen men med inriktning pé business.

Utmaningar

Som vi listat handlar utmaningarna framforallt om barridr samt hur vél man lyckas ta
till vara pa den befintliga kulturen utan att den uppfattas som tillgjord eller att den
“business”’-identitet som &r tankt inte tas emot av de personer som vistas i omradet
idag.

Mojligheter

Marknaden och det politiska ldget gynnar projektet och ldget i kombination med
kulturen pa platserna kring Masthuggskajen gor att vi tror pa att projektet kommer bli
lyckat och bli ett attraktivt omrdde for boende, foretag eller besokare.

4.1 Masthuggskajen — Platsidentitet

Vi tror pa att skapa en levande plats som har gott om rorelse under dagtid som
samtidigt kan locka besokare fran Jarntorget och Ldnggatorna under kvéllstid. Vi tror
att forutsattningarna for en plats med mer “stidad” och “business” identitet &r goda
och vi listar hir de atgérder vi ser som fordelaktiga for att genomfora detta.

Inom den Fysiska miljon

Minska barridrerna over forsta langgatan och Masthamnsgatan. bdden genom kontakt
med Goteborgs stad och genom att tydligt skylta till byggnaderna, locka med stora
entréer och tydligt belysa fastigheterna for att skapa attraktionskraft. Vi tror pa ett
levande gatuplan med tydliga strék och 6ppna bottenvaningar. Detta kommer att locka
fler personer att vistas i omradet. Tryggheten for omréadet blir viktigt och bra
belysningen pé platsen dr darfor nodvandigt, forslagsvis kan belysningen utformas
med striken i atanke fOr att lattare leda personer till omradet fran de kringliggande
nidromradena.

Inom den Sociala identiteten

Av de verksamheter som planeras i byggnaderna sa bor en verksamhet med inriktning
pa café/bar vara en del. Aven ett co-working-space skulle locka olika typer av
verksamheter. Ett sdtt att ta till vara pa fler personer i ndromradet 4r en
lunchrestaurang i en av byggnaderna. Denna restaurang bor servera mat som gér i
linje med kulturen kring Jarntorget men samtidigt erbjuda mer dn de befintliga “bar-
haken”.
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Inom den Personliga identiteten

Foretagen som slutligen skall fylla lokalerna i fastigheterna bor viljas med omsorg.
Att se till verksamheter som bidrar med nagot till platsen gor att platsens identitet far
storre kraft och ett langre perspektiv. Verksamheter inom media, marknadsforing eller
skapande dr exempel som vi tror skulle fungera bra med visionen och identiteten for
platsen.

Formedla

Att sedan se till formedlandet med dterkommande event i form av after work samt
forslaget pa en pop-up butik tror vi kommer att formedla och introducera platsen till
ett stort antal personer samtidigt som dessa gar i linje med vision och kulturen som
rader 1 ndromradet.

24



5 Referenser

Haga. Yimby Géteborg, Stadens Historia: Haga. Himtat 2018-03-18, frdn
http://gbg.yimby.se/2010/11/stadens-historia-haga 2954.html

Jdrntorget. Tidslésspdnnandehistoria, Simonsson, R. Jdrntorget, ur ett historiskt
perspektiv. Himtad 2018-05-12 frdn http://www.xn--tidlsspnnandehistoria-
c2b42b.se/mina-artiklar/j% C3%A4rntorget,-ur-ett-historiskt-perspektiv.-28202814

Linnéstaden. Stadshem, Omrdde Linnéstaden. Himtat 2018-04-01,
frdn https://www.stadshem.se/omrade/linnestaden/

Masthugget. Tidslosspdnnandehistoria, Simonsson, R. Stadsdelen Masthugget i Gdteborg
och dess historia frdan 1600 - 1900-talet. Himtad 2018-05-12 frdn http://www.xn--
tidisspnnandehistoria-c2b42b.se/mina-artiklar/j%C3%A4rntorget,-ur-ett-historiskt-
perspektiv.-28202814

Rosenlund. Yimby Géteborg, Stadens Historia: Rosenlund. Himtat 2018-03-18, frdn
http://gbg.yimby.se/2008/10/stadens-historia-rosenlun 2583.html

25



