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Abstrakt:

Med ett framgangsrikt platsvarumérke kan man forbattra en orts niringsliv. |
denna avhandling diskuteras platsvarumarkesbyggande ur ett strukturellt- och
samspels perspektiv. I studien tydliggors vikten av intressenternas och
framforallt foretagarnas engagemang i platsvarumérkesbyggnadsprocessen. For
tillfillet finns det ett underskott i forskning kring foretagarnas involvering och
engagemang i platsvarumiarkesbyggandet. Mélet med denna avhandling &r att
beskriva, diskutera och analysera platsvarumérket ur ett foretagarperspektiv
och ddrmed ge klarhet 1 vilka element som ur en foretagares synvinkel ar
kritiska for att skapa béttre forutsittningar for arbetet kring ett framgangsrikt
platsvarumirke. I avhandlingen presenteras dven modeller for hur
platsvarumérket bor vara organiserat och strukturerat {for att bittre engagera
foretagare i processen. Denna studie jimfor orterna Are och Pargas, varav Are
har ett framgéngsrikt platsvarumirke medan Pargas o sin sida tampas med
utmaningar av olika slag i sitt platsvarumérkesbyggande. Genom djupgaende
semistrukturerade intervjuer med lokala foretagare pa orterna tittade skribenten
pé hur foretagarna upplevde arbetet kring platsvaruméarkesbyggandet. Baserat
pa intervjuerna kunde skribenten dra slutsatser gillande vilka de kritiska
faktorerna ar gillande engagering av foretagare i arbete kring byggandet av
platsvarumérken. I denna avhandling har det blivit tydligt att foretagarnas
engagemang reflekteras i platsvarumirket, det finns en tydlig koppling mellan
foretagarnas instillning och forhéllande till platsvarumirkesbyggandet och
platsens varumérke. Foretagarna &r ofta en outnyttjad resurs i platsvarumairket
och mera fokus bor ldggas pa att engagera dem i arbetet kring

platsvarumérkesbyggandet.
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1. Inledning

I och med utflyttning, dldrande befolkning samt &ndrade konsumtionsmonster star
den finléndska skdrgarden och dess néringsliv infor stora utmaningar. For
skérgardsborna blir det allt svarare att hitta sétt att livnira sig pa. Utmaningar i
form av bland annat logistisk och kommunikationsméssig ogynnsamhet och en
kort sommarsdsong gor drivandet av affarsverksamhet svart och manga tvingas
soka arbete i stdder. En levande skérgérd med ett levande néringsliv ar séledes inte
en sjélvklarhet i framtiden (Arbets- och néringsministeriet, 2012; Jord och
Skogsbruksministeriet, 2017). Det finns alltsa vigande skél for att aktivt forsoka
forbéttra forutsittningarna for naringslivet 1 skdrgérden for att den skargardskultur

vi idag har inte skall férsvinna.

Pargas dr en stad i sydvéstra Finland som stdr infor dessa utmaningar. Det &r en
utpréglad skirgards stad och tampas likt andra skirgardsstdder med forsvinnande
arbetsplatser och en aldrande befolkning (Statistikcentralen.fi, 2018).
Infrastrukturella utmaningar i form av otympliga trafikférbindelser forsvarar
logistiken och kommunikationen i omridet. Férutom dessa till skirgdrdsgeografin
bundna utmaningarna lider Pargas dessutom av ett diligt foretagsklimat dér
kommunikationen foretagare emellan samt mellan foretagarna och kommunen ér
svag och 1 vissa fall inflammerad (Svenska Yle, 2015; 2017; 2018). Foretagarna i
kommunen upplever att deras rdst inte blir hord och att denna bristande
kommunikation forsvérar deras idkande av foretagsverksamhet.

Den utmanande skargardsmiljon och det pa vissa plan problematiska
foretagsklimatet har satt Pargas 1 en situation dar férutsattningen for

foretagsamhet och ett vilméende niringsliv i stort, dr dalig.

Platsvarumaérke ar en term som framkommer ofta d4 man talar om utveckling av
regioner och aktivt forbéttrande av en plats niringsliv. Det rader en enhetlig
uppfattning om att det finns ett positivt samband mellan en plats varumirke och
en plats vdlméende (Oliviera 2015). Ett vél forvaltat platsvarumirke skapar en
kénsla av syfte, mening och gemenskap hos invanarna och leder ocksa till 6kade
investeringar, en framgangsrikare besoksniring och ett vilméaende néringsliv 1

stort (Oliviera 2015). Genom att satsa pd platsens varumérke kan man paverka
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den ekonomiska utvecklingen, den sociala sammanhallningen, det politiska
engagemanget, platsens identifiering samt det generella vdlmaendet hos invanarna
(Moilanen & Rainisto, 2009). Ett starkt platsvarumérke paverkar med andra ord

hela samhdllet positivt.

Varumirkesbyggande handlar om att skapa ett nitverk av positiva associationer
kopplade till en produkt, en tjdnst eller ett foretag Kotler (2002).
Platsvarumirkesbyggande handlar dirmed om att skapa ett nitverk av positiva
associationer kopplade till en plats. Zenker och Braun (2010) beskriver
platsvarumérket som ett komplext och mangdimensionerat natverk som bestar av
visuella, verbala och beteendeméssiga uttryck. Kavaratzis (2013) o sin sida
beskriver platsvarumirket som en sammanséttning av platsens kultur, identitet och
image. Kavaratzis (2013) menar att platsvarumaérket bestér av den kulturella
verkligheten, den identitet ménniskorna pé orten har samt den bild och
uppfattning (image) som omvérlden har av platsen. Av dessa tre faktorer lyfts
identitet ofta fram som den vésentligaste. Platsidentitet ses som kdrnan i ett
platsvarumirke (Saraniemi, 2017), det 4r pa basen av platsidentiteten som

platsvarumirket byggs.

Ett platsvarumairke skall alltsé representera och spegla platsen, samhéllet och
maéanniskorna. Platsvarumérkesbyggande handlar ddrmed om att se platsen 1 sin
helhet och ta 1 beaktande alla dess dimensioner och forsoka skapa ett attraktivt
ekosystem som dr lockande for sévil invanare, foretagare och besokare (Anholt
2010; Moilanen & Rainisto 2009: Kavaratzis, 2013).

Denna bredd, mangfald och komplexitet innebér att vildigt ménga aktorer &r
inblandade i skapandet, uppritthéllandet och arbetet kring en plats varumérke. Ett
platsvarumérke kan inte definieras, skapas eller styras av en enda organisation
eller en enda person utan det tillhor alla som berdrs eller har att géra med platsen.
En plats bestar av de ménniskor, foretag och organisationer som ar aktiva pa
platsen och det dr dessa olika aktorer som ger platsen dess mening och identitet.
Man brukar tala om platsens intressenter. Med intressenter menas alla de aktorer
som pa nagot sitt 4r engagerade och berdrs av platsen. Platsvarumérket skall
vardas och skdtas av alla dessa intressenter; sdvél invénare, fOretagare som

beslutsfattare. Ingen enskild intressent kan ha makt dver en plats varumaérke utan
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det handlar om en kollektiv process dér samtliga intressenter borde engageras.
Virdet i platsvarumirket skapas i det samspel och den interaktion som de olika

intressenterna har (Moilanen & Rainisto, 2009).

Denna kollektivitet priaglar diskussionen kring platsvarumérkesbyggande. En plats
bestar av ett flertal intressenter som alla har olika intressen, méal och visioner.
Intressenternas roll i skapande av platsvarumaérket har darfor lyfts fram som en allt
viktigare faktor inom platsvarumérkesteorin. Att kunna utnyttja och sammansla
intressenterna och alla dessa rdster och viljor sa att de arbetar mot samma mal blir
darfor avgorande. I byggandet av ett platsvarumirke ar det kritiska darfor att
kunna skapa en struktur som kan sammansla, styra och koordinera samarbetet
mellan de olika intressenterna (Vuorinen, 2013). For att skapandet av ett
platsvarumirke skall lyckas maste man gora klart for vem som gor vad och vem
som &r ansvarig for vilka omraden och vilken roll respektive intressent har i

platsvarumérkesbyggnadsprocessen (Vuorinen, 2013).

Intressenterna skall inte bara ses som passiva aktorer utan ocksa som skapare och
producenter av platsen och platsvarumarket. Intressenterna ar dels ett verktyg i
skapandet av den attraktiva orten samtidigt som det kan ses som sjdlva malet for
platsvarumérkebyggandet att tillfredsstélla alla intressenters behov (Zenker,
2017). Vuorinen (2013) ar inne pa samma linje som Zenker (2017) men betonar i
sin forskning vikten av att utveckla, anvdnda och utnyttja speciellt de lokala
resurserna. Det dr 1 samspelet mellan de lokala intressenterna som platsidentiteten
skapas (Kavaratzis, 2013). Kaya (2014) avgrinsar och specifiserar diskussionen
ytterligare och lyfter fram foretagarna som den viktigaste intressenten 1
platsvarumirkesbyggandet. Enligt Kaya (2014) ar foretagarna viktiga eftersom de
har en nyckelroll i dels den ekonomiska utvecklingen av en plats, men ocksé 1
vixelverkan mellan andra intressenter som t.ex. invénare och besdkare. Saraniemi
(2017) hdvdar dven hen att foretagarnas engagemang dr avgérande for ett lyckat
platsvarumarket. Enligt Kaya (2014) ar foretagarna 1 manga fall lanken mellan de
olika intressenterna och dirfor extremt viktiga for samspelet och identiteten pa
platsen. Hallak m.fl. (2011) o sin sida har studerat foretagarnas forhallande till
platsens identitet och hdvdar att om foretagarna kinner sig engagerade, delaktiga

och kan relatera till platsens identitet paverkas deras foretagsverksamhet positivt.
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Foretagarnas engagemang och roll i arbetet kring en plats varumérke och
identitetsskapande dr ddrmed en viktig dimension av dels

platsvarumérkesbyggande men ocksé 1 skapandet av ett fruktbart naringsliv 1 stort.

1.1 Problemdiskussion

Som ovanstaende diskussion visat finns det forskning som tyder pé att
foretagarnas roll och engagemang i arbetet kring platsvaruméarkesbyggande ér
viktigt (Saraniemi, 2017; Kaya, 2014; Hallak m.fl. 2011). For tillfdllet finns det
dock ett underskott av teoretiska och empiriska studier kring foretagarnas
interaktion och samarbete i platsvarumirkesbyggandet samt deras engagemang i,
och forhéllande till skapandet av platsidentitet (Saraniemi, 2017; Kaya, 2014 ).
Den teoretiska diskussionen kretsar mera allmént kring intressenter éverlag och
intressenternas samarbete i stort, men forskning kring speciellt foretagare och
deras inverkan i skapandet av platsvarumérket och platsidentiteten dr bristfallig.
Det finns ocksé brister i det praktiska utférandet av platsvaruméarkesbyggande i
stort. Kavaratzis (2013) hévdar att trots att man pé akademisk niva redan kommit
till slutsatsen att intressenternas samarbete inom platsvarumarkes

byggande dr ytterst viktig, syns det dnnu alltfor sillan i praktiken (Kavaratzis,
2013). Hur strukturen och uppbyggnaden av samarbetet kring
platsvarumérkesbyggande ar konstruerat samt vilka de kritiska aspekterna for ett
fungerande samarbete &r, dr dnnu 1 viss mén obesvarade frgor. Detta
engagerande, involverande och utnyttjande av intressenter, och framforallt
foretagarna, implementerats alltfor séllan i praktiken da intressenter pa en ort skall

borja sitt platsvarumérkesbyggande (Kavaratzis, 2013).

For tillféllet finns det alltsé ett underskott i forskning kring foretagarnas
involvering och engagemang 1 platsvarumérkesbyggandet. Det finns dven ett gap
mellan den teoretiska diskussionen och den konkreta tillimpningen av
platsvarumérkesteori i praktiken.

Det finns alltsé ett behov av att studera samarbete 1 byggandet av platsvarumérken

ur ett foretagarperspektiv samt att fora diskussionen i1 forskningsomradet vidare.
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1.2 Syfte

Syftet med denna avhandling &r att ur foretagarnas perspektiv beskriva, analysera
och diskutera dynamiken i, och uppbyggnaden av samarbetet kring
platsvarumérkesbyggandet och ddrmed ge klarhet i vilka element som ur en
foretagares synvinkel dr kritiska for att skapa battre forutsattningar for arbetet

kring ett framgangsrikt platsvarumarke.

Avhandlingens forskningsfragor ar foljande:

- Vad karaktériserar platsvarumérket och identitet ur ett strukturellt- och

samspelsperspektiv?

- Vilka faktorer paverkar ur foretagarnas synvinkel samarbetet 1

platsvarumérkesbyggnadsprocessen?

- Hur skall arbetet kring platsvarumirkesbyggandet vara organiserat och
strukturerat fOr att bittre involvera och frdmja foretagarnas engagemang i

platsvarumérkesbyggandet?

P& basen av analysen och diskussionen dmnar avhandling forutom att svara pa
forskningsfragorna dven skapa modeller for hur organiseringen av
platsvarumérkesbyggandet kunde se ut pa rurala orter for att frimja ett bittre
samarbete, en béttre identitet, ett battre foretagsklimat och dirmed slutligen ett

battre platsvarumaérke.

1.3 Centrala begrepp

Platsvarumdrke: ett nitverk av positiva associationer kopplade till en plats.
Platsvarumdrkesbyggande: processen av att bygga och skapa ett platsvarumaérke.
Platsidentitet: en social konstruktion baserad pé platsens subjektivt upplevda,

specifika kvaliteter och karaktérer.
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1.4 Disposition

Denna avhandling &r uppbyggd enligt féljande: Det inledande kapitlet
introducerar ldsaren till temat for avhandlingen. Problemdiskussionen och
problemfragorna presenteras. Malet dr ge en helhetsbild av avhandlingen.

I teorikapitlet presenteras och diskuteras de teoretiska byggstenar som
avhandlingen bygger pa. Metodkapitlet o sin sida stravar till att motivera de
metoder som anvénts for att samla in material. I empirikapitlet presenteras for
lisaren dels caset Pargas och Are samt det intervjumaterial som samlats in.
Analyskapitlet diskuterar och analyserar materialet som samlats in och binder
samman det med teorikapitlets teorier. Efter analyskapitlet presenteras resultatet
och slutsatserna som gjorts pa basen av teorin, empirin och analysen.
Avhandlingen avslutas med en slutdiskussion dér avhandlingen i sin helhet

sammanfattas och avlutas.

1.5 Avgrinsningar

I denna avhandling dr syftet att ur foretagarnas perspektiv analysera beskriva och
diskutera dynamiken 1, och uppbyggnaden av samarbetet kring
platsvarumirkesbyggandet. Darfor kommer avhandlingen att fokusera péa de
aspekter av platsvarumérkesbyggande som behandlar samarbete mellan
intressenter och struktur och organisering. Fokus ligger pé framforallt pd
foretagarnas upplevelser och andra intressentgrupper kommer dérfor inte att
diskuteras. Tidsmissigt dr studien avgrinsad till perioden for skrivandet av denna
avhandling vilket innebér att empirin och teorin samlades in under perioden 2017-
2018. Geografiskt dr avhandlingen avgransad till att fokusera pa rurala orter och
kommunerna Pargas och Are. Den geografiska avgrinsningen baseras pa att de
bada &r rurala orter 1 glasbyggden som trots sina, ur den aspekten liknande
forutséttningar, har helt olika framgéng i sitt platsvaruméarkesbyggande.
Metodologiskt har avhandlingen forlitat sig pa kvalitativ forskning, antalet

respondenter har avgrinsat till fem personer varav 3 fran Pargas 1 frdn Are och 1
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med verksamhet pa bada orterna. Avgransningen till fem personer beror till storsta

delen pa utmaningen i att hitta respondenter villiga och intresserade att delta.

1 foljande kapitel presenteras de teoretiska byggstenar som avhandlingen baseras
pd. Kapitlet borjar med att allmdint presenterar teori kring varumdrke,
platsvarumdrke samt platsidentitet for att sedan djupare studera samarbete i
samband med platsvarumdrkesbyggande och framforallt féretagarnas roll i

samarbete. Kapitlet avslutas med en teoretisk konklusion.
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2. Teori

2.1 Varumarke

Varumarke eller engelskans brand, &r en véletablerad term inom marknadsforing.
Den definition som framkommer och anvinds ofta &r American Marketing
Associations (2017) definition ”A brand is a name, term, design, symbol, or any
other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those of
other sellers." Med andra ord &r varumaérke ett namn, en term, en design, en
symbol eller vilket som helst annat karaktaristiskt drag som identifierar och
differentierar en séljares produkt eller tjénst frdn andra producenters. Denna
definition har anvénts bl.a. av Kotler (2002) och Anholt (2010) och anses som den
basdefinition som de flesta utgar ifrén.

Ett varumaérke ar alltsd inte produkten i sig utan snarare de abstrakta attribut som
omger och dr kopplade till produkten. Varumairket dr de associationer som
produkten vicker. Typiska exempel pa denna koppling mellan produkt och
association ar bl.a. Volvo och sikerhet, Nike och prestationsforméga, Ikea och
prisvart samt Dior och exklusivitet. Att kopa en Dior parfym innebir inte bara att
kopa en véldoftande vitska, utan det handlar snarare om att kdpa en exklusiv
identitet och en exklusiv social status. Ett varumérke vicker pa detta vis
associationer till olika sdtt att uppleva, relatera och kdnna en produkt (Arvidsson
2005; Danesi 2013). Varumirket ar séledes det som ger mening och virde at
produkten och definierar dess identitet.

Malet med ett varumirke och en varumirkesbyggnadsprocess dr att 6ka virdet for
anvindaren genom att ge produkten, platsen eller tjinsten en symbolisk mening
och ett mervirde som &r betydelsefullt for konsumentens psykiska och sociala liv
(Arvidsson 2005; Danesi 2013). Det handlar alltsd om att tillfredsstélla
konsumentens emotionella och rationella behov och ddrmed utldsa emotionella
sinnesstaimningar hos konsumenten och saledes skapa tillit mellan varumaérket och
kunden. Anholt (2010) definierar varumérket som summan av eller kombinationen
av ett natverk av associationer hos konsumenten. Varumérkesbyggande handlar
enligt honom om hela det ekosystem som foretaget verkar i. Ett foretags

varumirke paverkar och péverkas av hela foretagets alla dimensioner och alla
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dessa dimensioner bor tas i beaktande i varumérkesbyggnads processen (Anholt,
2010). Ofta delar man ocksa upp varumaérke i identitet och image dér identitet ar
organisationen eller foretagets interna bild av sig sjilv och dirmed ocksa den bild
de vill formedla, medan image &r den bild som konsumenterna och andra
utomstaende har av foretaget eller organisationen. (Anholt, 2010). Varumérke och
varuméirkesbyggande handlar alltsa till stor del om mervirde och det immateriella,
det ar ett fenomen som existerar i konsumentens huvud och att sitta fingret pa
exakt vad det dr frdgan om dr darfor ofta utmanande. Atiken (2011) har
sammanfattat varumarke i f6ljande punkter:

e Varumirket ger mening och konstruerar nitverk av associationer runt

produkter.
e Varumarket tillfor produkten mervérde.
e Varumirket skiljer och utmirker produkten fran konkurrenter.

e Varumirket har en synlig och diskursiv manifestation i formen av en

logotyp, design och eller namn.

e Varumirket dr medvetet skapat och maste skdtas och utvecklas for att

upprétthéllas

2.2 Platsvarumirke

Platsvarumaérkesteori dr ett amne som vuxit fram under de senaste decennierna.
Inom marknadsforingsteorin har man redan lange funderat kring marknadsforing
och utveckling av platser men teoribildningen kring platsvaruméarkesbyggande ér
ett relativt nytt fenomen. De forsta sparen av att aktivt framhdva och utveckla
platser kan hérledas tillbaka till borjan av 1900- talet (Anholt, 2010). Till exempel
lade de nyinvandrade européerna i Nord Amerika ner mycket tid och energi pa att
locka till sig nybyggare till sina boséttningar (Anholt, 2010). Senare har
platsmarknadsforing till stor del handlat om turism och forsiljning av tjdnster och
produkter pa platsen (Anholt, 2010). Ur denna platsmarknadsforing har sedan
platsvarumérkesbyggande vuxit fram och man har allt mer borjat betona

varumérkesbyggande som den kritiska faktorn 1 skapandet av en attraktiv plats.
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Ett platsvarumirke &r ett varumarke kopplat till en geografisk plats som t.ex. en
region, en stad, ett land eller en kommun. Mélet med ett platsvarumérke &r att
attrahera kapital, turister, invanare, partnerskap och etableringar till platsen
(Zenker & Braun, 2010). Mélet med platsvarumérkesbyggande kan ocksa
beskrivas som att ge platsen dess kulturella mening och utldsa positiva
associationer som skiljer platsen frdn andra platser och ddrmed locka inflyttare,
foretag, resendrer och investerare till platsen (Zenker & Braun, 2010; Kavaratzis

& Ashworth, 2005).

Zenker och Braun (2010) definierar platsvarumirke pé foljande vis: “place
branding is a network of associations in the consumers’ mind based on the visual,
verbal, and behavioral expression of a place, which is embodied through the aims,
communication, values, and the general culture of the place’s stakeholders and the
overall place design” (Zenker & Braun, 2010). Likt Anholt (2010) betonar ocksé
Zenker och Braun (2010) helhetens betydelse 1 skapandet av ett platsvarumérke.
De beskriver platsvarumérket som ett komplext och mingdimensionerat nitverk
som bestar av visuella (fysisk form), verbala (spriklig kultur) och
beteendemaéssiga (social kultur) dimensioner. Dessa dimensioner ldgger enligt
Zenker och Braun (2010) grunden for platsens varumérke. For att skapa ett
framgéngsrikt platsvarumérke bor dessa dimensioner uttryckas och synas i de mal,
den kommunikation och de virderingar som platsens intressenter har. I Zenker
och Brauns (2010) definition tangeras alltsa forutom platsens forutséittningar dven
den kommunikativa delen. Kavaratzis, och Ashworth (2005) 4r inne pa samma
linje som Zenker och Braun (2010) och hédvdar dven de att
platsvarumérkesbyggandet bestér av dels platsens forutsdttningar och dels
kommunikation. De ser platsvarumirkesbyggande som en aktiv process och
definierar platsvaruméarke som ett resultat av marknadsforingsstrategier som
tillimpas pd, och kombineras med, platsens ekonomiska, politiska och kulturella
verklighet (Kavaratzis, och Ashworth (2005). Morgan, Pritchard och Pride (2004)
betonar den kommunikativa aspekten av platsvarumirkesbyggande, de framhaller
att ett platsvarumarke manifesteras 1 hur platsen presenteras, med andra ord hur
platsen vill vara, vill synas och vill uppfattas. Caldwell (2004) lyfter o sin sida
fram samarbete, samverkan, integration och interaktivitet som grundlidggande
begrepp i diskussionen kring platsvarumirkesbyggande.

Platsvarumarkesbyggande handlar enligt hen om ménniskorna och samhillet som
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platsen bestér av. Det dr enligt hen i samspelet mellan den interna identiteten och

den externa imagen som platsvarumérket skapas (Caldwell, 2004).

Platsvarumaérke kan alltsd ségas besta av:
e De ckonomiska, geografiska och kulturella realiteterna.

e Samspelet mellan intressenterna och ménniskorna som verkar pa platsen

samt.
e De upplevelser och associationer som platsen skapar.

Man kan ocksé se det som att basen for platsvarumairket ar den fysiska och
kulturella verkligheten. Denna fysiska och kulturella verklighet skall i sin tur
reflekteras 1 identiteten som dr det samspel som platsens intressenter har. Imagen
skapas sedan av de associationer och de upplevelser som kulturen och identiteten

skapar.

2.3 Platsvarumiirke och platsidentitet

Cai (2002) hor till de forsta att ha betona identitetens roll 1 skapandet av en plats
varumirke. Enligt Cai (2002) kan man 1 identiteten hitta visionen for hur platsen
skall uppfattas, det #r i identiteten som basen for platsvarumérket ligger. Aven
andra forskare har beskrivit identiteten som den bas pé vilken platsvarumairket
skall byggas. Ord som "DNA?”, “ramaterial” och ”grundpelare” har anvénts for att
beskriva identitetens roll 1 platsvaruméarkesbyggande (Saraniemi, 2017,
Kavaratzis, 2013).

Identiteten ges en mycket viktig roll i platsvarumérkebyggande. Kavaratzis (2013)
beskriver ett platsvaruméarke utan koppling till sin platsidentitet som alienerat och
dirmed vérdelost. Kalandides ( Kavaratzis 2013) har identifierat fem element som
en plats identitet bestar av, dessa &r; platsens image (hur platsen uppfattas), den
materiella verkligheten (byggnader, gator, natur), institutioner (lagar,

organisationer), relationer (maktstrukturer, relationer mellan klass och kon) samt
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ménniskors verksamhet och beteende (traditioner, rutiner och det vardagliga
livet). Kalandides (Kavaratzis, 2013) betonar att alla dessa faktorer ar processer
snarare dn resultat och menar ddrmed att identitet inte 4r nagon

slutgiltig ”produkt” utan snarare en process som stiandigt haller pa, och standigt
forandras. Govern och Go (Kavaratzis, 2013) ser att identiteten borde baseras pa
platsens landskap, natur och historia medan Komppula (2014) o sin sida betonar
intressenterna, och ser platsidentitet vara resultatet av en interaktivt och
kooperativt skapande utvecklingsprocess mellan intressenterna. Aven Kavarazis
(2013) anser att en destinations eller en plats identitet framtrader i samspelet
mellan intressenterna det vill sdga besokarna, invanarna, turistforetagare, dvriga
entreprenorer, storbolagen och myndigheterna. Enligt Kavaratzi (2013) ar det just

denna interaktion mellan intressenterna som skapar identiteten.

Det finns alltsé stora likheter i hur man talar om bade platsvarumérke och
platsidentitet. I den akademiska diskussionen tycks dessa termer vara vildigt
sammanvévda och 1 ménga fall tangera helt samma saker och 1 viss mén beskrivas
med helt samma ord. Kavaratzis (2013) har forskat mycket i platsidentitetens roll i
platsvarumirkesbyggande och har ocksé diskuterat likheterna. Han ser
platsvarumérke och platsidentitet som tva skilda fenomen men med méinga
likheter. Bade platsvarumérke och platsidentitet formas enligt Kavaratzis (2013)
genom ett komplext samspel mellan det individuella och det kollektiva, det
fysiska och det icke-fysiska, mellan det funktionella och emotionella, det interna
och det externa samt mellan det organiserade och det slumpmadssiga. Kavaratzis
(2013) menar att bade platsvarumérke och platsidentitet &r nyckfulla och
svargripbara fenomen som borde ses som en sammanvévd process. Enligt
Kavarazis (2013) ér det 16nl0st att studera platsvarumérkesbyggande utan att
samtidigt tala om platsidentitet. Det &r deras samtidiga forstdelse som ar det
viktiga. De gar hand 1 hand.

Béde Kavaratzis (2013) och Komppula (2014) menar att platsidentitet inte &nnu
pa samma satt teoretiskt har konkretiserats och strukturerats som
platsvarumérkesbyggande. De anser bada att identitet &r en mycket vagare process
och att den darfor &r svarare att forska i. Darfor har Kavaratzis (2013) i ett forsok
att ge platsidentitetsprocessen en mera teoretisk bas tagit till organisationsidentiet.

Han har tagit fram en modell som beskriver processen i1 utvecklingen av identitet i
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en organisation. Enligt Kavaratzis (2013) kan denna modell tillimpas &ven for att
beskriva utvecklingen av platsidentitet och ddrmed ocksé utvecklingen av
platsvarumérke. Denna modell fangar enligt Kavaratzis (2013) den interaktivitet
och det samspel som préglar bade platsidentiteten och platsvarumérkesbyggande
och binder ddrmed pé ett behdndigt sitt samman de bdda fenomenen. Modellen

ser ut pa foljande satt:

4 N

Uttryck Spegling

Kultur Identitet
Image

Reflektering Prigling

\ /

Figur 1: Skapandet av platsidentitet (Kavartzis, 2013)

I platsvarumirkesbyggande uttrycks alltsa kulturen i identiteten pd samma géng
som identiteten reflekteras i kulturen. P4 samma sétt priglar identiteten andras
upplevelse av platsen (imagen) samtidigt som andras upplevelse speglas 1 platsens
identitet. Modellen bygger pa att en plats identitet skapas och dterskapas i samspel
med platsens kultur och platsens image. Det ar 1 detta samspel som varumérket

sedan uppstar.

Att fOrsta en plats identitet ldgger grunden for att forstd varumarket. Identiteten &r
kédrnan i platsvarumirket. Identiteten o sin sida bestar av samspel och att forsta
detta samspel och olika intressenters roll och relation i samspelet blir darfor en

kritisk friga 1 skapande av identitet och platsvarumirkesbyggandet.
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2.4 Platsvarumirke och samarbete mellan intressenter

Som redan framkommit betonas intressenternas roll i ménga teorier och
diskussioner om savél platsidentitet och platsvarumédrkesbyggande. Identiteten
och varumadrket skapas i samspelet mellan platsens intressenter (Kavaratzis, 2013;
Caldwell, 2004). De senaste aren har intressenternas roll i skapande av
platsvarumarket darfor lyfts fram som en allt viktigare faktor. Att ha platsens
invanare, foretagare och ovriga aktorer som utgangspunkt mojliggor att se och
forsté platsen pa ett helomfattande sitt (Zenker, 2017). Denna instéllning, att
fokusera pd intressenterna, kallas brand co-creation det vill sdga ”gemensamt
skapande av ett varumérke” (Zenker, 2017). Med det menas att samarbete mellan
intressenterna i sig, ar sjilva platsvaruméarkesbyggandet. Platsvaruméarket dr inget
resultat utan sjilva processen, och denna process bestir av samspelet mellan
intressenterna. I detta samspel skapas den kultur och den identitet och den image
som sedan bildar helheten platsvarumdrke. Intressenterna skall darfor ses som
skapare och producenter av platsen och platsvarumirket. Deras engagemang ar
dels sjdlva malet for platsvarumirkesbyggandet samtidigt som det ocksé ar ett
verktyg 1 platsvarumérkesbyggandet (Zenker, 2017). Szondi (Kavaratzis, 2013)
lyfter fram relationsskapandet som den viktigaste aspekten och det ultimata mélet
med platsvarumérkesbyggande. Enligt hen borde platsen karaktériseras av ett
Oppet system med ett flertal sjdlvstdndiga intressenter, dér en intressents
handlingar paverkar ockséd de andra intressenternas handlingar. Framgéngen i1 en
lyckad platsvarumirkesbyggnadsprocess beror enligt hen dédrmed pa till vilken
grad man lyckas engagera intressenterna i omradet. Det dr genom dem som

varumaérket skall skapas och det dr genom dem varumérket skall upprétthéllas.

Papadoupoulos och Heslop (2002) presenterar fyra huvudkategorier som
intressenterna pd en plats kan delas in i. Dessa &r priméra serviceleverantorer
(lokala entreprendrer samt niringsidkare, industri och affarssektorn),
infrastrukturella serviceleverantorer (statliga och offentliga aktorer), media och
kommunikationsaktorer (marknadsforingsagenturer och medieaktdrer) samt
kunderna som konsumerar platsen (besokare och invanare). Kopplat till en plats

finns alltsd en bred grupp intressenter som alla har olika intressen och mil med
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sina respektive verksamheter. For att kunna bygga ett lyckat platsvarumérke maste
man dérfor kunna féra samman och koordinera intresset hos dessa olika

intressenter (Lichrou, 2010).

Enligt Braun m.fl. (2013) finns det ett behov av att tinka om intressenternas roll
och skapa en mer inkluderande och engagerande roll for en plats olika
intressenter. Enligt dem skulle en aktivering av samtliga intressenter i
platsvarumérkesbyggnadsprocessens alla skeden vara nagot att uppmuntra. Hatch
och Schultz (2009) betonar dven de betydelsen av att engagera intressenter men de
lyfter speciellt fram de interna aktdrerna och ser varumirkesbyggnadsprocessen
som en dialog mellan de interna intressenterna. Detta eftersom varumaérket borde
bygga pa identiteten vars grund ligger 1 framforallt de interna intressenterna.
Hankinson (2004) lyfter fram de utmaningar och problem som skapas i och med
samarbetet mellan olika parter och menar att det dr just denna diskussion och
friktion som uppstar mellan de olika intressenterna som é&r en stor del av den
varumérkesbyggnadsprocess som 1 slutdndan blir framgangsrik. P4 grund av de
olika intressena och synpunkterna fir man fram ett dkta varumirke som ocksé blir
hallbart i 1angden. Hankinson (2004) betonar ocksa samarbete och ser att
platsvarumirket borde skapas i samarbetet dér platsens alla intressenter medverkar
och skapar den identitet och det merviarde som sedan med tiden blir platsens
varumérke (Hankinson, 2004). Atiken (2011) &r inne pd samma linje och hdvdar
att varumarket byggs 1 interaktion med kulturen och omgivningen. Hen ser
ytterligare att det ar just intressenterna som i denna interaktion har en avgoérande
roll. Enligt hen &r intressenterna och deras samspel den viktigaste komponenten 1

platsvarumérkesbyggande.

Teorierna kring intressenternas samspel betonar bade platsvarumarke samt
platsidentitet. D& man diskuterar platsidentitet betonas samarbete, och i
diskussionen kring samarbete i platsvarumirkesbyggande betonas identitet. Som
framkommit tidigare (Kavaratzis, 2013) gér platsidentitet och platsvarumérke som
teoretiska begrepp valdigt langt hand 1 hand och intressenternas samspel dr en
diskussion som tangerar dessa bada teoretiska block. Att se mera ingédende pa
detta samspel och hur det skapas dr ddrmed en viktig byggsten i en teoretisk

diskussion kring platsvarumérkesbyggande.
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2.5 Skapande av samspel och samarbete

Vuorinen (2015) har studerat samspel i platsvarumirkesbyggande och definierar
tre punkter som enligt henne dr avgérande for att skapa och forbattra samspelet
och samordningen mellan intressenter pa en plats. Dessa tre faktorer ar:
koordinering (co-ordination), samarbete (co-operation) samt engagemang av
intressenter (stakeholder engagement) (Vuorinen, 2015). Det ar enligt Vuorinen
(2015) dessa tre omraden som dr nyckeln till ett framgangsrikt platsvarumaérke.
Platsvarumérkesbyggande borde enligt Vuorinen (2015) vara en process som
skapar en grund for samarbete dér separata aktiviteter binds ihop till en helhet.
Platser ar dock fragmenterade och manga aktorer dr dessutom ofta valdigt
distanserade till platsvarumérkesbyggande och det kan vara svért att f4 samtliga
intressenter engagerade. I sin forskning betonar hen dirfor vikten av ett
viélstrukturerat system och en tydlig uppdelning av rollerna i

varumérkesbyggnadsprocessen.

Enligt Vuorinens (2015) forskning 4r det uppenbart att t.ex. koordineringen
mellan den privata och den offentliga sektorn ofta &r otydlig. Dels anses det att
initiativet borde tas av privata aktorer samtidigt som det helt klart finns ett behov
av en kommunal offentlig koordinering (Vuorinen, 2015). Det finns tydliga tecken
pd att en ensam privat aktor inte kan upprétthdlla ett samarbetsnitverk samtidigt
som den offentliga sektorn ofta tenderar att vara alltfér gammalmodig och
stagnerad for att effektivt kunna skapa detta nitverk. DMO's, alltsé destination
marketing organisations, dr aktorer som ofta framkommer i dessa diskussioner.
Ansvaret for utvecklingen av platsvarumaérken har traditionellt sett givits &t
DMO's och framforallt DMO's i den offentliga sektorn som t.ex. turist

avdelningar, regioanala utvecklingsndmnder och myndigheter (Hanna, 2015).

For att ett fungerande samarbete skall existera dr det tydligt att det méste finnas ett
nétverk ddr den offentliga och privata sektorn kan motas, dér intressenterna
sinsemellan kan diskutera och dér de kan né ut till andra, bade privata och
offentliga intressenter (Vuorinen, 2015). Enligt Vuorinen (2015) maste
koordineringen bygga péd samarbete samtidigt som en koordinerande struktur i sin

tur underlattar samarbetet.
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Vuorinen (2015) fann ocksa i sin studie att det fortfarande ar de auktoritiara
frdgorna som det séllan tycks finnas svar pa. Frdgor som ”Vem ger makt at
vem?”, ”Vem dr beréttigad att ta initiativ och fatta beslut?” samt ”Vem ar
Overhuvudtaget villig att ta ansvar?” ar fragor som diskuteras men som ingen
tycks ha svar pd (Vuorinen, 2015). Det finns alltsi en oklarhet i vem som ar
berittigad att vara involverad i processen och det dr dven svart att legitimera vem
som har ritt att leda varumérkesbyggandet. Detta betonas ocksa i annan forskning,
det finns en enighet om att en ledande aktor ar viktig i
platsvarumérkesbyggnadsprocessen. Till exempel enligt Hanna (2015) ger en
tydlig ledning platsvarumérkesbyggandet fokus och struktur samt underléttar

engagerandet av intressenter (Hanna, 2015).

Att engagera de lokala intressenterna anser Vuorinen (2015) ocks4, likt s manga
andra (Kavaratzis 2013; Braun, 2013; Lichrou, 2010; Hankinson 2004), som en
avgorande punkt. Genom engagemang skapar man gemenskap vilket underléttar
samforstind och gor det littare att styra verksamheten mot ett gemensamt mal. D
intressenterna dr engagerade 1 varumérkesbyggandet speglar de ocksé platsen och
diarmed platsens identitet (Vuorinen, 2015). Det finns saledes ritt s& mycket
forskning som betonar vikten av intressenternas engagemang i arbetet kring
platsvarumérkesbyggandet (Hanna, 2015).

Det finns dock stora skillnader 1 vad som motiverar intressenterna vilket gor det
svart att engagera alla. Men just kidnslan av tillhorighet borde vara den faktorn
som fungerar som gemensam motivator. Om till exempel en foretagare kénner att
den &r en del av platsen dr den ocksa mer villig att engagera sig och bidra till
varumérket och de gemensamma maélen. Dérfor borde intressenterna ha en direkt
paverkningsmojlighet i beslutsfattandet kring platsvarumiarkesbyggandet (Hanna,
2015). Kénslan av tillhorighet och engagemang gor alltsé koordineringen och
samarbetet littare (Vuorinen, 2015). I en annan studie har Vuorinen (2013)
studerat samarbetsprocessen i samband med varumirkesbyggande 1 rurala
omriden. Aven i denna forskning lyfts intressenternas engagemang fram som den
avgorande frdgan liksom utmaningen att identifiera olika aktorers och

intressenters ansvarsomraden i varumérkesbyggnadsprocessen (Vuorinen, 2013)

Vuorinen (2013) sammanfattar diskussionen kring skapande av samspel med

foljande tre kritiska punkter:
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e Att engagera intressenterna och klargora for deras ansvarsomraden 1
varuméirkesbyggningsprocessen ligger grunden for samarbetet.

e Ansvaret for koordineringen ligger hos bade offentliga och privata
aktorer.

e Otydliga och osammanhédngande samarbetsformer pa olika stadier

bland olika aktorer orsakar osdkerhet och forvirring.

Mycket 1 Vuorinens (2013; 2015) forskning handlar om att tydliggora olika
intressenters roll 1 skapandet av ett varumérke. Genom att skapa en struktur som
tydliggdr de olika intressenternas roll i samarbetsprocessen skapas gynnsamma

forutséttningar for byggandet av ett platsvarumérke (Vuorinen, 2015).

2.5.1 Foretagarnas roll i skapandet av samarbete

Enligt Kaya (2014) har foretagarna en nyckelroll i skapandet av ett
platsvarumérke eftersom de dels pdverkar den ekonomiska utvecklingen och dels
har en stidndig vixelverkan med samtliga andra intressenter. Foretagarna har ofta
en mangsidig roll i samhillet och den plats de verkar pa. De ar dels sjilva
invanare, de samarbetar med bade lokala kunder och besdkare, de paverkas av den
offentliga sektorn och &r ocksé synliga 1 media. Foretagarna har siledes
kontaktyta till manga intressenter och dimensioner av en plats (Kaya, 2014).
Hallak (2012) o sin sida lyfter fram foretagarnas roll i skapandet av identitet. Det
finns forskning som tyder pd att foretagare pa en ort har stort inflytande pa
gemenskapen i ett samhélle (Hallak m.f1 2012). Foretagarna skapar sociala
nétverk samt engagerar sig i1 lokala aktiviteter och gemenskaper. Det finns alltsa
enligt Hallak (2012) en dimension av samspel och samarbetet 1 deras verksambhet.
Som framkommit &r det i samspelet mellan de lokala intressenterna som
platsidentiteten skapas och pé basen av Hallaks (2012) beskrivning av
foretagarnas roll 1 det lokala samhaéllet kan man ocksd argumentera for att
foretagarnas roll i skapandet av identitet dr betydande.

Vuorinen (2013) har ocksa studerat foretagarnas roll i samspelet. I sin forskning
ligger fokus pd interaktionen mellan den offentliga och privata sektorn samt

uppdelning av ansvarsomraden mellan dessa tva intressenter. Samarbetet mellan
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dessa tva aktorer ansdgs som avgorande och pa basen av Vuorinens (2015) case
har f6ljande uppdelning gjorts:
Privata aktorers ansvarsomraden:

e Ledare for kooperativa varumérkesaktiviteter.

o Initiativtagare for nya aktiviteter.

e Innehallsskapare for strategiska varumérkes aktiviteter.

Offentliga aktorers ansvarsomraden:
e Koordinerande roll di det kommer till att styra framtida aktiviteter i
samma riktning.
e Tillsammans med den privata sektorn en skapande roll 1 definiering av
ansvarsomraden.
e En kooperativ roll 1 hjdlpandet av lokala aktdrer att sammanforas 1

platsvarumérkets natverk.

Den privata sektorn ges alltsé en roll som initiativtagare och drivare av nya
aktiviteter medan den offentliga sektorn ges en mera stddande och kooperativ roll
vars uppgift ér att hjélpa och forverkliga de initiativ som den privata sektorn
kommer med.

Overlag finns det som tidigare nimnts

2.6 Teoretisk slutsats

Som framkommit &r platsvarumaérke ett mangfacetterat, abstrakt och komplext
koncept. En plats innefattar i princip alla dimensioner av det ménskliga samhéllet
och byggs darmed upp av flera element. Det handlar om geografiska, kulturella
och sociala dimensioner som inte kan avgransas och kontrollers pad samma stt
som en produkt eller ett foretag. Platsvarumarket skapas och formas av minga
olika ménniskor och intressenter och det finns ingen enskild aktdr eller person
som ensam kan ha makt dver ett platsvarumirke. Att hitta en enhetlig rost och ett
budskap och en riktning 1 detta komplexa nédtverk som platsvarumérket bestar av

ar darfor utmanande.
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Platsidentitet dr darfor en term som ofta framkommer d& man bdorjar diskutera
platsvarumérkesbyggande. Platsidentitet dr den term som anvénds for att beskriva
just den rost och det gemensamma budskap som man sé febrilt soker och forsoker
skapa 1 platsvarumérkesbyggnadsprocessen. Platsidentiteten dr kdrnan i ett
platsvarumérke. Det dr ur identiteten man skapar platsens essens. Den teoretiska
diskussionen kring platsvarumirke och den teoretiska diskussionen kring
platsidentitet ar darfor starkt sammankopplade. Dessa forskningsomraden
Overlappar varandra pa manga plan vilket ocksa gor det mer eller mindre
nddviandigt att tala om bada termerna samtidigt. Eller med andra ord: det &r

meningslost att tala om det ena utan att ocksa i1 diskussionen ta med det andra.

Ett tema som hursomhelst framkommer pa bada dessa forskningsomraden &r
samspelet mellan intressenter. Detta samspel anses dels vara en process och ett
sjalvindamal i platsvarumérkesbyggandet likvil som det ofta anses vara det som
identiteten bestar av. Samspelet mellan platsens intressenter tangerar alltsa bada

forskningsomradena. Bade platsvarumérkesbyggande och platsidentitet.

Mycket forskning om platsvarumérkesbyggande och platsidentitet finns redan.
Dessa begrepp och deras roll dr behandlade i litteratur. Det dr da det kommer till
sjdlva samspelet och intressenternas roll i detta samspel och organiseringen och

strukturen kring detta samspel, som frdgorna uppstér.

FramfGrallt foretagarnas roll i denna process dr fortfarande ritt oklar. P4 basen av
den teoridiskussion som forts har det blivit tydligt att foretagarnas roll 1 arbetet
kring platsvarumirkesbyggande fortfarande ar ett outforskat omrade. Det som
dock kommit fram &r att mycket av foretagarnas verksamhet och den roll de redan
tillges 1 samhallet pd ménga plan korrelerar med det som anses viktigt i skapandet
av platsvarumirke, det vill sdga samspel. Foretagarna har en nyckelroll 1 detta
samspel eftersom de har en stindig vaxelverkan med samtliga andra intressenter

pé orten.

For att skapa ett framgangsrikt platsvarumérke bor foretagarnas mojligheter att
samverka med samtliga aktorer darfor frdmjas. Genom att skapa en struktur som
engagerar foretagarna och gor dem delaktiga i platsvarumirkesbyggandet skapas
en situation dir man dels skapar en starkare identitet pa platsen samtidigt som

man rent konkret och praktiskt framjar arbetet kring platsvaruméarkesbyggandet pa
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platsen. Foretagarnas instéllning gentemot platsvarumérkesbyggandet paverkar

arbetet kring platsvarumérkesbyggande.

Forskning kring platsvarumirkesbyggande kriaver en utforligare redogorelse kring
hur strukturen skall se ut for att frimja foretagarnas engagemang i
platsvarumérkesbyggandet. Det finns ett teoretiskt och empiriskt gap som bor
fyllas. For tillféllet forblir foretagarna i viss méan en outnyttjad resurs eftersom
deras position 1 processen fortfarande &r oklar. Dels i teorin, men ocksa for dem

sjdlva samt for platser 1 stort.

Pé basen av den teoretiska diskussionen har platsvarumérkesbyggandet
konceptualiserats till en modell enligt vilken platsens varumirke och identitet
skapas i samverkan och samarbetet mellan platsens interna intressenter.
Platsvarumirkesbyggande ses som en process som for samman intressenterna med
malet att stirka platsens identitet och ddrmed varumarket. Det &r i samspelet
mellan intressenterna som identiteten uppstar och ddrmed grunden for

platsvarumarket.

Ett platsvarumaérke skall alltsé bygga pd identiteten. Identiteten o sin sida skapas 1
samspelet och interaktionen mellan intressenterna pé orten. Denna interaktion o
sin sida kan frimjas genom att satsa pa koordination, samarbete och engagemang.
I detta samspel har foretagarna en nyckelroll eftersom de har en stédndig
vixelverkan med samtliga andra intressenter. For att skapa ett framgangsrikt
platsvarumirke bor foretagarnas mojligheter att samverka med samtliga

intressenter frimjas. Teoridiskussionen kan komprimeras pa foljande vis:

Platsvarumaérket bygger pé identiteten.
e Identiteten skapas 1 samspelet mellan platsens intressenter.

e Intressenternas samspel bygger pd organiserat samarbete och

koordinering.

e Samarbete och koordinering mdjliggors genom en stédande struktur
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Image

Den materiella verkligheten
Institutioner

Relationer

Manniskors verksamhet och beteende

Koordinering
Samarbete
Engagemang

Plattform dar samtliga intressenter
kan samlas

Figur 2: Sammanfattning av teorin

Det dr med utgédngspunkt i denna pyramid som denna avhandling &mnar
analysera, diskutera och undersdka hur strukturen skall se ut for att engagera
foretagarna 1 platsvarumérkesbyggandet. Genom att se hur foretagarna forhéller
sig till samtliga faser &mnar avhandlingen tillfora den teoretiska diskussionen en
ny infallsvinkel i form av foretagsperspektiv. Pa sa sitt kan man béttre forsta
dynamiken 1 platsvarumérkesbyggande, samt hur identitet, samspel och
foretagarnas engagemang hinger ihop och pa basen av det se hur strukturen bést

borde formas.
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3. Metod

3.1 Forskningsansats

Uppsatsen har ett hermeneutiskt forhéllningssitt vilket betyder att undersdkningen
baseras pa respondenternas tolkningar och uppfattningar av situationen.
Forfattaren 4r medveten om att detta kan vara en utmanande utgangspunkt
eftersom ménniskan och minskliga handlingar &r subjektiva och komplexa. For
att ge respondenternas uttalanden mening och struktur, kopplas darfor resultatet av
den insamlade empirin samman med teoretiska perspektiv och tolkningsmodeller

samt skribentens egna infallsvinklar (Svensson & Starrin, 1996).

Man kan starta en forskningsprocess pa tva sitt. Genom deduktiv eller genom
induktiv ansats. I deduktiv ansats borjar man med att studera teori och samlar
dérefter in empirin medan man i induktiv ansats bdrjar med att samla in empiri for

att darefter forsoka tolka det med teori.

I deduktiv ansats borjar man alltsa med att dyka ner i redan tidigare gjord
forskning och pa basen av teorin skapa hypoteser och utgdngspunkter som sedan
testas 1 empirin. Man skapar sig helt enkelt forst en heltdckande bild och en
forstéelse for amnesomrédet och pa basen av teorin bygger man sedan upp en
teoretisk ram med hypoteser. Nista steg ér att samla in empiri och se om den data
man samlat in dr enlig med teorin och hypoteserna. Deduktiv ansats anses vara
den vanligare och mer logiska metoden eftersom den bygger pé tidigare kunskap
och dirmed gor det léttare att komma till slutsatser, resultat och dverlag bidra till

forskningsfiltet 1 stort (Bryman & Bell, 2017).

Induktiv ansats o sin sida innebér att man forst borjar samla empiri. Nér man
samlat in det empiriska materialet borjar man sedan tolka det med hjélp av teorin.
Fordelen med denna ansats ér att man gar in i forskningen mer eller mindre
ovetande och dérfor kan forhélla sig 6ppet till amnet. Genom att inte fastna i
teoretiska modeller kan resultat bli intressant och friascht. Risken med denna
ansats dr att man s att sdga “uppfinner hjulet pa nytt” eller helt enkelt inte

kommer fram till ndgot nytt (Bryman & Bell, 2017).
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Bryman & Bell (2017) menar att det i deduktiv ansats ofta finns dimensioner av
induktiv ansats och vice versa. Denna “kombinations-ansats” kallar de for
interativ ansats, eller upprepande strategi. Patel och Davidsson (Bryman & Bell,
2017) kallar o sin sida detta for abduktiv ansats. Denna interativa eller abduktiva
ansats innebdr att man véxlar mellan att soka teori och empiri. Ménga
forskningsprocesser gar ut pa att man gér fram och tillbaka mellan att 14sa teori
och sedan gora observationer for att sedan aterga till teorin for att sedan igen gé ut
och observera och samla data. Denna process uppstar ofta helt naturligt eftersom
nya teoretisk idéer och nya forskningsresultat kan ha publicerats under
forskningens ging eller for att relevansen i data kan visa sig forst efter att
datainsamlingen ar gjord, dvs. man inser inte vikten av teorin innan man gjort
observationer. En annan orsak till att en abduktiv ansats tas, kan vara att den
insamlade empirin helt enkelt inte stimmer speciellt bra 6verens med den tidigare
lasta teorin vilket gor att man kanske véljer att dndra eller komplettera teorin sé att
den bittre passar ihop med den empiri man samlat in.

I denna studie har en abduktiv ansats tilldmpats. Avhandlingen borjade i samband
med utvecklingen av en introducerande rapport for det EU finansierade
Archipelago Business Developement projektet. I skapandet av rapporten
intervjuades foretagare i Abolands skirgard om foretagande i skirgarden och i
dessa intervjuer framkom problematiken kring samarbete och samordning mellan
olika aktorer 1 Pargas kommun. Dérefter foddes idén om behovet av en
undersokning och en kartldggning av teorin inleddes. Efter att teorin samlats in

gjordes dterigen intervjuer, men nu pa basen av den insamlade teorin.

3.2 Undersokningsmetod

Undersokningsmetod och forskningsstrategi handlar om att vélja rétt
tillvagagangssatt for hur man kommer att samla in empiri till forskningen.
Metoden skall anpassas till forskningsfragan och vilken typs information och
resultat man efterstrivar. Det finns enligt Bryman och Bell (2017) tva
huvudsakliga forskningsstrategier, den kvantitativa och den kvalitativa studien.
En kvantitativ studie strdvar efter att kvantifiera, det vill siga méta och samla in

stora méingder data och sedan tolka resultat rent statistiskt. Kvalitativ forskning o
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sin sida strévar till att pa djupet analysera och tolka ord, mening och
sammanhang. Kvantitativ och kvalitativ studie &r alltsd tva fundamentalt olika
undersokningsmetoder. Beroende pa vilken undersokningsmetod man véljer
kommer bade datat i sig, men ocksa tolkningen av datat att bli annorlunda vilket

gOr att resultaten ocksa blir helt olika beroende pa vilken metod som viljs.

Undersokningsmetoden in denna avhandling ér kvalitativ. Malet ar att med en
kvalitativ studie kunna forklara och pa djupet undersoka foretagarnas och de
Ovriga intressenternas upplevelser i skapandet av platsvaruméirket och darmed
bidra till diskussionen kring foretagarnas roll i platsvarumérkesbyggandet.
Kvalitativ studie handlar alltsa om att tolka ord och mening. Det &r ett mera
subjektivt forhallningssétt dn kvantitativ forskning. Till stor del handlar kvalitativ
studie om att forstd mianniskan samt hur ménniskan upplever vérlden. Det handlar
om att skapa teorier pa basen av den sociala verkligheten. Kvalitativ studie skapar

kunskap och forstaelse pa djupet och kan ddrmed tillfora forskningsféltet nya

infallsvinklar och synpunkter. Denna undersdkningsmetod mdojliggor att se

helheter och bakgrunder till fenomen for att pa sa sitt kunna diskutera och

presentera dmnet pa ett heltdckande sitt.

Bryman och Bell (2017) listar foljande skillnader mellan kvalitativ och kvantitativ

forskning:
Kvalitativ Kvantitativ
Ord Siffror

Anvinder ord for att presenterar
resultat.

Anvinder 1 regel siffror {for att redogora
for att beskriva resultat.

Deltagarnas uppfattning
Respondenternas upplevelser och
beteende styr vad som méts och
observeras.

Forskarens uppfattning
Forskarna styr vad som miits.

Nirhet Distans

Personligt forhdllande och relation till Distanserat forhéllande till
undersokningsobjekten. undersokningsobjekten.
Induktiv Deduktiv
Processinriktad Statisk

Fokuserar pa utveckling dver tid.

Ger ofta en statisk bild av verkligheten.

Ostrukturerad

Strukturerad

Kontextualisering
Forsta beteende, véarderingar och
asikter 1 specifika kontexter.

Generalisering
Generaliserbart resultat.
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Fyllig komplex data Konkret entydig data

Komplex, mangfacetterad, “Hard”, entydig och konkret data.

tolkningsbar data.

Mikro Makro

Fokus péa specifika fall. Stravar till att forklara storskaliga och
generella skeenden.

Betydelse Beteende

Fokus ligger pa betydelse av Fokus ligger pa beteende och vad som

minniskors beteende. sker.

Naturlig miljo Konstgjord miljo

Forskningen gors i ménniskornas Forskningen gors i styrda kontrollerade

naturliga miljder. miljoer.

Figur 3: Skillnader mellan kvalitativ och kvantitativ forskning (Bryman & Bell,
2017)

Bryman & Bell (2017) presenterar sex huvudsakliga steg i den kvalitativa
forskningen. Dessa ér:
1. Generella fragestillningar
Val av relevanta platser och undersdkningspersonerna
Insamling av data
Tolkning av data
Begreppsligt och teoretiskt arbete

A O i

Rapport om resultat och slutsatser

I stort satt foljde denna avhandling Bryman & Bells (2017) steg. Som tidigare
framkom é&r studien iterativ och abduktiv vilket gor att ordningen mellan faserna

2,3,4 var ritt sa flytande.

3.3 Forskningsdesign

Denna avhandling kan ses som en multipel fallstudie. Med det menas att
skribenten genomfort en ingdende studie av tva fall och pa basen av dem gjort en
teoretisk analys (Bryman & Bell , 2017). Trots att studien dr multipel kan den
anda inte ses som en helt komparativ eller jamforande studie eftersom Pargas &r

det fall som studeras mera ingdende medan Are fungerar som ett kompletterande
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fall att studera. Det finns ddrmed ocksa dimensioner av tvirsnittsdesign i denna

studie i den mén att man samlar in data fran mer &n ett fall (Bryman & Bell, 2017)

3.4 Insamling av data

I denna studie har bade primér och sekundardata anvints.
Primédrdatat samlades in i form av semi strukturerade intervjuer med respondenter
som valts genom ett mélstyrt urval. Sekundérdatat o sin sida samlades in genom

att lasa teori och studera de tva orterna som fallstudien fokuserade pa.

3.4.1 Primardata

I kvalitativ forskning anvénds i regel ostrukturerade eller semistrukturerade
intervjuer.

En ostrukturerad intervju liknar till sin natur ett vanligt samtal. Intervjuaren har
nagra 16st specificerade teman som skall tas upp men i stort dr det mestadels upp
till respondenten att fritt resonera och associera kring det givna temat (Bryman &
Bell, 2017).

En semistrukturerad intervju o sida ar aningen mer kontrollerad. Intervjuaren
utgar fran forhallandevis specifika teman och har en intervjuguide som styr
intervjun. Detta innebér alltsd att intervjufragorna &r allmént formulerade och det
finns mojlighet att stdlla kompletterande f6ljdfragor. Risken med
semistrukturerade intervjuer ar att diskussionen litt avleds fran &mnet. Som
intervjuare maste man darfor vara noga med att inte lata respondenten paverka
och styra samtalet alltfor mycket. Det dr viktigt att som intervjuare vara vél
forberedd samt insatt i &mnet och problematiken innan intervjutillfillet (Bryman
& Bell, 2017).

I denna avhandling anvindes en semistrukturerad intervjumetod. Samtliga
intervjuer gjordes med hjdlp av en intervjuguide. Mélet var att pd sé sitt fa en
djupgdende insyn i1 foretagarnas upplevelser och syn pé orten Pargas. Intervjuerna
med Foretagare A, C och D gjordes pa basen av samma intervjuguide. I intervjun
med Foretagare B anvindes forutom den ursprungliga intervjuguiden ytterligare

en intervjuguide med frigor som fokuserade pa Are samt dirtill skillnader och
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likheter mellan de bada orterna. Intervjun med Tjinsteman A handlade mera om
att reda ut och klargéra hur strukturen i Are ser ut samt hur man pé orten jobbar
kring platsvaruméarkesbyggnadsfragor. Intervjuguiden for denna intervju skiljde
sig ddrmed fran de Ovriga intervjuerna.

Intervjuerna varade mellan 1h till 1h30min. Variationen berodde pa
respondenternas vilja och formaga att dela med sig av sina tankar. Alla intervjuer
bandades in vilket mojliggjorde en noggrann genomgéang av material i efterhand.
Denna process minskar feltolkningar och felaktiga slutsatser och hojer dirmed

trovirdigheten (Bryman & Bell, 2017).

3.4.2 Sekundirdata

I denna avhandling har sekundérdata i form av tidigare forskning, media artiklar

samt offentlig statistik anvénts.

Denna avhandling bygger i stort pd tidigare forskning. Teorikapitlet och dven
utformningen av forskningsfragan byggde pa redan existerande teori och
forskning. I denna avhandling anvindes dven data i form av media debatt
géllande ndringslivet i Pargas. Artiklar som behandlade temat kring framforallt
nidringsliv och turism i Pargas anvéndes for att skapa en battre bild av fallet som
studerades i avhandlingen. For att fi en helhetligare bild av Are anviindes ortens
egna hemsidor. Bade media material och officiella hemsidor kan ses som relativt
palitliga. Givetvis finns det en konflikt i att forlita sig pa den typs sekundar data.
Som Bryman och Bell (2017) papekar har man som forskare véldigt liten kontroll
over kvaliteten pa sekundéirdatat man anvéander. Ofta kan icke akademisk
kommersiell data ha helt andra syften an att verkligen ge en objektiv bild av
verkligheten. Det séger sig sjilv att Ares hemsidor endast presenterar fordelaktig
data och undviker att fora fram mer negativ data. Lokala tidningar som Abo
Underrittelser vars artiklar anvénts 1 denna avhandling ger kanske ockséa en fargad

bild av verkligheten.

Aven offentlig statistik och offentliga rapporter har anvints i denna avhandling.
Offentlig data kan i regel ses som pélitligt men man bor dnda forhélla sig med viss

reservation (Bryman & Bell, 2017).
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3.5 Urval av respondenter

I denna avhandling har ett malstyrt urval anvénts. Det innebér att urvalet gjorts
utifran malen med forskningen, sa att analysenheterna, i detta fall respondenterna,
viljs ut pad basen av kriterierna som gor det mojligt att besvara forskningsfragorna
(Bryman & Bell, 2017). Dartill kan urvalsprocessen i denna avhandling ytterligare
kategoriseras som sekventiell och villkorlig (Bryman & Bell, 2017). Med det
menas att man i urvalsprocessen ldmnar utrymme for férandring och tilligg av
urvalsenheter. En sekventiell urvalsprocess innebir att man inleder med ett initialt
urval men efter hand utdkas urvalsenheterna efter behov (Bryman & Bell, 2017;
Teddlie, 2007). Ett villkorligt urval innebér dven det en friare instédllning till
urvalsprocessen. Det syftar pa att kriterierna for analysenheterna kan &ndras under
forskningens géng. Detta gjordes i avhandlingen i och med att skribenten forst
valde ut tre respondenter for att sedan pé basen av de forsta respondenternas tips
ta in ytterligare tvd respondenter.

Valet av intervjuobjekt gjordes pa basen av skribentens egen beddmning om vem
som skulle vara mest lamplig. Eftersom fokus ligger pa foretagarnas upplevelser
och roll valdes i forsta hand foretagare fran Pargas. Foretagare B som varit
verksam béde i Pargas och Are var det viktigaste intervjuobjektet eftersom hen
har erfarenhet och kunskap fran bagge orter.

I Are intervjuades dven en representant frin kommunen vilket hjilpte att ge insyn
i Ares kommunala struktur som for skribenten var mer okind #n Pargas kommuns
uppbyggnad.

Intervjuobjekten valdes pa basen av deras verksambhet, position i ndringslivet samt
kompetens och vilja att uttrycka sig gillande dessa 1 vissa fall kinsliga &mnen.
Foretagare A och B var personer som skribenten blev tipsad att intervjua medan

Foretagare C och D samt Tjansteman A valdes av skribenten sjélv.

Foretagare A, Pargas

Foretagare A dr kopman och dger tva butiker 1 Nagu och Korpo. P4 sommaren
driver hen ocksé en affdr i Korpo strom. Hen &r dven verksam i en av de tva aktiva
foretagarforeningarna i Pargas kommun. Foretagare A har dven “anlitats” som

konsult {or att hjdlpa andra skédrgirdsforetagare med sin verksamhet.
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Foretagare B, Pargas/Are

Foretagare A har erfarenhet av foretagsamhet i bade Pargas och Are. P4 somrarna
har hen drivit hotellverksamhet i Pargas skédrgard och under vinterhalvaret
hotellverksamhet i Are. Hen har dirfor kunskap om foretagande pa bida orterna

vilket varit vildigt viardefullt for denna studie.

Foretagare C, Pargas

Foretagare C ar verksam i1 Nagu. Hen ar fotograf och producent av diverse
mediamaterial. Hen har bland annat tagit 6ver Skérgérdsbladet, tryckt upp t-
skjortor och skapat marknadsforingsmaterial f6r foretag. Hen dr nyinflyttad fran

Sverige dr 2014 och har dirfor en utomstéendes syn pa orten.

Foretagare D, Pargas

Foretagare D dr verksam 1 Pargas dér hen dger familjens gard pa vilken hen driver
ett hotell. Verksamheten borjade 1997 och utvidgades 2008. Foretaget erbjuder
Overnattning och mojlighet till foretagsmoten, konferenser och di verse festliga

tillstdllningar. Garden har dirmed kunder bdde 1 form av turister och foretagare.

Tjénsteman A, Are

Tjénsteman A #r niringslivs samordnare i Are kommun. Hen jobbar pa
kommunens tillvixtavdelning tillsammans med miljdstrategen,
folkhdlsosammordnare, mark och karteringsansvariga samt de som handhar
inflyttningsservicen. Tjédnsteman A har en position dir hen arbetar med méanga
aktorer pa orten. Tjansteman A har en klar helhetsbild av samarbetet i och med

hens roll som samordnare av néringslivet.

3.6 Trovirdighet och autenticitet

Man kan inte bedoma kvalitativ och kvantitativ forskning enligt samma kriterier.

Det vanligaste séttet att bedoma en forskning dr genom begreppen reliabilitet och

validitet. Med reliabilitet beror man frdgan om huruvida ett forskningsresultat blir
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samma om man gor det pd nytt. Man mater alltsd hur tillforlitlig undersdokningen
ar, det vill sdga ifall det dr ett resultat man kan lita pa eller paverkas det av
slumpméssiga och godtyckliga tillfalligheter (Bryman & Bell, 2017). Validitet o
sin sida handlar om huruvida undersékningen verkligen undersoker det man séger
att den undersoker. Det vill séiga; méter man det man sédger sig méta (Bryman &
Bell, 2017). Reliabilitet och validitet anses dock vara begrepp som béttre lampar
sig for att bedoma kvantitativa forskningar. Detta pa grund av att dessa begrepp
till stor del handlar om att bedoma hur val en méitning lyckats. Kvalitativ
forskning handlar dock sdllan om att méita, utan snarare om att forsta, identifiera
och observera. Man har darfor diskuterat huruvida begreppen validitet och
reliabilitet verhuvudtaget dr relevanta for kvalitativa undersokningar (Bryman &
Bell, 2017). Manga forskare menar att begreppen i grunden &r nyttiga, &ven inom
kvalitativ forskning, men att man bor dndra och anpassa dem till kvalitativ
forskning si att de fokuserar mindre pa métning och mera pé kvalitet och den
generella kompetens en forskning har (Bryman & Bell, 2017).

Det finns ménga verkligheter som dr socialt konstruerade (Lincoln & Guba,
1986). Ju mer man sétter sig in desto mer utredning krivs och desto mer skiljer sig
slutsatserna man kan dra. Dessa mangfacetterade och komplext konstruerade
realiteter kan inte studeras som enskilda faktorer eller delar, utan maste ses som
helheter. Alla delar ar kopplade och invdvda i varandra och paverkar sinsemellan
varandra. Att blint studera endast en “variabel” dr darfor inte speciellt
dndamalsenligt (Lincoln & Guba, 1986). I kvantitativa studier bor man dérfor inte
soka en klinisk kontextlds generaliserad sanning. Det man istéllet bor tillfora dr en
idiomatisk kontextbunden hypotes som sedan kan tillimpas 1 andra studier 1 andra
kontexter. Det handlar inte om generaliserade sanningar utan snarare om att
tillfora kunskap och exempel fran olika kontexter (Lincoln & Guba, 1986).

Le Compte & Goetz (Bryman & Bell, 2017) delar in reliabilitet och validitet i
kvalitativ forskning pa foljande sitt:

e Extern reliabilitet betyder enligt dem i vilken utstrackning undersdkningen
kan upprepas. Detta ér traditionellt sett svart att uppnd 1 kvalitativ
forskning eftersom sociala miljoer och kontexter stindigt varierar och
dérmed éndrar forutsdttningarna for utgdngspunkten och slutresultatet i en

undersokning.
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e Intern reliabilitet handlar om tolkning av resultatet, det vill sdga hur man
bestammer sig for att tolka det man ser och hor.

e Intern validitet handlar om att det skall finna en 6verensstimmelse mellan
forskarens observationer och de teoretiska idéer som utvecklas.

e Extern validitet ror den utstrackning i vilken resultatet kan generaliseras

till andra situationer, kontexter och sociala miljoer.

Lincoln & Guba (1986; Bryman & Bell, 2017) anser det dock nodvandigt att
skapa helt egna, for kvalitativ forskning specifika termer och har kommit fram

med begreppen trovdrdighet och autenticitet.

Trovérdighet delar de in i1 fyra under kategorier, dessa ar: tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och bekrdftelse.

Tillforlitlighet innebér att man utfor en undersékning foljande de regler som finns
och att man rapporterar och engagerar de personer som varit med i processen for
att fi deras bekréftelse att forskaren uppfattat deras version av verkligheten pa ritt
satt. Tillforlitlighet betyder alltsa att forskningen gjorts pa ett drligt och rétt sétt.
Overforbarhet motsvarar i princip generalisering. Detta ir dock svért eftersom
kvalitativ forskning tenderar att vara kontextuellt bundet till just den sociala
verklighet som studeras. Det dr darfor inte &ndamélsenligt att dverfora resultatet
och forvinta sig att det haller strick dven i ndgon annan kontext. Enligt Lincoln &
Guba (2013) ar det istéllet viktigare att som kvalitativ forskare ge en fyllig eller
tit redogorelse av kulturen vars kontext undersdkningen gjorts i. P4 s sétt kan
andra forskare léattare bedoma hur dverforbara resultaten &r till den miljo de &mnar
undersoka.

Pdlitlighet motsvarar i princip reliabilitet och detta uppnés genom en fullstindig
och tillginglig redogodrelse dver alla forskningsprocessens faser. Genom att
redogora for forskningsfrigor, faltanteckningar, intervjuutskrifter och metoder kan
andra létt granska studien och beddma hur vél de teoretiska slutsatserna ér
underbyggda.

Bekrdftelse innebir att forskaren 1 en kvalitativ forskning maste kunna bekréfta att
hen agerat i god tro. Detta pa grund av att kvalitativ samhéllelig forskning aldrig
kan vara fullstidndigt provrorsklinisk. Det méste alltsd 1 forskningen bli tydligt att
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forskarens inte medvetet latit sina personliga véirderingar eller sin teoretiska

inriktning paverka utférandet av och slutsatserna fran en undersokning.

Da det kommer till trovardighet rdknar Guba och Lincoln (1986) upp ett antal
kriterier genom vilka man kan beddma en forsknings dkthet.
Dessa kriterier dr foljande

e Rittvis bild: Med detta menas ifall forskningen ger en réttvis bild av de
olika asikter och uppfattningar som finns 1 den grupp av ménniskor
som studerats.

e Ontologisk autenticitet: Har unders6kningen hjilpt de medverkande
personerna att forsta sin sociala situation och milj6?

e Pedagogisk autenticitet: Har undersokningen bidragit till att deltagarna
har en bittre forstaelse av hur andra personer i miljon uppfattar saker
och ting?

o Katalytisk autenticitet: Har undersokningen bidragit till att forbéttra
deras situation som medverkat?

o Taktisk autenticitet: Har unders6kningen bidragit till att ge dem som
deltagit mojlighet till att vidta atgarder som behovs for att forbattra sin

situation?

Guba och Lincolns (1986; Bryman & Bell, 2017) begrepp ér till for att ifragasitta
och nyansera det sédtt som man vanligtvis granskar och bedomer kvalitativa
undersokningar pé. Dess uppgift dr inte att forkasta de traditionella sétten utan

snarare att ge extra och eller alternativa verktyg.

3.7 Metodkritik

Det teoretiska och empiriska materialet hinger samman i denna avhandling.
Teorin har anvints for att skapa en grund pa vilken man kan studera, organisera
och analysera det empiriska materialet som samlats in och de observationer som
gjorts. Teorin och empirin strider inte mot varandra utan har snare ett
kompletterande forhallande. Resultat kan i den mén generaliseras att
platsvarumérkesbyggande strukturer 1 arbete kring det dr ett universellt fenomen.
Alla platser arbetar mot samma mal; att locka till sig invanare, besdkare och
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investerare. Manga platser drivs ocksd av samma aktorer som i denna forskning,
det vill sédga den offentliga sektorn, smaforetagare samt storbolagen. Varje plats ér
dock unik och har sin egna geografiska, kulturella och social kontext, beroende pa
var 1 vérlden ér ocksa dynamiken mellan de olika aktérerna annorlunda. Denna
forskning fokuserade pd platser i rurala omréden i Norden vilket &r ett ritt sa
specifikt omrdde. Malet for platsvarumédrkesbyggande ér dock i stort samma
oberoende av plats och dven arbetet med platsvarumérkesbyggande i sig baseras
pa en struktur som i grunden dr samma oberoende var man ar. Resultatet gar
dérfor kanske inte att rakt av generalisera eller §verfora till andra platser men det
ar definitivt en avhandling som tillfor diskussionen om platsvarumérkesbyggande
nagot och resultatet gér, med viss forbehallning, att tillimpa ocksa i andra

situationer till andra platser.

I tolkningen av resultatet har skribenten stravat till att forhélla sig s neutralt och
objektivt som mojligt. Eftersom skribenten inte sjélv dr fran Pargas och inte har
betydande personliga kontakter till invanare eller foretagare eller tjinstemén har
det inte funnits nagot intresse att med flit presentera och tolka resultatet pa nagot
visst sitt. Detta syns ocksa genom att de slutsatser som dras baserar sig pa
tidigare forskning och det som kommit fram i intervjuerna. Intervjuerna gjordes
som semistrukturerade intervjuer vilket mojliggjorde att respondenterna vildigt
fritt fick tala om dmnet. Intervjuarens roll &r inte speciellt styrande 1 detta
intervjuformat vilket leder till att respondenterna kan svara fritt och intervjusvaren
helt enkelt inte &r manipulerade i form av ledande frdgor och stramt styrt samtal.
Detta hor ocksd ithop med autenticiteten. Studien ger en réttvis bild i den man att
de som medverkat portritteras pa ett arligt satt. Det faktum att ingen representant
fran Pargas stad medverkat kan ge studien en aningen vinklad bild. Pargas stad har
sa att séga inte haft chansen att ”forsvara sig” eller ge sin syn pa situationen.
Skribenten forsokte i flera omgangar {4 kontakt med representanter fran Pargas
stad men utan resultat. En tjinsteman fran Pargas stad hade eventuellt kunnat ge
en mer nyanserad bild av situationen 1 Pargas. Pargas stads lama intresse att delta 1
forskningen kan i och for sig ses som ett resultat i sig och togs ocksé i beaktande i

analysen av empirin.
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De slutsatser som dragits och det resultat som fatts baseras dock inte endast pa
intervjuer med sméforetagare 1 Pargas utan dven sekunddrdata som t.ex. tidigare

teori, representanter fran Are samt den offentliga mediedebatten i Aboland.

Denna undersdkning kan inte upprepas eftersom resultat dr véaldigt bundet till just
den tid (2017-2018) och den plats (Pargas och Are) som var aktuella i
forskningen. Att intervjua andra foretagare under andra perioder och pa andra
platser skulle antagligen ge delvis andra resultat. Foretagarklimat i Pargas &r inte
typiskt for alla platser utan utgdngspunkten och problematiken &r specifikt for just
den orten.

Att intervjua fOretagare for att pa sé sétt fa en bild av hur arbetet kring ett
platsvarumérke kunde forbittras dr ddremot en infallsvinkel som é&r véldigt bra for

att studera platsvarumérkesbyggande.
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4. Empiri

4.1 Presentation av case

4.1.1 Pargas- en splittrad kommun

Pargas dr en utpraglad skédrgardstad i sydvastra Finland. Det ér en del av Egentliga
Finland och Aboland. Staden grundades 2009 i samband med en
kommunsammanslagning och bestar nu av fem tidigare enskilda kommuner:
Pargas, Nagu, Korpo, Houtskér och Inié. Den nya kommunen fick till att borja
med namnet Viéstdboland men ar 2012 dndrades namnet till Pargas. Tillsammans
har Pargas kommun ca 15 500 invanare varav Pargas stad har den klart storsta
delen med sina 12 200 invanare. Nagu har 1500 fastbosatta och Korpos
invénarantal ligger kring 800. Kommunen bestar av drygt 10 000 dar, holmar och
skér och av de 5 548 km? &r 80 % vatten, det vill sdga 4 666 km?. Pargas kommun
hor ocksa till de stugtdtaste omradena i Finland med ca.8 500 fritidsbostider.
Detta gor att invanarantalet p4 sommaren mangdubblas pa omradet. Likt andra
skirgdrdskommuner tampas dven Pargas kommun med forsvinnande arbetsplatser
och en aldrande befolkning (Statistikcentralen.fi, 2018) Aven infrastrukturella
utmaningar 1 form av trafikforbindelser och datakommunikation &r standigt

nirvarande 1 kommuninvanarnas liv.

Daligt foretagsklimat- dalig forutsdttning for platsvarumdrkesbyggande

Pargas har under léngre tid haft problem med ett daligt foretagsklimat. I
kommunen har det de senaste tio aren debatterats och diskuterats kring det
bristande samspelet mellan staden och smaforetagare. Detta beror pa att man
sedan kommunsammanslagningen &r 2009 inte har lyckats skapa en fungerande
struktur for samarbete vilket lett till att foretagarna pd orten ként sig missndjda.
Mycket handlar om att speciellt foretagarna i skirgérden kinner sig o sido satta
och upplever att Pargas endast fokuserar pé att utveckla staden och dess centrum

och inte fokuserar pa 6arna och ytterskargarden. (Svenska Yle, 2011, 21
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November; Svenska Yle, 2015, 23 April; Abounderrittelser, 2015, 25 April;
Svenska Yle, 2017, 20 Mars; Svenska Yle, 2018, 25 Januari)

Den storsta svagheten tycks vara samspelet mellan Pargas stad och foretagarna i
skdrgarden.

Det bristande samspelet mellan foretagare och kommun &r givetvis en délig
utgangspunkt i skapandet av ett platsvarumirket. En splittrad kommun med
aktorer som inte samarbetar kan inte heller ha en enhetlig
varumdrkesbyggnadsstrategi. Samarbete, samordning och engagemang ar, som
tidigare framkommit tre viktiga kriterier i skapandet av ett platsvarumérke. For
tillfallet uppfylls inte dessa kriterier i Pargas.

Storsta delen av Pargas kommuns turistforetagare ar verksamma i skirgarden.
Eftersom den storsta svagheten tycks vara samspelet mellan Pargas stad och
foretagarna i skiargarden skapar detta en ogynnsam utgdngspunkt for

besoksniringen och platsvarumérkesbyggandet i stort.

Under skrivandet av denna avhandling skedde en stor fordndring géllande pargas
besoksnéring da turistchef Niklas Gestranius avskedades. Detta dr givetvis en
betydande fordndring som Sppnar upp for potentiell utveckling och forandring.

(Svenska Yle, 2018).

4.1.2 Are- en framgingssaga

Are kommun ligger i Jimtlands 14n och har en befolkning p4 ca 11 000 invanare
varav 1400 i Are by. Are hor idag till Sveriges storsta och mest kiinda skidorter
med ca 800 000 besokare per ar och 35 000 bedd platser. Utvecklingen har varit
enorm sedan 70-talet d4 orten fortfarande var en slumrande landsbyggdsort med
besokare endast frdn dvre medelklassen. P4 70-talet bestimde sig dock svenska
staten for att gdra turism till nagot tillgéingligt for alla och Are valdes som en
destination man skulle satsa pa. Sedan dess har utvecklingen gétt snabbt och Are
som destination har viixt med ca.1000 bedd platser per &r. Are by ligger ocksa i
topp 1 antal foretagare per invinare och utbyggnaden av byn expanderar for varje
ar. Are har ocksa lyfts fram som ett foredome i att ta hand om nyanlénda. Efter tva
ar har 67 procent av dem som kommer till Are ett arbete och 85 procent #r p3 siitt

eller annat sysselsatta. (are2019, 2018; SVT, 2017;Visit Are, 2017)
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Verksamheten och samarbetet kring Are-varumirket bygger pa Vision 2035.
Vision 2035 #r en sammanslutning av samtliga dominerande aktérer i Are
regionen dédr man tillsammans jobbar med platsvarumérkesbyggandsfragor.
Aktorerna som #dr med i Vision 2035 dr Are kommun, Skistar samt Are

Destination AB.

e Are kommun representeras i Vision 2035 av kommunens tjinstemén
och folkvalda lokalpolitiker. Genom dem representeras det kommunala
och den offentliga sektorn. Kommunens roll &r viktig eftersom det ar
kommunen som kan ta beslut gillande allménna lagar, regler och
riktningar. Kommunen &r ocksé lanken och kontakten till den
nationella nivan.

e Skistar o sin sida dr en av ortens storsta foretag och dger manga
fastigheter och storsta delen av liftarna i omradet. Deras inflytande pa
orten &r stort eftersom de kontrollerar stor del av verksamheten och de
pengar som ror sig i kommunen. De har manga kunder och anstiller
manga ménniskor.

e Destinationsbolaget Are destination AB ir ett akticbolag som 4gs av
sma och medelstora foretagare pa orten. Till storsta del handlar det om
foretag inom besdksnédringen, men eftersom néstan alla foretag,
oberoende av bransch, pa nagot sétt kopplas till besdksndringen, bestar
destinationsbolaget av alla typs foretag. Deras medverkan ar viktig

eftersom de gor sméforetagarnas rost hord.

Dessa tre aktorer representerar pd bred front de intressenter som ar relevanta for
att skapa ett platsvarumaérke. Styrkan med denna Vision 2035 plattform &r att alla
parter kan vara med och bestimma och fatta beslut tillsammans. Detta lagger en
bra grund for samarbete och samforstdnd mellan parterna.

Detta organiserade samarbete startades 1 borjan av 1990-talet och gick da under
namnet Vision 2000. Darefter har visionen uppdaterats till 2010, 2011, 2020 och
nu 2035. Visionen har alltsd uppdaterats vartefter man uppndtt malen. Visionen
lever och fordndras ocksa hela tiden vilket &r en forutsittning for att visionen och

riktningen skall héllas relevant och framatstrivande.
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4.2 Identitet

I intervjuerna blir det tydligt att Pargas ses som en splittrad kommun utan egentlig
identitet. I de flesta intervjuerna lyftes kommunsammanslagningen &r 2009, den
geografiska utspriddheten samt brist p4 kommunikation fram som faktorer som
orsakat splittringen och paverkar identiteten i kommunen negativt. S&har lagger

Foretagare C fram problematiken:

”Annu kinns det lite som att man inte kan skiljas fran sin historia och ga in

1 det nya Pargas stad och omfamna det helhjartat.” (Foretagare C, 2017).

”Jo, det skulle ju vara bra om man kunde hitta ett sint, en sdn slogan som
man kunde enas kring och jobba framat men vi har ju denhéran..vi dr sedan
2009 sammanslagna, tidigare skilda kommuner, det har inte hunnit ga sa

lang tid” (Foretagare C, 2017).

”...men vi ar utspridda med farjor kors och tvirs och vi har denhér
forbannade stoltheten som hela tiden spelar roll att man som foretagare i
Houtskaér sa vill man inte annonsera 1 Nagu dérfor att “nejnejnej vi haller

oss hér pa varan holme”.” (Foretagare C, 2017).

Vi har det stora avstindet, att hérifran aka till Inid, eller fran Pargas
stadshus éka till Inid, tar néstan en hel dag via fastlandet och tillbaka, om
du ens lyckat med det, s att vi ar sddar geografiskt utspridda gor ju ockséa

att man tappar dendér nirheten.” (Foretagare C, 2017).

”Alla de saker som skiljer oss dt i andra hdnseenden, om det dr sprék eller
idrott eller vad det kan vara s& gor att man liksom, man &r redan i dedér
tankebanorna att “nejnej vi kan inte enas ndgonsin for vi kommer alltid att

halla pa detdir fotbollslaget eller detddr hockeylaget..”.” (Foretagare C,
2017).

Foretagare C menar alltsa att det &nnu inte gatt tillrackligt 1ang tid sedan

kommunsammanslagningen, for att en dkta gemenskap ska ha kunnat skapas.
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Enligt hen &r identiteten pé de enskilda darna dnnu starkare dn identiteten for hela
kommunen. For invdnarna &r kulturen och identiteten dnnu véldigt starkt kopplad
till 6arna och inte till kommunen som helhet. Den splittrade geografiska
verkligheten gor det dessutom svart att kommunicera effektivt vilket ocksa gor att
det tar langre att skapa en gemenskap.

Foretagare D och Foretagare A ér inne pd samma linje och menar vidare att den

storsta klyftan ligger mellan Pargas stad och de 6vriga 6arna.

”Sa de finns egentligen tva segment: dihédr holmarna o sa dehér “riktiga

Pargas”.” (Foretagare D, 2017).

”Det dr kanske lite svart att trycka pa den rétta knappen men jag tror att
regionen for tillfdllet &r sdpas olika. Vi har skdrgarden kontra Pargas

Pargas som vi brukar séga...”(Foretagare A, 2017).

Staden Pargas upplevs inte pd samma sitt vara en skirgdrdsort som de dvriga
kommundelarna. Pargas stad dr en stad, medan resten av 6arna ér landsbygd och
skirgird. De har helt andra problem och utmaningar.

Denna splittring i identiteten syns ocksa i namnfragan. Trots att kommunen heter
Pargas lever dnnu de gamla namnen kvar och man tycks inte vara helt pa det klara
med vilka namn som skall anvéndas. Detta skapar problem 1 till exempel
marknadsforing och gor det svért att kommunicera fram en identitet och ett

platsvarumaérke.

”Abo skulle villa kalla det for Abo, allting, de talar om Abo skiirgird, inte
ens Abolandsskirgérd utan Abo skirgérd, dir ingr ocksa Nagu och Korpo
och Pargas och allting. Sen igen sd mérker man att Naguborna nog hellre
talar om Naguskargard och Pargasborna skulle villa tala om Pargas
skérgard, ddr e tre olika &sikter. Och sé finns de tilome dom som forsoker
samanbinda Abolandsskirgard coh Alandsskirgérd och tilome Stockholms

skédrgard” (Foretagare D, 2017).

”det dr sd mycket jdvla stolthet att man far inte domdaér turistforetagarna

att andd siga att dom &r 1 Nagu fast dom har sin lokal 1 Korpo eller séga att



Victor von Hellens

dom dr i Pargas fast dom har sin lokal o sin verksamhet i Korpo, dom

kommer alltid att sdga korpo i telefon i post” (Foretagare C, 2017).

Foretagarna och ortsborna ér alltsa inte dnnu villiga att anamma det nya namnet
Pargas och inte heller turistbranschen tycks veta ens med vilket namn omradet
skall marknadsforas. Denna forvirring och osdkerhet gidllande namnet speglas i

identiteten.

4.3 Samspel och samarbete

4.3.1 Foretagarforeningarna- ett potentiellt sprakror

Det finns tva foretagsforeningar i Pargas kommun déir den ena har séte i Pargas
och den andra 1 Korpo. Denna uppséttning upplevs av vissa som aningen
ineffektiv. Enligt Foretagare C dr uppdelningen i sig inte ett problem men
eftersom foretagsforeningarnas kommunikation och samarbetet sinsemellan inte
ar speciellt aktivt, skapas en splittring mellan foretagarna vilket gor det svart att
fora samarbete. Kommunikationen till kommunen &r ocksa olika for de tva
foretagarforeningarna. Denna uppdelning och situation skapar enligt Foretagare C
en oproduktiv dynamik dar kommunen inte vet vilkendera foretagarforening de

skall lyssna pa.

”Kommunen borde ju lyssna pa foretagarforeningarna och det gér man vil,
men i den hér situationen da det finns tvé foretagarforeningar sa tycker
dom att ’nej nu far ni enas, vi lyssnar pa en foretagarforening inte tva”, om
det dr inofficiellt sagt sé eller officiellt det vet jag inte men jag fOrstar ju
problematiken 1 varje fall att ar det tva roster “foretagarna tycker séhér
foretagarna tycker sahir” sa da forsvinner ju, dé slar dom ut varan,
foretagarnas roster forsvinner i...det blir bara munhuggning fran hoger och

vanster.” (Foretagare C, 2017).

Problemet &r enligt Foretagare C att man inte kan koordinera och samordna
verksamheten varken mellan foretagarforeningarna eller mellan féretagarna och
kommunen. Detta skapar givetvis en situation ddr kommunikationen &r svag

mellan alla parter. Enligt Foretagare A &r problematiken med de tva
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foretagarforeningarna att de representerar foretagare som i grunden har helt olika
problem och att det finns en sévél geografisk som rent intresseméssig distans

mellan foretagare 1 Pargas centrum och foretagare ute pa de dvriga 6arna.

Vi har skdrgarden kontra ”Pargas Pargas” som vi brukar siga, och
dehiran, vi har nog vildigt olika synsitt pa foretagsamheten och det beror
ganska ldngt pa det att hir i skdrgarden har vi den hér sdsongsbetoningen
som vi maste leva me och vi méste som se till att den hdr sommarsidsongen
ger 120% utdelning for att dverhuvudtaget klara av nén sort resultat pa
arsnivd. Och dehér e vill en av orsakerna att det dr vildigt fa som faktiskt

forstar sig pa vad det hir betyder for foretagande. ” (Foretagare A, 2018).

Vidare menar Foretagare A att foretagsforeningen maste jobba lite hardare for att
vara med i diskussionen. De nér inte lika latt fram till kommunen som foretagarna
1 Pargas vilket dr ett problem 1 sig, men det storsta problemet &r att foretagarna 1

skirgirden har andra behov och intressen én de 1 Pargas stad.

”skirgardsforetagarna dr kanske tvungna att lite kavla upp drmarna for att
bibehalla en viss kommunikation med staden, for Pargas foretagsforening
har inte samma inblick i féretagsamheten i skédrgérden som vi som finns

mitt 1 den” (Foretagare A, 2018).

Aven Foretagare C ser denna uppdelning mellan staden och glisbyggden som en

grund till problemet.

”Man tycker i skérgérden att foretagarna i Pargas Pargas” inte har

forstaelse for glasbyggdsproblematiken” (Foretagare C, 2017).

Foretagare A ser inte det faktum att det finns tva foretagarforeningar som ett
problem i sig, men anser att deras funktioner borde férdndras. Hen menar att
foretagsforeningen i skdrgarden snarare borde fokusera pé foretag i
besdksndringen och deras intressen, eftersom det dnda &r den aspekten som

kanske mest praglar foretagen ute pa 6arna.
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“skérgérdens foretagarforening skulle ombildas att handha mera s kallad
turismforetag och dehiran, bli special pa den och dehér har vi nu lagt fram
ocksa for staden och pa det séttet forsoker vi nu fa en béttre

kommunikation” (Foretagare A, 2018).

Foretagare A ser likt Foretagare C att problemet nu dr att foretagarforeningarnas

verksambhet dr alltfor allménna och borde preciseras mer. Hen upplever att mycket
av foretagarforeningarnas verksamhet inte berdr hen och att hen hellre skulle sétta
sin tid pa annat. Ocksa enligt hen vore det battre om det fanns en foretagsforening

specialiserad pé foretagare 1 besdksnédringen.

”Tidigare hade turistféretagarna sina egna traffar i Nagu, o ja tyckte nog att
dom va bést f6 da hade vi ju mycket att prata om nér vi va alla inom
samma bransch si de va séna saker som intressera alla, att gar du pa ett
annat foretagsmote sa kan det bli mera, jag tror att de blir mera sdndén
skvallerprat o kanske man sparrar varandra lite o dunkar varandra i ryggen

o sanhint”. ( Foretagare A, 2017)

Aven Foretagare C upplever att foretagarforeningarnas verksamhet inte &r
tillrackligt givande for att hen skall villa engagera sig. Trots att verksamheten

enligt hen i vissa fall blivit battre ar det anda fortfarande otillrackligt.

I arlighetens namn sa har det nog gjorts en del, men det &r dnda lite for
lite for att man som en mans firma skall kunna tycka att jag kan lagga 200€
pa att varamed i en foretagsforening. For vad far jag sen tillbaka? Annat
an att aka pa en kryssning som jag som smabarnsforialder och foretagare

inte har tid med...” (Foretagare C, 2017).

4.3.2 Foretagstraffar- plattformen for kommunikation
Foretagstréftar &r ndgot som alla efterlyser. Det upplevs som en plattform som

kunde frdmja och skapa forutsittningar for battre kommunikation, samarbete och

samordning.
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”De sku va just via domhdr tréffarna, ja tror att vi far fortroende genom att
se vem som e vem, att man int bara har, for vi e alla olika o vi har alla ett

eget sitt att fungera.” (Foretagare B, 2017)

Fore kommunsammanslagningen fanns det inom de enskilda kommunerna
foretagstriaffar och kommunikation pa 6arna var relativt létt att upprétthalla. Enligt
Foretagare C triaffades turistforetagarna i Nagu regelbundet och hade ett tatt
samarbete med varandra och kommunen, men efter kommunsammanslagningen
dog verksamheten ut. Foretagare C var en av dem som forsokte ateruppliva
traffarna men pé grund av personliga stridigheter upphorde de dock. Problemet ar
enligt Foretagare C att man inte kan koordinera och samordna verksamheten inom
den nya kommunen. | kommunsammanslagningen lyckades man enligt
respondenterna inte dverfora kommunikation som fanns pa de enskilda 6arna till
att omfatta hela den nya stora kommunen. Aven Foretagare A upplever att
traffarna fallit bort de senaste dren och menar att det forut fanns ett titare

samarbete.

”Men att just denhér typens moten tycker jag e viktiga o turistavdelningen
1 nagu hade t.ex. for naguforetagare mycke sana tidigare allti i samband
med reseméssan. S& alltid fore reseméssan sa prata vi thop oss och fundera
tillsammans hur vi sku presentera var holme pé reseméssan och de gjorde
att denddr sammanhéllningen blev ganska bra dér, sen pa detddr motet
planera vi tillsammans hur vi ska presentera oss, sen pa dendir méssan
triffades vi alla och planerade véra egna turer osv...” ( Foretagare A,

2017).

Enligt Foretagare A har denna gemenskap fallit bort och enligt honom har detta
paverkat negativt pd gemenskapen. Enligt hen borde det ordnas mera

foretagstréftar:

“Mycke mera, o de héller pa att falla lite bort, speciellt hdr i Nagu, de ha
minska liksom denhdr gemenskapen o dehdr gemensamma triffarna d4 man gar

igenom saker tillsammans.”(Foretagare A, 2017).
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4.4 Struktur

4.4.1 Strukturen skapar gemenskap

Enligt Foretagare B ér en tydlig struktur forutsittningen for allt samarbete. En bra
struktur skapar en vi anda och ett engagemang. Foretagare B menar att strukturen
i Are skapar en situation dir alla sa att siga méste delta och att alla méste

engagera sig.

”Na dendér strukturen styr ju att de mast finnas en vi-anda. Det gor ju
liksom att du kan int bli utanf6r, o blir du utanfor sa e du sen utanfor o har
ingen att samarbeta med, s du mést ju vara jittelojal mot dina

konkurenter. ” (Foretagare B, 2017)

Tjénsteman A stoder denna &sikt och anser att den tydliga struktur de har i Are,
som alla aktdrer #r delaktiga i, har medfort att samarbetet i Are fungerar bra.

Tjansteman A beskriver processen kring arbete runt Vision 2035 pa foljande sitt:

”for att forverkliga den héar visionen (2035), har vi ldngt kvar att jobba.
Man har fatt skriva om lite av dom har operativa méalen och framforallt sa
héller man pa att gora en tydligare handlingsplan, alltsé vem skall gora vad
1 den hér hallbara tillvixten, vilket ansvar kan kommunen ta och vilket
ansvar kan foretagen och destinationsbolaget som
besoksnaringsforetradare ta, och vilket ansvar kan Skistar ta. Hur kan vi
samarbeta med den regionala och nationella nivan i dom hér fragorna?”’

(Tjansteman A, 2017)

Tjansteman A betonar alltsd vikten av skapa en tydlig handlingsplan och dela upp
ansvarsuppgifter. Enligt Tjansteman A &r detta en forutsittning for samordning
och koordinering. Mycket fokus ldggs pa att tydliggora respektive aktorers
ansvarsomraden och genom att aktivt fundera pa vem som bést kan fora vilken
sak framdt skapar man en situation dér alla har klart for sig vad deras roll i
varumdrkesbyggnadsprocessen dr. Som framkom i Vuorinens (2013)
undersokning dr ovetskap ofta ett stort problem och skapar ett diffust tillstind som

leder till osdkerhet och handlingsférlamning och, eller missforstdnd 1
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kommunikation som i sin tur leder till osdmja och apati. Att undvika detta tillstdnd
av ovetskap ir ndgot man i Are fokuserar mycket pd. Samarbetet héinger dock
ocksa mycket pad manskliga faktorer som t.ex. personlig kemi vilket enligt

Tjénsteman A #r en utmaning som ocksé Are arbetar mycket med.

”Periodvis har det ju inte fungerat sa bra, samarbetet, o da har de ju varit
ofta beroende pé en personkemi, det har kanske varit en lokalpolitiker och
t.ex. en VD for destinationsbolaget som inte dragit jamnt rent
personkemiméssigt. Och da har ju samverkan varit vildigt mycket svarare
att genomfora for det blir mycket pajkastning ’dehér e ert ansvar varfor

g0Or ni inget, nej det hir e ert ansvara...”. (Tjdnsteman A, 2017)

Trots att inte ens en vil definierad struktur kan undvika personliga stridigheter &r
det dnda tydligt att en plattform eller ett forum &r viktigt for att verhuvudtaget

skapa en forutsittning for samarbete.

”om man inte ser meningen med att vara med i det forumet s& da ser man
inte heller vinningen i att samarbeta med de andra aktorerna. Och sé lange
man gor det, &ven om det varit personer som inte tyckt om varandra sa har
man sett forumet och samverkan mellan domhér aktérerna som oerhort

viktigt.” (Tjansteman A, 2017).

Om strukturen och ramarna ér tillrdckligt starka kan man alltsd Gvervinna

personliga stridigheter.

I intervjuerna med foretagarna i Pargas blir det tydligt att strukturen kring
platsvarumérkesbyggandet inte ar tillrdckligt stark for att dvervinna personligt
groll. Bl.a. Foretagare C upplever att hens forsok till att skapa foretagstréaffar inte

lyckades pa grund av just personliga motséttningar.

Aven in och utflédet av minniskor dr en faktor som enligt Tjinsteman A leder till

en hélsosam dynamik ménniskor emellan.
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”de e ocksé unikt dethir in och utflodet av minniskor som skapar en
dynamik o e liksom en stormvirvel av idéer och méanniskor med olika

bakgrunder och sa” ( Tjansteman A, 2017).

Tjansteman A upplever att detta in och utflode minskar risken att dysfunktionella
personliga konflikter far stora samarbetet alltfor lange. Da personer standigt
flyttar in och flyttar ut skapas inte situationer dar gammalt groll hindrar
utvecklingen som det enligt Foretagare C skett i Pargas dar samma personer suttit
i styrelserna i flera ar. Detta har lett till att man inte kan gé vidare. I Pargas

kommun tycks detta vara en av orsakerna till att samarbetet &r aningen obekvamt.

”de kinns som att ska vi nu lyckas framat d& far man nog lite dderléta ta in
lite nytt blod en ny generation ménniskor som inte har nat gammalt groll
med andra och eftersom det 4r en sa liten ort sd dr det skitsvart. Hade vi
varit i Helsingfors eller Abo dir man haft stérre upptagningsomrade dir
man rentav skulle f4 nya foretagare varje vecka som skulle komma

pa foretagarforeningen.” (Foretagare C, 2017)

”Nu har vi dels denhdr gamla kommunindelningen som spokar, o dendir
jéavla stoltheten som spokar, och personkemi emellan vissa personer som

inte fungerar” (Foretagare C, 2017).

4.4.2 Aktiebolaget - linken mellan foretagarna och de ovriga aktorerna.

Béde Foretagare A och Foretagare B lyfter fram aktiebolagsformen som en
potentiell 16sning och forbéttring pa arbetet kring platsvarumérkesbyggandet i

Pargas.

”De borde finnas ett aktiebolag som deldgs av oss foretagare som vi sjdlva
ser till att vi ska ha dendér inkomsten, att de e ju ett dyrt system for staden
som di nu kor me, att staden ska naturligtvis vara med som deldgare i

aktiebolaget for att vi ska fa luft 1 de, att fa en start som e bra, ekonomiskt

alltsa.” (Foretagare B, 2018)
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”Na dehir e ju, utan vidare ser jag vildigt stort pa det (ett aktiebolag) o de
finns 1 vara tankar och de har vari upp ti diskussion for ménga 4r sen i flera
repriser o Pargas har skjutit ner de men att nu e de en fraga som vi ska
lyfta pa bordet, att fa bilda ett marknadsforingsbolag for skargarden”
(Foretagare A, 2018)

Béda ar 6vertygade om att ett aktiebolag skulle vara en bra utveckling. Det skulle
ge foretagarna mera ansvar och kontroll. Enligt Foretagare A dr en
foretagsforenings verksamhet alltfor begridnsad och inte den optimala att verkligen

handha t.ex. marknadsforing och dédrmed bidra till varuméarkesbyggande.

”Men en forening kan ju inte vara marknadsforare utan en forening kan ju
bara stoda foretagaren med olika byréakratiska uppgifter som Varsinais
suomen yrittdjit osv. Sa jag menar att ett marknadsforingsbolag dr nagot

som helt klart borde finnas. ” ( Foretagare A, 2018).

Foretagare B ser ett aktiebolag som nésta steg efter att man fatt ihop en
fungerande forening. Hen ser att det skulle 6ka gemenskapen och samarbetet

ytterligare.

’foljande enande faktor som jag tycker att vi borde gora e, att om vi far en
forening att fungera sé borde vi med foreningsmedlemmarna grunda ett
aktiebolag eller ett dppet bolag men jag tror att aktiebolag e bést, for att
kunna fa forséljning igang.” (Foretagare B, 2018).

Foretagare B har forsokt i igang ett aktiebolag en langre tid men menar att folk ar

aningen skeptiska.
”Na de e nog riktigt mitt eget initativ och ja har borja pa de for fem ar
sedan o da foreslog ja aktiebolag men de e di tydligen vildigt rddda f6r. O

vill hellre ha en forening. ” (Foretagare B, 2017)

Foretagare A lyfter fram foljande utmaningar med skapandet av detta aktiebolag.
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”om man kommer till skott med att lyckas bilda ett bolag sa da e frdgan
kanske den att pargas kanske int har dom resurserna som det behdvs, men
da kanske man kunde tinka sig att fa till stand ett bolag med turku touring
eller visit turku eller nagot sdnhént. For att de e ju de att de mast finnas
personal i ett sdnhint bolag som kan arbeta och vi vet att personalen ar

dyr.” (Foretagare A, 2018).

For Foretagare Bs del kommer motiveringen och inspirationen for
aktiebolagsformen fran Are. Foretagare B har bedrivit verksamhet i Are och sett
att aktiebolaget Are Destination AB ir en ytterst viktig aktor i arbetet kring
platsvarumérkesbyggandet. Enligt hen dr den viktigaste uppgiften som
destinationsaktiebolaget har att uppréatthalla en diskussion och smidig fungerande
kommunikation mellan sméforetagarna och de andra aktdrerna. Foretagare B
definierar tre viktiga funktioner som destinationsbolaget har, dessa ar:

information, gemenskap och kunskap.

Information

Enligt Foretagare B ér destinationsbolaget viktigt for informationsflodet. Bolaget
fungerar som en lank mellan smaf6retagarna och de dvriga aktorerna. Den
viktigaste plattformen for denna informationsspridning &r de foretagskaften som
ordnas en gang i manaden. Darutover skickas ocksa ett informationsblad ut. P&
dessa foretagsmoten kan foretagarna diskutera och védra sina tankar. Ett konkret
exempel som Foretagare B ger pa hur informationen gar frén foretagare till
kommunen ar utvecklingen av parkeringsplatser for foretagare. Manga foretagare
upplevde det svart att komma in till Are centrum och skéta drenden eftersom det
var svart att hitta parkeringsplatser. Detta diskuterades pa ett foretagsmote varefter
destinationsbolaget forde vidare diskussionen till Vision 2035 gruppen vilket
resulterade 1 att det nu finns skilt reserverade parkeringsplatser for ortens
foretagare. Detta ar enligt Foretagare B ett ypperligt exempel pa hur
kommunikationen gir smidigt frén foretagare till kommunen och vice versa och

dessutom resulterar i en konkret forbéttring.

Kunskap
Kunskap ar ytterligare en faktor som Foretagare B lyfter fram dar

destinationsbolaget spelar en viktig roll. P4 frukostmotena gés de alltid genom
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statistik, nyheter och trender och annan viktig information som ar nyttig for
foretagarna. Det finns alltsé en kunskapsgivande dimension i verksamheten. Detta
ar enligt Foretagare B bra eftersom fa foretagare sjilv har tid eller kapacitet att
gora research pa trender och statistik. Destinationsbolaget o sin sida har resurser
och ocksa tillgang till information som gor att de kan sammanstilla information
om platsen och olika branscher och dven ge information om andra stillen. Detta
producerande och delande av information frén destinationsbolagets sida stoder
och underléttar enligt Foretagare B den gemensamma strdvan och arbetet kring

den Overgripande varumérkesbyggnadsstrategin.

Gemenskap

Are Destination Ab:s verksamhet tillfér ocksa gemenskap i och med att det helt
enkelt skapar en plattform och ett forum dér foretagarna kan tréffas bade fysiskt
men ocksé pa ett idémaéssigt plan. Det som sd manga av foretagarna i Pargas ser
som en brist dr att foretagarna inte triffas tillrdckligt ofta. Det finns ingen att
vinda sig till med sina funderingar och idéer. I Are diremot kiinner foretagarna
varandra. De vet vad de andra foretagarna heter, hur de ser ut samt hur de bedriver
sin verksamhet. Foretagare B berittar att foretagarna uppmuntras att besdka
varandras restauranger och hotell eller pa annat sétt sitta sig in och engagera sig 1
andra foretagares verksamhet. Detta uppmuntras t.ex. genom att erbjuda rabatt &t
andra foretagare. Pa sé sitt lar foretagarna kédnna varandra och se hur olika

personer gor pé olika sétt.

Enligt Féretagare B ger Are Destination en tydlighet i kommunikationen och far
smaforetagarna att kénna sig delaktiga i diskussionen. Tjidnsteman As funderingar

gar 1 samma banor och hon beskriver destinationsbolagets roll pa foljande sétt:

”Destinationsbolaget dr ju ett sprakror for dom foretagen o man kan véinda
sig direkt till dom o sé lyfter destinationsbolaget fragor i den héir gruppen
(Vision 2035)” (Tjansteman A, 2017).

Komppula (2014) diskuterar i sin forskning vare sig det dr destinationsbolaget
eller foretagarna sjdlva som har den viktigaste rollen i skapandet av en attraktiv

plats och ett platsvarumirke. I fallet Are 4r det tydligt att de bdda har en viktig
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roll. Det avgorande &r kanske inte vem som &r viktigare utan att bda &r
nddvindiga och att destinationsbolaget dr ett verktyg och i vissa fall en
forutséttning for att foretagen skall kunna engagera sig i

varumdrkesbyggnadsprocessen.

4.4.3 Staden- den initiativtagande parten

En fraga som kommer upp i samtliga intervjuer &r frdgan om vem som skall ta
initiativet. Ar det foretagarna sjilva som skall skapa en plattform for att béttre

vara med i diskussionen, eller dr det staden som skall forsoka samla alla rosterna?

Enligt Foretagare B borde den sammanforande aktdren vara staden.

”...nog tror ja att forsta stege sku borda komma frén staden for de en
neutral part. Eller borde atminstone vara en neutral part. Att initiativet ska
komma dérifran d&ven om dom sku ha fatt nan idé fran foretagarna fran
borjan, men dom ska styra o sen bygger vi upp de tillsammans.”

(Foretagare B, 2018).

Foretagare B menar att staden borde ta initiativet till samarbetet. Det borde ligga
pé deras bord att ssmmanfora aktorerna och skapa en plattform som mojliggor
samarbete och forbittrar kommunikationen. Hen menar att staden borde vara en
neutral part som inte har samma ekonomiska intressen som foretagarna och star
utanfor konkurrens dynamiken som finns mellan foretagarna. Problemet med att
staden skall ta ansvar och initiativ dr enligt Foretagare B att de kanske inte alltid

végar, att tjanstemin helt enkelt inte vill ta stora risker.

”Sen e de vill nog ett sdndént, de e allti da du gor nanting som du int ha
gjort forut.sé troskeln e hog. Att de e ett risktagande som jag int vet om en
kommunal tjinsteman &r villig att géra. For de e klart att allt sénhént kan
bli en flopp. Men de behdver int bli de om man engagerar sd manga som

mojligt.” (Foretagare B, 2017).

Aven Foretagare D ser att det ér staden som borde ta initiativet.
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N4 jag tycker att om det giller turistforetagare sd borde det vara
turistavdelningen och om de géller alla foretagare sa borde det vara Tomas

Eklund, att han e ju niringsansvarig.” (Foretagare D, 2017).

”de e hemskt svért for mig ocksa att borja vara nan primusmotor som sku
dra igang nago moten o prata o fundera att vem ska ja bjuda o vem ska ja
int bjuda o. Att hir mast nog stadens turistavdelning dra.” ( Foretagare D

2017).

Foretagare C menar dock att staden som initiativtagande aktor inte &r helt
problemfritt. Enligt hen finns det en friktion och missfortroende mellan Pargas
stad och de dvriga 6arna. Hen menar att man efter kommunsammanslagningen
inte dnnu skapat en vi-anda och ett fortroende mellan 6arna eller gentemot Pargas
finns inte. Denna brist pa fortroende gor att man kanske inte vill g med pé de

initiativ som staden skulle ta.

”sa om det dr nan av domhér huvudpersonerna, huvudtyperna i Korpo som
tar initiativet till nanting sd gar det bra, men kommer nan frdn “Pargas

Pargas” eller Nagu och sdger nu ska vi gora dethir...mmh, d& kommer dom
att knyta ndven 1 byxfickan och fundera. Dom kanske siger ja, dom kanske

sager nej. (Foretagare C, 2017).

4.5 Utomstaende projekt — en enande faktor.

Manga av respondenterna ser utomstidende projekt som potentiella forenande
faktorer.

Foretagare D ser utomstaende projekt som en potentiell plattform for battre
kommunikation och menar att mer fokus borde séttas pa helheter som Ringvégen
och St:Olav Waterway. Enligt hen finns det mycket potential i dessa projekt dé de
kommer till att skapa en plattform som alla kan enas kring. Ringvégen dr inte
bunden till de gamla kommunerna utan &r en helhet helt oberoende av de gamla

kommungrinserna, det dr en konkret, vildefinierad “produkt” som dérfor skulle
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vara littare att kommunicera, arbeta och samarbeta kring. Aven St. Olav
Waterway ser hen som en potentiell engagemangs skapare men papekar dterigen

att det fran stadens hall borde komma mer aktivitet.

” Intervjuare: Ha de mirkts ren att runt dehér projekte ha de skapats nytt
samarbete eller ny iver for samarbete? O ny fart frdn stadens hall o
foretagarna?

Foretagare D: Jo, ja sku sdga nog det, men att just deddr som ja ren sa
tidigare att dendér iverna dér pa turistavdelningen sa den e int sadar

pataglig...”

Aven Féretagare C ser positivt pa St:Olav leden.

”Nu kommer det hir har du hort talas om St:Olav Waterways ... som
kanske kommer som en sak vi alla kan samlas kring. For den leden
kommer att gd genom hela kommunen, Ini6 kanske blir utan, ja dr oséker
men i alla fal 4/5 kommundelar kommer att ta del av dethir...” (Foretagare

C, 2017).

Foretagare C ser dessa utomkommunala projekt som potentiella plattformer for

battre arbete kring platsvarumérkesbyggande:

’det (St.Olav Waterway) kommer inte frén staden med pekfinger “dethér
skall ni gilla”. Abo Akademi ir inblandade s de ér ju en neutral part,
staden dr ocksé en part i de men de dr inte bara pekfinger fran staden som
sdger vad vi ska gora och tycka. Sa det kan ju vara bra.” (Foretagare C,

2017)

Foretagare B ér inne pd samma linje och tror att St: Olav Waterway kommer att
medfora mycket positivt. Enligt hen har det redan skapat en del positivt
samarbete. Hen beskriver ett foretagsmate ordnat av staden och St: Olav

Waterways projektet som enligt hen var véldigt lyckat.

”Absolut har de en sammanforande effekt. Men de ha nog int mérkts av de

annu. Men vi hade ett jéittebra seminariemote igér da forst Pargas stad
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berétta om sin information och frimst da resemissan i januari hur de e
uppbyggd o vad foretagarna har majlighet att delta med osv. O dedir, de
va formiddagen, sen va hela eftermiddagen St:Olav Waterway”

(Foretagare B, 2017).

”de va ordnat av Pargas stad och av projektet. Betyder James Simpson. O
dir va de helt klart o tydligt att de va forsta gangen pa véldigt 1dnge som vi
fick mojlighet att diskutera pa mote, vi fick mojlighet att vara ganska
Oppna och fria och, eller stimningen blev san, de bara lyckades denhér

gingen.” (Foretagare B, 2017).

Foretagare B ser alltsa att projektet kommit som en ny aktdr och medfort en viss
forbittring i samarbetet. Hen nimner ocksd Alpin VM i Are som ett motsvarande
utomstaende projekt som skapar ett momentum och engagemang bland aktorerna
pa orten. Fastdn Alpin VM ér ett evenemang av helt annan kaliber 4n St: Olav

Waterway finns det dnda spér av samma gemenskapande effekt.

”De okar definitiv samarbete och engagemang och dom har ju nu grundat
ett aktiebolag som skoter helt och hallet fosédljningen av bedplatser och

restaurangplatser for alpint VM 2019. > (Foretagare B, 2017).

4.6 Sammanfattning av empirin

I detta kapitel har det empiriska datat presenteras. Caset har presenterats samt
intervjuerna med respondenterna. Pa basen av empirin har en djupare bild av
foretagarnas forhallande till, och syn pa, platsvarumérkesbyggande fatts. |
intervjuerna blir det tydligt att foretagarna dr mycket medvetna om
platsvarumérkesbyggandet, de vet vad som sker och vad som enligt dem borde
forbittras. Det finns en tydlig uppfattning om var problemen ligger och
respondenterna hade ocksa en hel del konstruktiva forslag pa hur arbetet kring
platsvarumérket borde forbittras for att béattre kunna engagera dem (foretagarna) i
processen. | foljande kapitel kommer det empiriska datat att analyseras och

diskuteras ytterligare och ocksé védvas in med teorin.
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5. Analys

5.1 Identitet

Pé basen av empirin som gjorts &r det tydligt att Pargas ar en ritt sa splittrad
kommun med en svag identitet. Det &r uppenbart att kommunsammanslagningen
ar en stor orsak till denna ospecificerade och vaga identitet. Samhorigheten 6arna
emellan kénns dnnu inte naturlig vilket givetvis gor det svart att skapa ndgon
gemenskap. Identiteten pd de enskilda 6arna dr dnnu starkare &n identiteten for
kommunen i sin helhet.

Denna identitetsloshet manifesteras i namntvisten. Den nya kommunen heter
Pargas men de gamla 6-namnen lever dnnu starkt kvar. Korpoborna kallar sig
Korpobor och Naguborna kallar sig Nagubor och s vidare. Invénarna och inte
heller 6vriga intressenter har helt enkelt inte &nnu anammat det nya namnet
Pargas. Ser man ndrmare pa de fem faktorer (image, den materiella verkligheten,
institutioner, relationer, méanniskors verksamhet och beteende) som enligt
Kandides (Kavaratzis, 2013) bygger upp identitet finns det stora skillnader mellan
Pargas och Are.

Image i identiteten

Pargas varumaérke lider av att orten inte lyckas precisera eller kommunicera vem
man dr. Som utomstaende dr det svért att veta vad man skall kalla omradet eller
vad det exakt stér for. Det finns inte ett namn som alla skulle villa anvidnda och de
manga separata 6arna gor det ocksé svart att rent konkret avgransa och precisera
platsen. Respondenterna lyfte fram utmaningen 1 att forsoka sélja en plats da man
inte vet vad man skall tala om. Ar det “skirgirden” som man skall silja,

eller ”Skargardens Ringvag”, eller “Pargas”, eller "Korpo strom”, eller "Nagu
hamn”? Det finns alltsa alltféor ménga bendmningar pa det som Pargas kommun ér.
Alla dessa namn borde kunna organiseras och kategoriseras och rangordnas pa ett
tydligare sétt. Som situationen dr nu tycks varken interna eller externa aktorer veta
vad man skall kalla omradet. Detta syns t.ex. 1 att turister helt enkelt inte vet om
de ér 1 Pargas eller Nagu eller Korpo, de vet inte hur de skall hitta information om
omrédet eller till exempel vilket namn de ska anvénda som sokord i Google. Ett

exempel pa detta ger Stromberg vars tyska vin inte lyckades hitta information om
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Pargas genom sitt googlande eftersom han inte visste vad han skulle soka pé, och
det han tillslut sokte pa matchade inte med de nyckelord som anvénds i Pargas
stads marknadsforingskommunikation.

Are diremot har en mycket tydligare image. Alla vet var Are ligger och vad orten
star for. Namnet Are har man jobbat med sedan 70-talet och som omréde i sig &r
det tydligt avgrinsat. Det handlar om vissa backar och omrdden med Are by som
tydligt mittpunkt. Detta underléttar utomstéende att forsta, visualisera och

konkretisera Are.

Den materiella verkligheten

Pargas materiella, fysiska verklighet priaglas av att det dr en rural
skirgdrdskommun. Det dr naturen, som &dr den definierande faktorn. Naturen
paverkar néringslivet, kulturen och den sociala verkligheten. I Pargas har man inte
kunnat utnyttja denna unika men utmanande miljé utan de utmaningar som den
glest befolkade skdrgarden innebér paverkar ortens identitet negativt. I det
splittrade 6 landskapet blir kommunikationen, transporten och logistiken svér.
Detta har i Pargas fall lett till en svag gemenskap. Som ménga respondenter lyfte
fram blir det svart att samla intressenter fran samtliga delar av kommunen
eftersom avsténd dr sé langa och forbindelserna otympliga. Skillnaden mellan
staden Pargas och de ovriga glest bebodda skérgérdsdarna skapar ocksé en
diversitet som tér pd identiteten. Pargas stad har en helt annan materiell
verkligheten &n stora delar av resten av kommunen vilket ocksa gor det svérare att
hitta en identitet eftersom kommunen rent fysiskt ser olika ut pd olika stdllen och
ménniskorna inom samma kommun har helt olika forutsattningar och intressen.
Are #r dven det en rural ort men till skillnad frin Pargas splittrade skirgard #r det
frAgan om fjillomrade. I Are skapar naturen inte pd samma stt en diversitet utan
snarare en forenande effekt eftersom verksamheten pa ett naturligt sitt dras till
bergen och skidbackarna och Are by. I Are fokuseras all verksamhet och all energi
till Are by. Are har pa ett annat sitt ett tydligt centrum till skillnad frin Pargas

kommun som &r utspritt pA manga Oar.

Institutioner och lagar & Relationer i maktstrukturen
I och med kommunsammanslagningen skedde manga strukturella, juridiska och

politiska fordndringar 1 Pargas. Beslutsfattandet centrerades och flyttades frin de
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mindre darna till Pargas centrum. Kommunsammanslagningen ledde till ett
maktskifte da tyngdpunkten for beslutsfattandet flyttade frén en jimnare
utspriddhet 6ver Oarna till att utga ifrdn Pargas stad. Pargas med den storsta
mangden invanare fick givetvis mest inflytande i kommunen och deras intressen
ar darfor bast representerade. Denna uppdelning eller motsittning paverkar
negativt pd identiteten.

Det finns heller ingen direkt verksamhet eller organisation som skulle samla alla
kommunens aktorer och intressenter och pa sa sitt oka gemenskapen eller styra
fram en starkare identitet.

Are har jobbat mycket med att p4 kommunal nivé jobba for en starkare identitet
och ett starkare platsvarumérke. Kommunen féar dels mycket stod av staten och
inom kommunen jobbar man ocksa hart for att engagera och inkorporera samtliga
intressenter 1 platsvarumérkesbyggnadsprocessen och identitetsbyggandet. Man
lagger ocksa mycket resurser pa att ta med och engagera nyinflyttade i

gemenskapen och samhillet vilket d&ven det bidrar till identitetsskapandet.

Mdnniskornas verksamhet och beteende

I Pargas ar identiteten starkt kopplad till den 6 man kommer ifran och inte till
kommunen som helhet. Traditioner och beteende &r véldigt starkt kopplat till just
den 6 man bor pad. Kommunsammanslagningen ledde ocksa till att identiteten for
den egna On stérktes i en sorts protest mot att masta bli del av en storre helhet.
Aven det faktum att darna ér atskilda med vatten och att trafikforbindelserna i
form av férjor inte dr optimala gor att kommunikationen och verksamheten 6arna
emellan blir véldigt svar. Detta gor att verksamheten ofta hélls pa och inom 6n
och inte sprider sig till kommunen i sin helhet. Darmed forstirks ocksa ytterligare
identiteten ovis istéllet for 1 hela kommunen.

I Are o sin sida kretsar verksamheten kring destinationen och varumirket Are.
Alla delomridden inom kommunen berdrs pé négot sitt av besoksniringen vilket
gor att det skapas en gemensam mening med verksamheten pa ett helt annat sétt
an 1 Pargas. Alla foretagare alla invanare alla besdkare och alla tjanstemén ar pa
ndgot sitt pdverkade av fjéllen och naturen och den besdksnédring som denna natur
foder. Denna vildigt fokuserade verksamhet skapar pé ett naturligt sétt en

identitet.
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Pargas har sdledes brister pa samtliga delomraden kring platsidentitetskapande.
Identiteten lider av 1) kommunsammanslagningen 2) det geografiskt splittrade
omradet som forsvarar kommunikationen och delar in kommunen rent fysiskt
samt 3) saknaden av en sammanforande plattform som skulle mojliggora en béttre
kommunikation och ett battre samarbete. Ser man till Kavaratzis (2013) modell
for skapandet av identitet gdr det ldtt att se att det i Pargas inte finns ett samspel
mellan varken kulturen och identiteten eller identiteten och imagen. Det som dock
framkommer i intervjuerna &r att foretagarna i Pargas inte har mgjlighet att delta i,
eller paverka detta samspel. P4 grund av de brister som framkommit har
foretagarna inte mojlighet att tillféra denna interaktion nagot. I intervjuerna blir
det tydligt att foretagarnas syn pa identiteten i1 Pargas &r negativ och att de
upplever att deras roll 1 platsvarumérkesbyggandet dr oklar. De skulle vilja ha
mera inflytande samtidigt som de anser att staden inte gor tillrickligt mycket for
att engagera dem. Som framkom i Vuorinens (2015) undersokning ar engagerade
intressenter viktiga eftersom de speglar platsen de dr verksamma pa och ddrmed

ocksa platsens identitet.

Enligt Kaya (2014) har foretagarna ofta en mangsidig roll i samhéllet och den
plats de verkar pa. De dr dels sjdlva invanare, de samarbetar med besdkare och
kunder, de paverkas av de offentliga sektorn och &r ocksa synliga i media.
Foretagarna har séledes kontaktyta till ménga intressenter och delar av en plats
(Kaya, 2014). Detta stammer i viss mén men i fallet Pargas blir det tydligt att
foretagarna inte har den breda kontaktyta som Kaya (2014) talar om. I Pargas har
foretagarna inte den mojlighet eller det engagemang att delta och kommunicera
med alla de intressenter som Kaya (2014) och andra forskare sa girna tillskriver
foretagarna.

Hallak, (2012) o sin sida lyfter fram foretagarnas roll i skapandet av identitet och
betonade deras stora inflytande pa gemenskapen i ett samhélle (Hallak, 2012).
Foretagarna skapar sociala ndtverk samt engagerar sig 1 lokala aktiviteter och
gemenskaper. Det finns alltsa enligt Hallak (2012) en dimension av samspel och
samarbetet i deras verksamhet som bidrar till identitetsskapandet. I Pargas &r
situationen just den att foretagarna inta har mdjlighet eller engagemang att skapa
just dessa sociala nitverk. Det finns alltsa ett visst samband mellan foretagarnas

niva av socialt engagemang och platsidentiteten.
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I Are som ir ett tydligt avgrinsat omride med en tydligt drivande néringsgren i
form av besoksniringen dir gemenskapskinsla har byggts upp redan under en
langre tid. Finns enligt Foretagare B en mycket starkar identitet. P& 70-talet
borjade arbetet for att utveckla orten och Vision 2035 gruppen har funnits sedan
90-talet. Inga nya orter har heller med vald skarvats fast i kommunen. Are har en
struktur som mojliggor ett vilfungerande samarbete dar foretagarna har mojlighet
att engagera sig platsvaruméarkesbyggandet och dir samspelet dr aktivt. Detta gor
att Are har bittre forutsittningar for en starkare platsidentitet. Till skillnad frén
Pargas har foretagarna i Are enligt Foretagare B en tydligare bild av sin position i

platsvarumérkesbyggandet.

5.2 Samspel, samarbete och struktur

5.2.1 Pargas

P& basen av empirin dr det tydligt att samarbetet mellan de olika intressenterna pa
orten dr bristande och i vissa fall ar relationerna till och med inflammerade.
Problematiken kring samarbetet i kommunen kan delas in i tvd huvudproblem: 1)
brist pd kommunikation mellan intressenterna, 2) foretagarnas bristande
fortroende for stadens tjdnstemén och deras verksamhet.

Pargas dr en kommun som efter kommunsammanslagningen inte lyckats hitta en
identitet eller en gemenskap. Identiteten pa de enskilda darna &r fortfarande
starkare dn identiteten for kommunen i sin helhet. Detta &r ett problem eftersom
man trots allt forsoker bygga ett platsvarumérke for kommunen 1 stort.
Kommunikation mellan de olika intressenterna dr dven den inflammerad.
Framforallt forhdllandet mellan foretagarna och kommunens tjanstemén ar délig
men dven diskussionen foretagarna emellan &r bristfillig.

Mycket av problematiken i Pargas handlar alltsa for tillfdllet om
kommunikationssvérigheter. Pa en geografiskt utsprid plats som bestér av ménga
olika intressenter, aktorer, foretag, ménniskor, viljor, synpunkter och livsdden ar
det helt naturligt att samarbete &r svart. Det &r helt naturligt att det ar svéart att fa
alla 1 ett och samma rum, att fa alla att dra a4t samma hall och att fa alla att kdnna

sig delaktiga och engagerade. Det ar svért att skapa en identitet. Det som dock ar
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tydligt &r att platsvarumérkesbyggandet av foretagarna ses som ett omrdde som

kunde forbittra forutsdttningarna for deras verksambhet.

Brist pa kommunikation mellan intressenterna

Samtliga foretagare i Pargas gjorde det ytterst tydligt att de saknade en plattform
dér man kunde samarbeta och kommunicera och framforallt diskutera
foretagsamhet, turism och platsvarumarkesbyggande i stort. De upplevde att alla
for tillféllet hédller pa med sin egen verksamhet pa var sitt hall men ingen enhetlig
linje finns. Kommunen gor sitt, foretagarna gor sitt och allas fokus ligger endast
pa den 0 de sjélv rékar vara verksamma pa. Det finns alltfor lite arbete som skulle
fokusera pd kommunen i sin helhet. De aktorer och forum for samarbete som
existerar upplevdes inte som tillrdckliga. Foretagarforeningarna upplevdes inte
som tillrackligt aktiva och relevanta och stadens foretagstraffar ordnas enligt
foretagarna alltfor sdllan for att man skall bygga upp momentum i arbetet kring
platsvarumérkesbyggande.

En orsak till den bristande kommunikationen dr den geografiska splittringen. De
langa avstanden och de ofordelaktiga trafikforbindelserna gor det svart att rent
fysiskt samla folk fran olika delar av kommunen i ett o0 samma rum. En annan
orsak till bristen pa kommunikation och samarbete dr den stolthet och tradition
som dr forknippade med de enskilda 6arna. Man ser fortfarande den egna 6n som
viktigare &n helheten och kommunikationen tenderar att stanna inom 6n.
Foretagare fran Pargas och Houtskér traffas helt enkelt vildigt séllan. Detta 6
centrerade kommunicerande dr nédvéndigtvis inte daligt i sig men som tidigare
framkommit &r platsvarumirkesbyggande en process dir man borde ta i beaktande
storre helheter. Att kunna samla och fora vidare de enskilda 6arnas verksamhet
vore darfor viktigt.

Manga av respondenterna har aktivt forsokt skapa ett aktiebolag men @n sé lange
har det inte lyckats. Problemet 1 Pargas ar att man inte tycks veta eller ha en enig
bild om hur en struktur skall skapas. O ena sidan ser foretagarna det som stadens
uppgift att skapa denna struktur och skapa en plattform for titare samarbete och
forbattra forutsédttningarna for skapandet av ett framgangsrikt platsvarumaérke. O
andra sidan har foretagarna inte fortroende for staden och dess tjanstemén och
anser att de sjilv besitter kunskapen for hur platsvarumérkesbyggandet borde

skotas.
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Brist pa fortroende for myndigheterna

P& basen av intervjuerna och den mediedebatt som péagatt de senaste aren ar det
tydligt att foretagarna i Pargas inte har fortroende for kommunens tjanstemén.
Respondenterna anség att varken kommunens turistavdelning eller
néringslivsavdelning gjorde tillrackligt mycket i arbetet kring
platsvarumérkesbyggandet. Foretagarna upplevde att de inte hérs av kommunen,
att de inte far gensvar. Speciellt foretagarna ute i skérgarden, det vill sdga utanfor
Pargas centrum, sdg kommunikationen till kommunen som bristfallig. I
intervjuerna blev det tydligt att ménga foretagare nog har idéer och ar engagerade
och villiga att jobba tillsammans, men de upplevde att det & kommunen som
borde ta initiativet och skapa bittre forutséttningar for samarbete. Foretagarna
upplevde att de inte sjdlva har tid, kunskap eller resurser att sétta igang ett
samarbete. Enligt dem ar det staden som borde ta initiativet. Som framkom 1
Vuorinens (2015) undersokning &r samarbetet mellan foretagare och den
offentliga sektorn kritiskt. Enligt Vuorinens (2015) undersokning borde ansvaret
for koordinering av platsvarumérkesbyggande ligga hos bade den privata och den
offentliga sektorn emedan nya initiativ och nytink ter sig mer naturligt for den
privata sektorn. En utmaning tycks alltsd vara att verfora den privata sektorns,
alltsd foretagarnas, driv, till staden, varefter tjinsteménnen tillsammans med
foretagarna kunde jobba fram idéer som staden sedan kan sitta i gdng att
forverkliga. I Vuorinens (2013) forskning ges den privata sektorn en roll som
initiativtagare och drivare av nya aktiviteter medan den offentliga sektorn ges en
mera stodande och kooperativ roll vars uppgift dr att hjélpa och forverkliga de
initiativ som den privata sektorn kommer med. I Pargas &r enligt foretagarnas
upplevelser situationen den att den offentliga sektorn inte erbjuder tillrdckligt
mycket stod vilket i sin tur gor att foretagarnas engagemang och driv rinner ut i
sanden. Det dr dock svart att sdga ifall identiteten lider av bristen pé social

interaktion eller om den sociala interaktionen lider av bristen pa identitet.

En ny aktor for en ny struktur
Problemet med Pargas &r att kommunen inte dr den neutrala part som en

representant for den offentliga sektorn ofta tillges 1 teorin. Det finns alltfér mycket
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negativa kdnslomissiga konnotationer kopplade till staden for tillfallet, for att den
skall kunna ta rollen som en neutral part.

En ny ”obesudlad” aktor kunde darfor vara 16sningen. Denna nya aktor kunde
antingen vara en “’Vision 2035”- plattform som skulle vara kopplad till t.ex.
Skérgardens ringvég eller St:Olav Waterway pilgrimsleden. Dessa bada ar
konkreta “produkter” som berdr alla, men som dnda stir utanfor den
inflammerade dynamiken kopplat till kommunsammanslagningen och stadens
tjdnstemén och personliga stridigheter. Att skapa en struktur och koordinera
samarbetet och kommunikationen kring denna typs projekt eller produkter kunde
vara en bra borjan pa ett aktivare samarbete.

Det kritiska for Pargas vore alltsé att skapa en plattform déar man aktivt kunde

borja diskutera och samarbeta.

5.2.2 Are

I Are fungerar Vision 2035 som den forenande plattformen dir kommunen och
foretagarna och andra intressenter mots.

I Vision 2035 mdts myndigheterna och representanter for foretagarna det vill sidga
Are Destination Ab. I Are har man lyckats undvika det missfortroende for
myndigheterna som existerar i Pargas. Detta beror till stort just pa Vision 2035
plattformen dir man lyckas sammanfora alla roster.

Ares Vision 2035 modell ligger mycket fokus pé att tydliggora respektive aktorers
ansvarsomraden och genom att aktivt fundera pa vem som bést kan fora vilken
sak framat skapar man en situation dér alla har klart for sig vad deras roll i
varuméarkesbyggnadsprocessen dr. Som ocksé framkom i Vuorinens (2015)
undersokning skapar kommunikation och samordning den sdkerhet och trygghet
som behdvs for att fatta beslut, ta initiativ och fora saker framét. Ovetskap om ens
egen roll ddremot leder ofta till apati och passivitet vilket givetvis inte dr speciellt
produktivt.

Det ir uppenbart att ocksa destinationsbolaget Are Destination Ab har en viktig
funktion. For smaforetagare skapar denna struktur en tydlighet och trygghet i
kommunikationen. De vet vart de ska vdnda sig med sina ideér, problem och

funderingar och de mérker ocksé att de initiativ de tar leder till konkreta beslut
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som i till exempel parkeringsplats-caset. Denna struktur i Are gor arbetet kring

platsvarumirkesbyggande fortgaende, enhetligt och konsistent.

Ares struktur ser ut pa foljande sitt:

==

Vision
2035

e

Figur 4: Uppbyggnad av strukturen for arbetet kring platsvarumdrkesbyggande i
Are.

Vision 2035 fungerar som ett nav och sammanfoérande plattform dér samtliga
parter mots.
Kommunikationen mellan foretagarna och vision 2035 plattformen fungerar pa

foljande vis:

. Are Destination ab . Vision 2035

Figur 5: Kommunikationskedjan i Are

Are Destinations AB fungerar alltsd som en mellanhand i kommunikationen. De
samlar foretagarnas roster och for dem vidare till Vision 2035 och pé motsvarande
vis for de information fran Vision 2035 till smaforetagarna. Pargas o sin sida har
ingen struktur utan alla parter opererar skilt frin varandra pa skilda dar. Det blir
falt av enskilda aktorer pé enskilda 6ar. Gemenskapen for hela omradet blir

diarmed svag.

Med hjilp av modellen som skapades pé basen av teorikapitlet sammanfattas hér

skillnaderna i arbetet kring platsvarumirkesbyggande mellan Pargas och Are.
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|dentitet

Are
Pargas - Identiteten centrerad kring Are by
- Splittrad kommun -Tydlig Image
- O identitet starkare @n helhet -Allt arbete kretsar kring
- Svagt namn, svag image besdksniringen vilket skapar en
gemenskap

Samspel & Samarbete

Pargas
- Kommunikationen Are

mellan darna svag - Alla intressenter delaktiga

- uppdelning: Pargas Pargas - Tydlig delegering av

kontra Skargarden ansvarsomraden

- Kommunen inaktiv -> bristande - aktivt engagemang av nyinflyttade
fortroende for kommunen
- Problem med turistchefen

-Personliga stridigheter

Pargas Are
- Inget destinationsbolag - Vision 2035
- Ingen plattform fér arbete kring - Vlfungerande kommunalt arbete

platsvarumrkesbyggande

-Tva foretagsforeningar

Figur 6: Skillnader mellan Pargas och Are inom de olika delomrddena kopplade

till arbetet kring platsvarumdrke.
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6. Resultat

Syftet i denna avhandling var att analysera, beskriva och diskutera dynamiken i,
och uppbyggnaden av samarbetet kring platsvarumirkesbyggandet. Genom att
studera platsvarumérket och identiteten ur ett strukturellt- och samspelsperspektiv
var mélet att ge klarhet i vilka element som é&r karaktéristiska och kritiska for att
battre kunna arbeta kring platsvarumirkesbyggande. Denna studie gjordes ur
foretagarnas perspektiv eftersom de berors av, har insyn i och kontaktyta till
manga dimensioner av platsen och samhillet de verkar i. Detta gjorde dem till en
optimal intressegrupp att utga ifrén.

Avhandlingen forskningsfrdgor var f6ljande:

- Vad karaktériserar platsvarumérket och identitet ur ett strukturellt- och
samspelsperspektiv?

- Vilka faktorer paverkar ur féretagarnas perspektiv engagemanget och
samarbetet i arbetet kring platsvarumérkesbyggandet.

- Hur skall arbetet kring platsvarumirkesbyggandet vara organiserat och
strukturerat fOr att frimja foretagarnas engagemang i

platsvarumérkesbyggandet?

Genom att analysera samspelet och samarbetet mellan foretagarna och deras
forhallande till andra intressenter och platsen de verkar pa, var alltsd mélet att f&
klarhet 1 hur foretagarnas upplevelser om identitet och samarbetet pa platsen
reflekteras 1 arbetet kring platsvarumérkesbyggandet. Pa basen av diskussionen
skapades dven modeller for hur organiseringen av platsvarumérkesbyggandet
borde se ut for att frimja ett béttre samarbete, en béttre identitet, ett battre

foretagsklimat och didrmed slutligen ett battre platsvarumérke.

- Vad karaktiriserar platsvarumérket och identitet ur ett strukturellt-

och samspelsperspektiv?

I avhandlingen har det blivit tydligt att platsvarumarket och identitet
karaktériseras mycket av den splittrade process som ar kopplad till att bygga ett

platsvarumérke och skapa en platsidentitet. Platsvarumérkesbyggande ar en
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tidsméssigt, rumsligt och socialt utspridd helhet. Det tar tid att skapa ett
paltsvarumirke, det dr frigan om manga fysiska och geografiska platser men
framforallt, 4r det midngden involverade intressenter som gor paltsvarumaérket till
ett 1 utgngslédget splittrat fenomen. Arbetet kring platsvarumirkesbyggande och
identitets skapande karaktdriseras ddrmed av att forsoka strukturera detta
splittrade filt.

I denna avhandling &r det i forsta hand den sociala aspekten som legat i fokus, det
vill sdga samspelet mellan de olika intressenterna och framforallt hur detta
samspel skall struktureras. Det som blivit tydligt &r att ett platsvarumérke och en
platsidentitet i stort skapas och definieras och karaktériseras av det samspel som
finns mellan intressenterna pa orten. Ett platsvarumarke blir till 1 interaktionen
mellan de olika aktdrerna. Som tidigare framkommit 4r det i samspelet som
identiteten skapas.

Det som blivit tydligt gdllande detta samspel ar att det definitivt inte dr en
sjdlvklarhet. Ett samspel och en struktur uppstar inte av sig sjdlv utan dr ndgot
som aktivt bor frdmjas. Platsvarumérkesbyggande bor vara en aktiv process med
medvetna val och medvetna mél. Ett platsvarumirke och platsidentitet ar inte
fardiga, redan existerande “produkter” som endast bor lyftas fram eller bevaras
eller uppratthallas. Platsvarumarke karaktériseras av att det blir till och far sin
form 1 sjdlva skaparprocessen. Intressenterna skall darfor ses som skapare och
producenter av platsen och platsvarumaérket. Deras engagemang dr dels sjdlva
mdlet for platsvarumérkesbyggandet samtidigt som det ocksa ar ett verktyg i
platsvarumérkesbyggandet (Zenker, 2017). Detta engagemang ér ytterligare en sak
som karaktériserar platsvarumérke och platsidentitet. En engagerad och
involverad intressent &r ett tecken pa att samspelet fungerar. Caset i denna
avhandling visade pa problematiken i bristen pa engagemang hos intressenterna.
Pargas stad och det lama samspel som fanns pa orten visade tydligt pa den
nddvéndighet som ett samspel och en struktur har for ett platsvarumérke och en
platsidentitet. Platsvarumérke och platsidentitet karaktiriseras av att det bygger pa
den dynamik som finns emellan de olika intressenterna pa platsen. Om
intressenterna dr involverade och engagerade ér forutsittningen for ett
framgangsrikt platsvarumérke béttre. Platsvarumérket och platsidentiteten priglas
av de sociala forutsdttningar som finns pa platsen och det engagemang som

intressenterna upplever.
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Forhallandet mellan strukturen, samspelet, identiteten och platsvarumairket kan ses
som en interaktiv dynamisk helhet dar alla aspekter foder och géder och ar
beroende av varandra. Det dr fraigan om en honan och dgget situation dér det
egentligen dr omotiverat att forsdka bena ut en orsak-verkan dynamik. Det viktiga
ar att se och forsta och vara medveten om det forhdllande och den dynamik som

dessa faktorer och nivaer av platsvarumérkesbyggandet sinsemellan har.

- Vilka ir de kritiska faktorerna som ur foretagarnas perspektiv sett,

paverkar samarbetet i arbetet kring platsvarumérkesbyggandet.

I avhandlingen har det blivit klart att forutséttningarna for ett lyckat samarbete 1
arbetet kring platsvarumérkesbyggande ar:
1) En 6vergripande plattform som styr platsvarumérkesbyggandet i stort.

2) Ett sprékror for foretagarna.

Pé basen av den analys som gjorts star det klart att en dvergripande plattform som
styr platsvarumérkesbyggandet behovs. Denna plattforms viktigaste funktion ar
att sammanfora en plats samtliga intressenter. Som framkommit bestédr en plats av
en mingd olika intressenter med en mangd olika mal, visioner och intressen och
att darfor kunna skapa en plattform eller ett forum dér alla kan moétas ar kritiskt.
En plattform ger ocksé platsvarumérkesbyggandet kontinuitet vilket ar viktigt da
man talar om samarbete. Det tar tid for ménniskor och aktorer och intressenter att
lara kdnna varandra och skapa kontakter och fortroende. Att ha en kontinuerlig
kontakt dver en langre tid krévs for att ett naturligt samarbete skall skapas. En
plattform dar samtliga intressenter kan motas blir darfor viktig. Ett exempel pa

denna typs plattform #r givetvis Ares Vision 2035.

I avhandlingen har det blivit tydligt att ett sprakror for foretagarna ar kritiskt for
att foretagarna skall kénna sig engagerade. Ett sprakror gor att foretagarna
upplever sig vara mer involverade och ha mer inflytande i arbetet kring
platsvarumérkesbyggandet. Detta sprakror kan antingen vara ett aktiebolag, ett
destinationsbolag som i Are eller en foretagsforening. Det kan ocksé vara en
annan mera inofficiell sammanslutning av foretagare. Huvudsaken ar att

foretagarna har nagon att vinda sig till, att det finns ett forum dér deras asikter
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och perspektiv lyfts fram, ett forum dér de sinsemellan kan organisera sig och

skapa ett samarbete.

P& basen av den analys som gjorts star det klart att en struktur som aktivt stoder
ett tatt samarbete dr avgorande i arbetet kring platsvarumérkesbyggandet. En
struktur gor det mojligt for intressenterna pa orten att samarbeta, och detta
samarbete dr dven starkt kopplat till platsens identitet.

Det ar dock viktigt att samarbetet dr strukturerat pa samtliga nivaer. Det maste
finnas ett samarbete bade mellan foretagarna men ocksa mellan foretagarna och de
Ovriga intressenterna. Det bor ddrmed finnas strukturer som stoder samarbete

inom och mellan samtliga intressegrupper.

Som framkommit saknas for tillfdllet bdda dessa faktorer i Pargas. Det finns for
tillféllet ingen struktur som skulle mgjliggora ett samarbete mellan kommunen,
storbolagen och smaforetagarna, det finns helt enkelt ingen plattform dar alla
dessa nyckelintressenter skulle kunna moétas. Stadens foretagstréffar ordnas alltfor
sdllan och de har inte heller fokus pa platsvarumérkesbyggande vilket vore
nodvéndigt for att pa riktigt fa igdng en platsvarumérkesbyggnadsprocess.

Det finns heller inget vélfungerande sprakror for foretagarna. Det finns tva
foretagarforeningar vars verksamhet variera 1 aktivitet men till exempel inget
destinationsbolag som skulle fora specifikt besoksnaringens sak. Samtliga
foretagare gjorde det ytterst tydligt att de inte har ndgonstans att vinda sig med
sina idéer och funderingar. Denna brist pd struktur eller ssmmanhang gor att
foretagarna kinner sig alienerade, missndjda och ocksa oengagerade att delta i

samarbetet. De kdnner sig inte delaktiga 1 platsens identitet.

Are diremot ir en ort med ett framgangsrikt platsvarumirke dir man lyckats
skapa en struktur som mdjliggor samarbete, samordning och engagemang och
diarmed ocksé skapar en identitet. Det viktigaste kugghjulet i denna struktur dr
Vision 2035 vars uppgift ér att styra platsvarumérkesbyggandet pa orten. En
annan viktig faktor dr Are Destinations Ab som ir ett aktiebolag gt av

sméforetagarna vars uppgift dr att fora smaforetagarnas intressen.
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Skillnaderna i arbetet kring platsvarumirkesbyggandet ér saledes vildigt stora
mellan Pargas och Are. Den tydligaste och kanske mest avgdrande skillnaden ir
att Pargas inte har en speciellt tydlig struktur medan Are o sin sida har en ytterst
tydlig struktur. I Are gr kommunikationen frdn smaforetagarna via Are
Destinations Ab till Vision 2035 gruppen dér platsvarumérkesbyggnadsfragorna
diskuteras. Pargas o sin sida har ett avsevért mera splittrat falt utan nagon

forenande plattform.

- Hur skall arbetet kring platsvarumérkesbyggandet vara organiserat
och strukturerat for att frimja foretagarnas engagemang i

platsvarumirkesbyggandet?

En del av syftet med denna avhandling var att komma fram med modeller f6r hur
arbetet kring platsvarumérkesbyggandet bor vara uppbyggt for att framgéngsrikt
engagera fOretagarna i processen.

P& basen av ovanstdende diskussion har foljande forslag pa strukturer skapats:

Figur 7: Forslag pa strukturer for arbete kring platsvarumdrkebyggande

Plattform for
platsvarumarkesbyggande

Modell 1:

Aktiebolag (ags av
bestksnaringens

foretagare)

Utomstaende projekt
(St: Olav
Waterway/Ringvagen)
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Modell 2: Exempelort Pargas

Kommunen

Utomstaende projekt

(St: Olav Waterway/Ringvagen

_— Aktiebolag (ags av
Foretagarna besoksnaringens foretagare)

Modell 3: Exempelort Pargas

Ovriga aktorer

Kommunen

Plattform for
platsvarumarkes-
byggande

Utomstaende

Modell 1 ir en rak kopia av Ares Vision 2035 plattform. Modellen bygger p att
organisera samarbetet i platsvarumirkesbyggandet kring en organisation som
fungerar som ett nav och sammanforande plattform dar samtliga betydande
intressenter mots. I Ares fall betyder detta en organisation med representanter fran
kommunen, Destinationsbolaget och Skistar. Vilka dessa tongivande intressenter
ar, skiljer sig givetvis beroende pa plats, men huvudsaken dr att man samlar alla

viktiga intressenter pa samma stille.
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Ur foretagarnas perspektiv dr detta en fordelaktig modell sa ldnge de pé ndgot sitt
representeras i denna organisation, i detta nav. I Ares fall representeras
foretagarna av Are Destinations AB som alltsd fungerar som en mellanhand i
kommunikationen mellan foretagarna och de &vriga intressenterna. Are
Destination AB samlar foretagarnas roster och for dem vidare till Vision 2035 och

pa motsvarande vis for de information fran Vision 2035 till sméforetagarna.

Modell 2 bygger pa att basera verksamheten runt en utomstaende produkt eller
fenomen. Med detta menas att strukturen for arbetet kring
platsvarumérkesbyggandet skall baseras pa t.ex. ett evenemang, en turistattraktion
eller ett projekt som inte direkt dr kopplat till ndgon viss intressegrupp men som
anda beror platsen pa alla plan. Podngen dr hér att platser ofta kan vara stagnerade
och lasta i gamla hierarkier i sitt arbete kring platsvarumérkesbyggande och att
man diarmed genom att skifta fokus och utga fran en ny utomstaende produkt eller
ett nytt sammanhang kan fa ny fart i platsvarumirkesbyggandet. I caset lyftes till
exempel Skdrgardens Ringvig och det nya projektet St:Olav Waterway fram

som produkter” som kunde fungera som nya enande plattformer. Eftersom
forhallandet mellan samtliga parter i Pargas dr inflammerat kunde en utomstiende
ny aktor vara ett hdlsosamt tilldgg i strukturen. En neutral part som till exempel
St.Olav Waterway kommer att beréra samtliga 6ar och kan ddrmed ha en
sammanforande effekt. Som nytt projekt dr det dessutom fritt fran 6-dynamiken
och har heller inte pa samma sétt koppling till kommunsammanslagningen eller
eventuella tidigare personliga stridigheter. I intervjuerna framkom att man under
varen 2018 haft lyckade moten runt St:Olav Waterway projektet dar foretagare
och staden kunnat métas problemfritt (Foretagare B, 2017).

Modell 3 dr en modifikation av modell 1 dir uppdelningen sker, i detta fall 6 vis,
istéllet for mellan olika intressenter (kommunen, storbolagen, sméforetagarna).
Resonemanget till denna modell bygger pa att identiteten och samarbetet i caset
Pargas, var starkt kopplat till 6arna och inte till intressegrupper. Den definierande
faktorn for identiteten var snarare den geografiska positioneringen och inte sa
mycket verksamheten eller till vilken intressentgrupp man tillhdrde. Idén med
denna modell 4r att forsoka hitta de kluster eller grupperingar som redan existerar
och basera strukturen och samarbetet pa dem. Det kan vara frdgan om geografiskt

bundna kluster som kvarter, stadsdelar eller 6ar, men det kan ocksa handla om
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branschspecifika, ideologiska eller t.ex. subkulturella kluster. Podngen 4r att man
inte alltid behover utga fran de “vanliga” intressentgrupperna som investerare,
turistforetagare och storbolag utan att man borde forsoka hitta och stoda de
samarbeten och de identiteter som redan finns. Genom att starta upp

mindre Vision-2035” plattformer inom de existerande sma klustren dar dessa
klusters foretagare, invanare och 6vriga aktdrer kunde samlas, bygger man pa
redan existerande synergier. Fran dessa mindre kluster dr det sedan littare att fora
diskussionen vidare och sammanstrala i en storre helhets”-visions plattform. Ur
foretagarnas synvinkel dr detta pa sa sitt bra att det helt enkelt for ssmmanhanget

narmare.
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7. Slutdiskussion

Platsvarumarkesbyggande ér ett brett, mangfacetterat och komplext &mne. Det ar
frigan om ett tvarvetenskapligt &mne som i princip innefattar alla dimensioner av
det minskliga samhéllet. En plats bestir av materiella, fysiska, kulturella och soci-
ala dimensioner. Det &r dels frdgan om abstrakta begrep som identitet, image och
varumérke men det handlar ocksad om mer konkreta dimensioner som kommunal-
politik, offentlig forvaltning, geografi och foretags organisering. Det finns véldigt
manga komponenter, dimensioner, faktorer och framforallt aktdrer som bor tas i
beaktande for att den studie man gor pa nagot vis skall bli relevant. Platsvarumér-
kesbyggande som dmne &r brett och antalet infallsvinklar dr sa gott som oéndliga.
Att hitta ritt vinkel, ton och fokus utan att for den skull ldmna bort relevanta
aspekter blir darfor utmanande. Att studera en plats och dess varumaérke ér en ba-
lansgang mellan att precisera &mnet tillrdckligt mycket samtidigt som man inte

kan glémma helhetsbilden.

Syftet i denna avhandling var att ur foretagarnas perspektiv analysera beskriva och
diskutera dynamiken i, och uppbyggnaden av samarbetet kring
platsvarumérkesbyggandet. Malet var att hitta det som karaktériserar
platsvarumaérket och platsidentiteten ur ett strukturellt och samspelsperspektiv,
besvara frdgorna om hur arbetet kring platsvarumérkesbyggande bor vara
organiserat och strukturerat for att frimja foretagarnas engagemang 1
platsvarumérkesbyggandet samt hitta de element som ur en foretagares synvinkel
ar kritiska for att skapa béttre samarbete i arbetet kring
platsvarumirkesbyggandet. Genom att analysera samspelet mellan foretagarna
och deras forhéllande till andra intressenter ville skribenten fa klarhet i
foretagarnas upplevelser om, och instéllning till, platsvarumérkesbyggandet.
Malet var ocksa att pd basen av analysen och diskussionen skapa modeller for hur
organiseringen av platsvarumirkesbyggandet bor se ut for att framja ett battre
samarbete, en béttre identitet, ett battre foretagsklimat och dirmed slutligen ett
bittre platsvarumarke.

I denna avhandling har det blivit tydligt att arbetet kring
platsvarumérkesbyggande pdverkar foretagarna och deras verksamhet samtidigt
som foretagarna ocksa praglar platsvarumérkesbyggandet. Det finns en tydlig

koppling mellan foretagarnas instéllning och forhéllande till platsen, och platsens

78



Victor von Hellens

varumairke. Att foretagarna upplever sig oengagerade eller att ett samspel saknas
paverkar identiteten och platsvarumérket negativt. Det dr dock i1 viss man frdgan
om en “hdnan eller dgget” situation pa sé sitt att det helt enkelt inte gér att sdga
vad som lidgger grunden. Ar det foretagarna i samspel med de dvriga aktdrerna
som skapar den identitet, det engagemang och det momentum som krivs for att
arbeta framgéngsrikt kring platsvarumérkesbyggande? Eller ér det en fardigt
existerande struktur och arbetet kring platsvarumérkesbyggandet som skapar
engagemang hos foretagarna och stirker identiteten pa orten? Att forsoka
definiera eller bena ut ett ”orsak-verkan”- svar ar darfor egentligen 16nlost.

Det som dock gér att sdga dr att det finns en koppling mellan ett vélfungerande
samarbete, foretagarnas upplevda engagemang och ett framgangsrikt
platsvarumaérke.

Platsvarumérkesbyggande har definitivt ocksa en sammanforande effekt.
Foretagarna i Pargas caset kénde sig ensamma men alla sdg dock
platsvarumérkesbyggandet som en forenande faktor. De sdg potentialen i att
arbeta med platsvarumirkesbyggande, dels for sin egen verksamhets skull men
ocksé for ortens néringsliv i stort. Platsvaruméarkesbyggandets roll i frimjandet av
en orts néringsliv handlar alltsd inte s4 mycket om forséljning av t.ex.
turistprodukter och upplevelser utan det handlar om den synergi som uppstar 1
sjdlva skapandet av ett platsvarumérke. En synergi déir foretag lédr sig av varandra
och tillsammans utvecklar sin verksamhet och ortens néringsliv. I denna synergi
skapas ocksa en stor del av identiteten.

Denna avhandling har ocksa bidragit med konkreta exempel pd hur strukturen bor
se ut for att samarbetet och skapandet av identiteten pa en ort skall lyckas. Genom
att spegla teorin med Pargas kommuns nuvarande situation och Ares situation har
skribenten kunnat dra generella slutsatser for hur strukturerna skall se ut.

I denna avhandling har det ocksa blivit klart att det ar kritiskt for ett framgéngsrikt
platsvarumérke att engagera foretagarna i detta samarbete. Foretagarna ér en
resurs som inte bor latas forbli outnyttjad. Genom att inte engagera dem i
processen blir de outnyttjade dels i platsvarumirkesbyggandet men dven for dem
sjdlva 1 sin foretagsverksamhet, eftersom mycket av deras verksamhet dr beroende
av andra fOretagare och andra intressenter.

Foretagarnas upplevelser reflekteras starkt 1 platsvarumaérket och vise versa.

Missnojda eller oengagerade foretagare bidrar inte till byggandet av ett
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platsvarumérke och ett lamt eller diffust platsvarumarke paverkar foretagarnas
verksamhet negativt.

Vad foretagarnas roll 1 platsvarumérkesbyggandet egentligen skall vara och exakt
hur de skall engageras ar fragor som fortfarande ar obesvarade. Det som dock dr
tydligt &r att foretagarnas vialmaende och ett vilmaende platsvarumérke gér hand i
hand. Att som utgédngspunkt ha foretagarna och deras preferenser, ir ett sétt att
jobba for en béttre identitet och ett battre platsvarumaérke. Platsvarumérket skapas
inte av marknadsforingsfirmor eller av turistbyraer eller av stadens
turistavdelningar eller pa reseméssor. Platsvarumérket skapas i1 den interaktion och
1 de sociala band och mdten som finns pa en plats. Platsvarumérket skapas i
samspelet mellan foretagarna, mellan den offentliga sektorn och foretagarna,
mellan besdkaren och foretagarna, mellan invénarna och foretagarna och for att
frimja detta samspel, behdvs en struktur. Det som blivit tydligt i denna studie ar
betydelsen av en vélfungerande och tydlig struktur. Bara genom ett tydligt
organiserat arbete kan man nd en situation dér alla dr delaktiga och dér alla &r
engagerade. Strukturen styr verksamheten och skapar de rum och de plattformer

déar engagemanget, identiteten och varumérket skapas.

”Strukturen styr ju att de mast finnas en vi-anda.”

- Foretagare B

7.1 Forslag till vidare forskning

Varje plats dr unik och har sina egna specifika utmaningar och forutséttningar. Att
studera platsvarumarkesbyggande pa olika platser och ur olika synvinklar med
olika fokus &r darfor viktigt och tillfor platsvarumérkesforskningen. Forslag pa
vidare forskning &r att tydligare forsoka precisera och bryta ner foretagarnas roll 1
platsvarumirkesbyggandet. t.ex. genom att noggrannare studera foretagarnas
forhallande till platsidentitet samt olika platsvarumarkesbyggnads strukturers
paverkan pé foretagarnas verksamhet. Att forska vidare i forhallandet mellan
skédrgardsmiljo och platsvarumirkesbyggande vore ocksé viktigt for
forskningsfiltet. Det splittrade 6 landskapet dr en utmanande miljo men desto
intressantare. I dagens fragmenterade och globalt utspridda virld &r forskning

inom denna typs splittrade miljder allt mer aktuell och relevant.
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Bilaga 1 (1/2)

Intervjufragor

Pargas
Foretagare C (12.10.2017), Foretagare D (12.10.2017), Foretagare B
(13.6.2017), Foretagare A (21.1.2017)

¢ Kan du beratta om er verksamhet?

e Vad ir Pargas varumiirke enligt dig?
Har Pargas ett varumiirke?

e Hur ir samarbetet och arbetet kring platsvarumérkesbyggande
strukturerat i Are?

e Hur ser samarbetet ut mellan de olika aktérerna pa orten?
Finns det en gemenskap?
Ser ni er som enskilda foretagare eller som en del av en region?

e Finns det ett nitverk/plattform dar foretagare och staden kan motas
och diskutera varumiirket.
T.ex: Foretagarforening? morgonkaffe for foretagare som i bl.a.
Kimito?

e Vem tror du att skulle vara den bista att aktorerna eller parten att
koordinera samarbetet?

¢ Vad sku kunna skapa storre engagemang hos foretagare och invinare
att jobba mot samma mal?
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Are

Foretagare B (1.12.2017)

Are

Vad ir Ares varumirke enligt dig?

Hur ir samarbetet och arbetet kring platsvaruméirkesbyggande
strukturerat i Are?

Hur paverkar denna struktur dig som foretagare?
Hur syns det i din verksamhet?

Hur ser samarbetet ut mellan de olika aktorerna pa orten?
Finns det en gemenskap?
Ser ni er som enskilda foretagare eller som en del av en region?

Tjansteman A (17.10.2017)
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Vad ir din position och vad det éir du gor?
Vad ir Ares varumiirke enligt dig?

Hur ser arbetet kring platsbranding eller platsvarumérkesbyggandet
ut i Are?

Hur ér samarbetet uppbyggt?

Ar denna struktur unik for Are?

Vems ansvar ir det att uppriitthilla detta samarbete, denna Vision
2035?

Finns det en gemenskap pa orten?
Jobbar alla mot samma mal?
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