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Om studien

Dette arbeidet er ein kunnskapsstudie om temaet omdgmmebygging, da med hovudvekt pa
norske bidrag fra perioden 1999 — 2009 som er relevante for lokale og regionale
samfunnsutviklingstiltak. Studien synleggjer behovet for & arbeida med omdemme og stadleg
profilering, og kjem med konkrete framlegg til tiltak og vektleggingar i denne typen arbeid.

Oppdraget er gjennomfart i lgpet av fire vekeverk, og inkluderte ogsa kunnskapsstudiar om
lokal medverknad/mobilisering, tilflytting og stadutvikling. Utrekna har det saleis berre vore
rom for om lag eit vekeverk pa dette arbeidet. Oppdragsgjevar er Kompetansesenteret for
Distriktsutvikling, og studien er gjennomfgrt av dr. philos Dag Jgrund Lgnning, seniorforskar
ved Nordlandsforskning og professor Havard Teigen ved Hggskulen i Lillehammer. Lgnning
har gjennomgatt den aktuelle litteraturen og skreve utkastet til rapporten, medan Teigen har
kommentert og fylt ut undervegs.



KVA ER OMDGMMEBYGGING?

Det farste som mgter ein nar ein gar inn i litteraturen rundt omdgmmebygging er eit stort
omgrepsvirvar. Ordet omdgmme er i seg sjglv vanskeleg a gje ein tydeleg og avgrensa
definisjon, sjelv i den reint teoretiske litteraturen om temaet (jmf. Skalholt og Batt Rawden
2008). °J0 mer teori vi leste om begrepet omdgmme, jo mer forstod vi at ordet omdgmme
ikke lett lar seg forklare”, seier Andreassen og Kristoffersen (2009:35). Ikkje minst er
grenseoppgangen mellom omdgmme og andre omgrep innanfor same temaomrade er diffus
(ibid.).

Mange omgrep ligg tett opp til kvarandre, og dannar til saman eit semantisk felt rundt aktivt
arbeid med & skapa positive bilete av organisasjonen/staden innetter og utetter. Nar ein
avgrensar kunnskapssgket til 4 gjelda utviklingsrelevante bidrag ser ein fort at det er lagt lite
arbeid ned i sjglve definisjonen av omgrepet omdgmme. | dei fa norske arbeid som eksisterer
pa feltet er stadprofilering og omdgmme nytta meir eller mindre om kvarandre. Ogsa omgrep
som image, identitet og merkevare vert og gjerne tekne i bruk som meir eller mindre
synonyme i hgve til det same profileringsarbeidet.

Sjglv om det er openberre nyansar mellom fleire av desse omgrepa i den gkonomiske
faglitteraturen (fokusert pa omdgmmebygging i bedrifter og organisasjonar) , er desse
potensielle skilnadene i liten grad relevante i arbeid som omhandlar omdemmebygging av
stader. Her talar me i staden om ein folkemodell (D’ Andrade 1987) bygd opp rundt behovet
for & aktivt marknadsfera og profilera staden innetter og utetter i ei tid med stor konkurranse
om bade tilflyttarar, arbeidskraft og offentleg merksemd. Omdgmmebygging av stader er
gjerne delar av breiare satsingar rundt stadutvikling og/eller tilflytting, og sekjer a skapa
interesse for a fa vita meir, og lyst til & vitja og/eller bu. Eit omdgmme er saleis ein form for
relasjonell kommunikasjon mellom ein stad og aktuelle/potensielle brukarar av denne staden
(jmf. Bankel og Hole 2009).

| det fglgjande vil me difor nytta omgrepet omdgmme som fellesnemnar for alt stadleg
profileringsarbeid, og konsentrera diskusjonen rundt konkrete tilradingar i denne typen arbeid.

KVIFOR OMD@MMEBYGGING?

Dei viktigaste grunngjevingane for & prioritera denne typen utviklingsarbeid er nettopp knytt
til globalisering og omfattande gkonomiske og kulturelle endringar i samtida. Globalisering er
pa den eine sida ein standardiseringsprosess. Me vert i stadig sterre grad utsette for dei same
paverknadene pa tvers av tidlegare grenser. Pa den andre sida aukar da ogsa behovet for og
etterspurnaden etter det som ikkje er likt; etter serpreg og det annleise (Lenning 2003, 2007).
Staden sin renessanse (Casey 1996, 1998) er forklara inn i denne konteksten. Stad og lokalitet
utgjer dei fremste kjelder til det annleise i var samtid. Kommunikasjon av dei spesielle lokale
ressursane representerer saleis viktige verktgy bade til identitetsbygging innetter og
kommunikasjon av staden utetter (Legnning 2003, 2007). Omdgmmebygging kan saleis seiast
a handla destinasjonsutvikling, trivsel/identitet, i tillegg til akvisisjon av arbeidsplassar
(bedrifter) og individ/hushald (tilflytting).

Samstundes vet dette og ein konkurransesituasjon der den eine staden/regionen gjerne star
mot naboar i kampen for a bli synlege i almenta og media og & na fram til turistar, investorar
og potensielle tilflyttarar. Lukkast ein, kan dette medfara ny stadleg utvikling pa fleire ulike



niva. Nyare forsking indikerer samanhengar mellom denne forma for identitetsbygging og
gkonomisk utvikling (Lenning 2007, Vestby 2004). Rurale regionar prega av ein tydeleg
kulturell identitet og eit sterkt lokalt medvit om eigne ressursar tenderer og til & ha betre
gkonomisk utvikling (Courtney et.al 2001). Me ser elles ei veksande reiselivsinteresse for
“det gode lokalsamfunnet” (Nordin 2005). Det & arbeida med trivsel og identitet innetter, kan
med andre ord resultera i eit betre omdgmme utetter. Sakalla geoturisme® handlar om
utvikling av nye reiselivsprodukt rundt lokal kultur, lokal mat og dei spesifikt lokale
forteljingane.

Omdemmebygging kan oppfattast som bade identitetsbygging og naeringsutvikling. OECD
har sdleis oppmoda sarbare lokalsamfunn og regionar om a reindyrka biletet av staden, samt
utvikla strategiar for transformering av genuin lokal kunnskap til ressursar for gkonomisk og
kulturell utvikling (OECD 1995, 1999, 2005, 2006). Evaluering av dei store europeiske
bygdeutviklingsprogramma LEADER og LEADER+, syner elles at biletet av staden, utetter
og innetter, er eit av dei viktigaste korta ein i dag har pa handa for & sikra gkonomisk vekst
(LEADER 2001).

Gjennomgripande kulturelle endringar er med og aukar behovet for denne typen
symbolarbeid. Tilstanden hyperrealitet (Baudrillard 1992, 1994, 2001, 2005) oppstar nar
teiknet/symbolet ikkje lenger hentar meining fra det reelle, men i staden fra andre
teikn/symbol. | det reelle er vatn vatn, og det anten du tappar fra springen eller far det pa
flaske. Den gkonomiske verdien er forsvinnande liten. Presentert som hyperrealitet, betalast
det derimot dyrt for vatn med rette merkenamnet p4, eit merke som hentar sin verdi fra andre
teikn/symbol (Lgnning 2007).

Symbolutvikling frigjort fra fysisk reyndom har m.a. lagt grunnlaget for framveksten av
reklameverda. Den reelle fysiske kvaliteten til eit produkt vert underordna dei hyperreelle
forteljingane og symbola. Nar det skotske Hgglandet framstiller seg som landet med dei tusen
vedvarande lgyndomane og mytane (Lgnning 2004), sgkijer ein a skapa forventningar og a
auka tilstrayming av gjester ved hjelp av hyperreelle verktay.

Hughes (1995) peikar pa dette fenomenet i ein studie av gastronomi og turisme i Skotland:

The changes to the food production process have been so dramatic that they have
destroyed the traditional rural way of life in Britain and, to some extent, the United
States and are poised to enact a similar fate in all other European countries. Yet it is the
image of this lost heritage, of Merry England and Clan Scotland, that is central to the
tourism project of these countries (ibid.: 789).

Problemet med denne “realistiske” innfallsvinkelen, er at den ikkje tek hagde for samtidsseket
etter det som er annleis og eksotisk. I ljos av drgftinga over, kan likevel det som i sitatet
framstar som eit paradoks lgysast opp. Hughes syner difor korleis representasjonen i var tid
vert stendig viktigare, og at biletet og symbolet tek over som menneskeleg
orienteringsgrunnlag:

! http://www.innovasjonnorge.no/Satsinger/Reiseliv/Publikasjoner/Ny-utgave-av-geoturisme-i-

lokalsamfunnet/
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In post-modern constructions, the equivocal relation between reality and its
representation has been extended. The simulations have become so “authentic” that they
achieve a state of hyper-reality ... They become more real than the things implied by
the representation (ibid.: 782).

Det siste tiaret har pa mange vis stadfesta hyperrealiteten sin veldige innverknad i samtida.
Hyperreelle konstruksjonar far reelle konsekvensar. Me kjgper rett og slett det reklamen vil
me skal kjgpa. Me ser og mange deme pa medierepresentasjonen sin innverknad for stadleg
utvikling. Andreassen og Kristoffersen (2009) sper séleis om det er tilfeldig at dei to “reality-
kommunane” i Nordland — Saltdal (" Alt for Rognan™) og Rest — 0gsa er dei einaste
smakommunar i Nordland med positiv folketalsvekst siste ar?

Samtidig ser det sterkt veksande utbodet av denne typen hyperreelle bilete og
stadframstillingar ogsa ut til & ha gjeve “realiteten” eit rom for & gjera "come-back” som tema
i omdgmmebygging og profilering. Me lever i ei verd av “parallell virtual and ’real’
experiences” (Govers and Go 2009:1) | nyare litteratur er ein sars oppteken av a understreka
at ikkje berre ma biletet vera spanande i seg sjelv (samanlikna med andre konstruerte bilete),
men det ma og avspegla dei produkt/den rayndom det skal representera (ibid.). | stadleg
utvikling vil den nggde og positive innbyggjaren alltid vera den beste ambassadgr ogsa for
staden utetter (jmf. Kompetansesenteret for Distriktsutvikling 2008). Omdgmmet ma difor
byggja pa lokale verdiar og prioriteringar. Men ein viktig grunngjeving for denne
understrekinga ligg og i det stadig meir selektive og kritiske samtidsmennesket. Som
Andreassen og Kristoffersen (2009:40) papeikar: ” Det skal generelt mye til for at en kunde
skyter av et produkt, men relativt lite for at en kunde som er missforngyd sprer budskapet”.
Skalholt og Batt Rawden (2008:35) syner til at ogsa smastaden vert stadig meir mangfaldig,
og at det difor “er viktig & presentere et fasettert bilde, som kan appellere til flere, uten at
bildene ’slar hverandre i hjel””.

Ei generell konklusjonen pa denne drgftinga er at omdgmmebygging vert bade viktigare og
meir krevjande samstundes. Det er stadig fleire akterar pa ”marknaden”, og rommet for a
velja veks. Det a bli sett og lagt merke til som stad stiller saleis store krav til bade ressursar,
utviklingsvilje og kreativitet. Konkrete og kunnskapsbaserte rad synest difor sveert viktige. |
det fglgjande skal me difor sja narare pa nokre utviklingsorienterte tilnermingar.

KONKRETE TILNAERMINGAR TIL OMDZMMEBYGGING OG
STADPROFILERING

Place branding

Internasjonalt finst det etter kvart ein god del nyare litteratur rundt temaet ”place branding”.
Som bade teori og praksis handlar dette om den aukande globale konkurransen, og dei krav
denne stiller til kreativ symbol- og biletproduksjon. Eit sterkt bilete av staden, seier Moilanen
og Rainisto (2009), vil ha ei rad positive verknader:

o auka attraktivitet for verksemder og stadlege investeringar
o fremjar reiselivet

e fremjar offentleg debatt om staden

e stottar opp under eksportindustri



e styrkjer innbyggjarane sin stadlege identitet og aukar sjalvkjensle.

Dei same forfattarane presenterer og ein konkret utviklingsstrategi for oppbygging og
utarbeiding av denne typen bilete av staden. Denne strategien har fem ulike niva:

1. Oppstart og organisering. Dette handlar om 4 sikra medverknad av relevante aktarar,
og a etablera ein fungera utviklingsorganisasjon.

2. Forskingsfase. Her sgkijer ein ei breiast mogleg forstding av korleis staden vert
oppfatta i dag bade innetter og utetter. Svara vert drgfta og tolka i hgve til interesser til
deltakande aktarar.

3. Utforming av merkeidentitet. Forskingsresultata vert nytta til & utvikla ein
kjernebodskap som sa vert testa ut. Ein strategisk utviklingsplan vert produsert.

4. Operasjonalisering. Koordinering mellom deltakande aktgrar og utprgving av
strategiar.

5. Implementering, evaluering, oppfelging.

Denne typen tilneermingar kan likevel berre lukkast om ein ogsa understrekar sveart sa tydeleg
at stader aldri kan bli ”produkt” i den reine marknadsforstainga av ordet, seier Simon Anholt
(2010), som i si tid var den ferste som nytta ”place branding”-omgrepet:

On the one hand, “brand” is a perfect metaphor for the way places compete with each
other in the global marketplace for products, services, events, ideas, visitors, talent,
investment and influence: this is simply the reality of globalization, and it’s inescapable.
On the other hand, “branding” makes some people think of superficial marketing tricks,
perhaps even some cynical betrayal of the nation state and other human communities.
This is a misunderstanding, and an unfortunate one for so many reasons (2010:1).

Nettopp grunna dei sterke marknadsassosiasjonane, seier Anholt at han sjglv nesten har slutta
a nytta termen “branding”. Samfunn og stader kan ikkje samanliknast med verksemder. Eit
samfunn er samansett av mange ulike verdiar, interesser og delidentitetar. Sjalv intelligent
tenkt merkevarebygging vil ha store vanskar med & samla dette mangfaldet under ein avgrensa
marknadsstrategi. Samstundes, held Anholt fram, er det seers viktig a halda oppe fokuset pa
korleis stader agerer gkonomisk, sosialt, kulturelt og som globale aktarar. | den sterke globale
konkurransen handlar dette om a anten sgkja a ta kontroll over eigen identitet og eige rykte
eller eventuelt & bli definert av aktgrar med heilt andre interesser.

Med andre ord; ein er ngyd til 4 ta stilling til den globale konkurransesituasjonen, men som
stad gjer ein dette primert for & sikra ei god stadleg framtid (gkonomisk, sosialt, kulturelt,
demografisk). Her ligg ein vesensforskjell mellom korleis staden og den profitt-motiverte
verksemda agerer, og ein kvar utviklingsstrategi ma byggja inn denne fundamentale mal-
skilnaden.

Stadlege “merkevarer”- omdanning av omdgmme til produkt og tenester

Som me var inne pa over representerer stadleg serpreg viktige ressursar bade for identitet og
naring. Ei form for reindyrking og saleis omdgmmebygging er likevel avgjerande for a
lukkast. Eit positivt eksternt bilete representerer ei form for felleskapital, eit fellesgode (sja og
Skalholt og Batt Rawden 2008) som vil vera ope for alle verksemder og innbyggjarar i ein
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region til & signalisera identitet. Gjennom bruk av dette symbolet vil meining kunna
overfgrast til det einskilde produktet, medan fellessymbolet vil bli sterkare for kvar aktgr som
tek det i positiv bruk.

Denne typen argumentasjon kan lett forast vidare til ein meir konkret profileringsstrategi.
Biletet utetter er saleis ein av dei fremste ressursane for kulturgkonomisk stad- og
naeringsutvikling (Lgnning 2003, 2004, 2005, 2007, 2009b).? Det & kunna relatera lokal
utvikling til trendar utanfor, vil her medfera nettopp ei registrering av eksterne assosiasjonar
og forventingar, og i neste omgang at ein byggjer desse inn i produktet og/eller eit
lokalt/regionalt varemerke.

Falgjande modell synleggjer korleis ein slik strategi kan utviklast (henta fra Lenning 2003,
2007). Denne har fire steg, som inkluderer prosessen fra ei registrering av dei lokale
ressursane (lokal natur, kultur og kunnskap), til ei identifisering av reaksjonar fra marknaden.
Heile vegen ser me eit naert samspel mellom det lokale og det ekstralokale:

Steg 2: Registrering av
eksterne assosiasjonar og

‘forvemningar/

Steg 3: Utvikling av lokale

produkt tufta pa steg 1 og

2 .
Steg 4: Registrering av

lokale ressursar

Steg 1: reaksjonar og nye assosiasjonar
Registrering av for vidare produktutvikling

Her byggjer ein opp tilleggsverdiar gjennom dei spesifikt stadlege produkta si innarbeiding pa
marknaden. Ein slik prosess kan og starta med at ein registrerer positive assosiasjonar og
forventningar knytt til den aktuelle staden (Sja Legnning 2002, 2009a, Svardal 2005, 2006).
Lokalt freistar ein deretter & fa fram produkt som kan oppfylla desse forventningane, og ein
vel & marknadsfgra desse gjennom t.d. eit stadleg varemerke (som ma vera mest mogleg ope
og inkluderande!). Dersom desse produkta da vert positivt mottekne, vil dette igjen skapa nye
forventningar nettopp til produkt som ber dette varemerket. Og slik skaper ein i teorien rom
for fleire produsentar.

2 Strategien er presentert naerare i kunnskapsstudien for stadutvikling.
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Dette er difor ein kumulativ prosess som sgkjer bade a produsera nye lokale identitetar og
arbeidsplassar gjennom det same omdgmmearbeidet.

Rad for elektronisk stadprofilering

Nettet er eit sars viktig medium nar det gjeld stadleg profilering. Her har alle i prinsippet
bade tilgjenge og rom for a styra eigen informasjon. Ei rad norske distriktsregionar har og
teke dett% mediet i bruk, og driv i dag omfattande profilering og omdgmmearbeid over
internett.

Ogsa nar det gjeld denne typen arbeid, finst det rad a henta fra forskingslitteraturen. Vestli,
Bergsli, Rge og Vanberg (2005) har gatt gjennom byar i @stfold og Buskerud sine
eigenprofileringar pa nett, og kjem med fglgjande — omskrivne av oss til 4 gjelda stadar
generelt — rad:

o Stadlege profilering ma byggja pa nokre utvalde tema/tilhgve. Dette handlar om &
velja ut det spesielle ved staden, det som kan markera staden i mengda, og det som
gjerne gjev andre lyst til a finna ut meir. Dette er eit sveert viktig punkt i ein
profileringsstrategi!

e Informasjon og imagebygging ma forankrast i reayndomen. Informasjon ma vera
truverdig og relatera seg til faktiske sider ved staden — dette gjeld ogsa pastandar om
kulturelle og sosiale tilhgve.

e Bade den historiske og den kontemporare staden bgr fokuserast i profileringa.
Kulturhistorisk identitet gjev konkurransefortrinn, men det gjer og serpreg fra
samtida. Dette handlar om oppbygging av ein identitet bygd pa kontinuitet fortid,
samtid, framtid.

o Stadleg mentalitet er verdfull i omdgmmebygging. Lokal mentalitet uttrykt gjennom
positiv handling og praksis er viktig a synleggjera utetter. Dette kan t.d. gjelda
eldsjeler og resultat av deira arbeid, eller ogsa stadlege holdningar som vitnar om
dugnadsand og samarbeid til beste for stad og fellesskap.

e Sosialt og kulturelt miljg verkar inn pa stadleg omdgmme. Dette handlar om lokal
trivsel, om kor open staden er for det/den nye, og for ulikskap og mangfald.
Tilflyttarar som vert godt mottekne er sveert viktige ambassadgrar utetter!

e Fa fram overordna bodskap. Har staden tradisjon for samarbeid, dugnad,
utviklingsarbeid ma dette fram! Dgme pa vellukka satsingar fungerer som god reklame
eksternt.

e Slagord og visjonar ma tuftast pa realitetar. Slagord som ikkje kan forsvarast utifra
reelle tilhgve ved staden vert avslarte.

® 5ja t.d: Ryfylke: http://www.ryfylke.no/?mi=75 Fjellregionen: http://www.fiellregionen.no/
Innlandskommunane i Sgr-Trgndelag: http://www.blilyst.no/
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e Tilbod i den vidare regionen er viktige a fa fram. Mange menneske brukar den vidare
regionen rundt eigen heimstad nar det gjeld arbeid, rekreasjon, friluftsliv og
opplevingar. Tilbodet i den vidare regionen er ein viktig del av staden.

e Lokalpatriotisme er ogsa ein regional ressurs. Lokalpatriotisme er viktig for lokal
utvikling, men bgr ikkje stenga for regionalt fokus. Ein bgr i staden utvikla
tilneermingar som ser staden og lokalpatriotismen i ein starre regional samanheng.

e Ulike malgruppe krev ulike bodskap/vektleggingar. Behov og interesser varierer i hgve
til alder, bakgrunn og verdiar. Det ma takast omsyn til dette i stadleg profilering. Ein
bar séleis utarbeida ulike versjonar av forteljinga om staden som er malretta til ulike
typar publikum og brukargrupper. Livsstilstenking er serleg viktig her.

Korleis fortelja historia om staden?

Til sjuande og sist er det a byggja eit omdgmme alltid ein konstruerande praksis. Dette
handlar om ”our power to shape the world [and] ... our ability to create events when there are

none, to make heroes when they don’t exist, to be somewhere else when we haven’t left
home” (Boorstin 1962:3).

| vare freistnader pa a profilera staden var tek me i bruk ei lang rekkje konstruksjonar og
virtuelle verkemidlar for & verta synlege og tiltrekkja oss merksemd i ein stadig taffare
konkurransesituasjon. Omdgmmebygging er a setja saman og fortelja ei historie. Som alle
historier sgkjer ogsa denne tilhgyrarar, den sgkjer a overtyda, og den vil gjerne stimulera til
vidare lesing.

Som romanforfattaren og eventyrforteljaren veit, er det likevel ikkje tilfeldig korleis narrativet
vert konstruert. Det rette plottet er avgjerande for suksess. Plottet har skurkar, heltar, sterke og
svake, triumfar og tragediar, og det er samansetjingar og sekvensar av og med slike element
som avgjerd kor vidt ein lukkast.

Forteljarstruktur er like avgjerande for omdgmmebygging som for all anna narrativ-
produksjon, seier Didriksen og Andersen (2007). Omdgmmeforteljinga ma ha ein bodskap,
den ber innehalda ein konflikt (som er den som driv plottet framover), den ma ha ei klar
rollefordeling, og ei tydeleg handling (sekvens av hendingar). Strukturen — i form av byrjing,
midtparti og slutt — ma og synleggjerast for publikum. Ytterlegare variasjons- og difor ogsa
paverknadsmoglegheiter finst i val av tragedien (den hagbyrde helten), komedien
(kvardagshelten) eller romansen (den uovervinnelege helten) som forteljinga sitt metatema
(ibid.)..

Her ligg det store utviklings- og paverknadsrom. Samtidig er det viktig & understreka at
omdgmefokusering bygd pa historieforteljingar ma ha konsistente og varige kjenneteikn.

OPPSUMMERING

Den forteljinga me set saman om var eigen stad kan fa avgjerande innverknad for var eiga
framtid; for befolkningsutvikling og naringsutvikling, for utvikling av optimisme eller det
motsette. Dei konstruksjonar me gjer av rgyndomen paverkar vare haldningar og difor ogsa
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handlingar (Shaver 1983, Torrence 1995). Me har eit stort rom til a paverka var eiga framtid i
positiv lei. Omdgmmebygging er eit sars viktig verktay i sa mate.

Nar det gjeld stadleg omdgmmebygging er det er likevel viktig & atvara mot ei direkte
oversetjing av dei strategiar og metodar som gjerne vert nytta i hgve marknadsorientert
merkevarebygging. Det er openbare likskapstrekk ettersom konkurranseomgrepet i dag ogsa
kan nyttast om tilhgvet mellom stader. Samtidig er eit lokalsamfunn samansett av svaert
mange tilnermingar, tolkingar og interesser. For a etablera legitimitet til og stette for
prosessen er det av avgjerande betyding at sa mange ulike rayster som rad far hgve til a
medverka og koma til orde i denne typen prosessar.
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