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Vart syfte ar att undersoka forsta och sista instansen av
marknadskommunikationen av BoOl-méssan. Vi vill ta reda pa vilka
faktorer som legat till grund for hur denna méssa har profilerats mot den
tilltinkta marknaden. Vi vill belysa vikten av en marknadsanpassad
profil.

Da vart omrade ber6r uppgifter av djupare karaktir har vi valt anvinda
oss av ett kvalitativt angreppssitt. Vi har genomfort intervjuer pa bade
expert- och konsumentnivd i syfte att fa en helhetsbild av
hindelseforloppet och dess resultat. Vi har direfter tolkat detta resultat
utifran det teoretiska perspektiv vi har valt.

Vi har valt att inkludera tre olika teoriperspektiv for att komma till
grunden av den problemformulering vi valt. Det forsta och viktigaste
perspektivet behandlar profilering och imagens betydelse. Det andra
perspektivet forklarar innebdrden av organisationsstrukturer for
resultatets utfall. Det sista perspektivet behandlar varumirkes
konsumtion och bringar ljus pa de dolda och mindre uppenbara faktorer
som spelar roll vid bostadskop.

Vi har huvudsakligen valt att intervjua experter och nyckelfigurer
bakom Bo0Ol méssan, samt boende pa Vistra Hamnen idag. Utover
detta har vi utforskat det kravprogram som omradet uppfordes efter.

De slutsatser vi har dragit dr att BoO1: s profil inte alls dverensstimmer
med den image som de boende pa omradet har. Detta tycker vi dr
forvanande da det gar emot de konklusioner som finns i var teori. Vi har
kommit fram till att profileringen sannolikt inte varit avsedd for de
potentiella kdparna. Denna profil dr snarare avsedd att legitimera de
investeringar som bland annat staten bidragit med. Den image som vi
fatt formedlad av vara intervjuobjekt tror vi &r felaktigt overdriven.
Detta pa grund av att vi misstianker att deras asikter kan ha uppkommit
som en efterhandskonstruktion. Denna konstruktion har som funktion
att befista beslutet att flytta ner till omradet. Utover detta har vi kunnat
anknyta en stor del av resultatets utfall till de specifika strukturer som
har priglat BoO1 organisationen.
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The purpose of this essay is to study the first and last part of the
communication process of the BoOl fair. We want to find out which
factors that underlie the formulation of the program in which the fair
was based upon. We want to emphasize the importance of a correct
formulated corporate identity.

Since our subject is based upon revealing factors of deeper character,
have we chosen to apply a qualitative methodological field of approach.
We have interviewed both experts involved with the fair, and
consumers of the real estate that was constructed during the fair. We
find that this enables us to get a good overview of the big picture
expressed in our thesis statement. We have after this applied our theory
on our empirical foundation in order to draw our conclusions.

We have chosen to include three separate fields of approach in our
theory. The first and most valuable aspect concerns the importance of
the corporate identity and image. Our second perspective explains the
magnitude of the structures importance within the organisation, and
how this has a great impact on the outcome of the end result. In our last
theoretical approach we discuss the significance of branding and draw
parallels to which underlying factors we think might influence people in
buying real estate in this area.

We have interviewed experts within this field, and buyers of the
real estate. On top of this we have studied the document in which this
areas construction was based upon.

We have drawn the conclusion that this areas corporate identity does
not correspond with its image. This has led us to believe that the
corporate identity this organisation has, is not intended for its potential
customers. Instead we believe that this identity is aimed at defending
the legitimacy of the areas financing. We also believe that the image of
the area, portrayed to us by the people we interviewed, is exaggerated.
We think this is the result of them trying to justify a real estate purchase
that is associated with a great deal of risk. We have also drawn the
conclusion that a lot of the results of this area can be traced back to the
structure of the organisation which was in charge of putting it together.
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Inledning

Problembakgrund

I detta inledande kapitel d&mnar vi att ge er lisare en klar bild angaende vad denna uppsats
kommer att handla om och varfor vi anser att detta dr virt att undersoka. Vi inleder med en
problembakgrund dir vi vill ge er en inblick i de nyckelaspekter som senare lett fram till
uppforandet av BoO1 méssan. Utdver detta vill vi ge ldsaren ytterligare klarhet och forstaelse

kring varfor vi valt vart senare kommande angreppsperspektiv.

Bo01 missans genomforande ir en indikation pa den utveckling som Oresundregionen har
genomgatt och fortfarande genomgar. For att ldsaren ska fa en insikt for betydelsen av detta
omrade kommer vi i detta kapital forklara hur BoO1 méssans har utgjort en viktig symbolisk

milstolpe for regionens dvergripande utveckling.

For att ytterligare tydliggora dr BoO1 en méssa som genomfordes i stadsdelen Vistra Hamnen
under 2001. Vi kommer att hédnvisa till midssan som BoO1, och omradet idag som Vistra

Hamnen. Detta &r inte synonymer men de hinvisar till samma stadsomrade.

BoO01 ir en del av den forindringen som hela Oresundregionen genomgér. Vi kan spira detta
till Henricsons (2001) tankar géllande den omvandlingen som Malmo stad har genomgatt fran
en ledande industristad till ett kunskapssamhille. Denna process &r igang dn idag och kan
bland annat hérledas till uppkomsten av BoOl missan. Henricson (2001) menar att
industriernas nedrustning och den 6kade befolkningen har lett till en hog arbetsloshet. Enligt
Stadsrevisionen Malmé &r den hoga arbetslosheten en bidragande orsak till varfér en méssa

som Bo01 iscensitts 1 Malmo.

Som vi skrev ovan var BoOl endast en del av forindringen inom Oresundregionen.
Oresundsbron ir ett annat exempel p& Oresundsregionens utveckling och betydelse. Dessa tva
projekt #r ett resultat av en generell trend att sammanlidnka Sverige och Danmark.

(www.malmo.se)



Oresundbron ir ett unikt projekt som likt BoO1 exemplifiera den betydelse som denna region
erhéllit. BoOl hade som wursprunglig vision, ett syfte som skiljde sig fran andra
byggnadsprojekt. Forutom de uppenbara anledningar som att tillgodose en alltmer krivande
marknad, hade detta projekt ett betydligt mer djupgaende och Gvergripande mal (Bliicher,
1995). BoO1 skulle exemplifiera de idéer som FN hade stadgat pa Riokonferensen 1992 vid
miljoministeriet, ndmligen; “development that meets the needs of the present without

compromising the ability of future generations to meet their own need” (Bruntland, 1987).

For att kunna genomftra en missa baserad efter dessa riktlinjer utvecklades ett
kvalitetsprogram. Detta kvalitetsprogram fyllde som syfte att det skulle vara ett
handlingsschema vars innehall var tvingande for de parter som deltog kring missan. Detta var
en obligatorisk riktlinje som hade som uppgift att tvinga alla delaktiga att sitta fokus pa de
aspekter som bestimts skulle rada kring uppforandet av méssan. Detta kvalitetsprogram

visade sig senare utgéra BoO1 méssans profilering for hela omradet.

Precis som BoOl finns det enligt Larsson et al (2003) i Sverige ett fatal exempel pa hur
bostadsbyggande priglats av ett demonstrationstankande; Hammarby Sjostad i Stockholm,
Universeum i Géteborg och kikaren i Karlstad. Ytterligare hivdar Larsson ef a/ (2003) att det
internationellt sett finns bostadsméssor vars byggnadstankar visar stora likheter med dem som
rader i Sverige. Exempel pa detta dr de miassor som genomforts i Tyskland och Frankrike. Har
priglades boendet av ett socialt och ekonomiskt tinkande. Vidare dras paralleller med de
bostadsméssor som genomforts i Holland, vilka har priglats av ett hallbarhetstinkande som

har vissa likheter med BoO1 méssans.

Uppenbart &r att detta dr en global trend vars budskap &r svart att missa. Det &r just dessa
projekts globala relevans som gor att de blir sa pass uppméarksammade. I manga avseenden
sker byggandet efter forfarande som aldrig tidigare genomforts. Byggandet sker visserligen
med vilkinda tekniker, men det genomfors pa en skala som aldrig tidigare gjorts. Detta leder
till att det &r manga aktorer som har intresse av att ta del av de lardomar och ldxor som
uppkommer under arbetets gang. Larsson er al (2003) menar att detta inte dr nagot
experimentbyggande, snarare ett demonstrationsbyggande som har for avsikt att visa vilka
mojligheter och begrinsningar som finns. Vidare utvecklar Larsson et al (2003) att dessa
former av demonstrationsbygganden driver fram hela Ovriga bostadsmarknaden i dess

utveckling. Vi tolkar néstan detta som om demonstrationsbyggen beskrivs som en



"benchmark™ for ovriga branschen att ta efter. Detta understryker ytterliggare

demonstrationsprojektens betydelse i det stdrre sammanhanget.

Den historik som vi kortfattat redogjort for har varit av Overgripande betydelse for
utformandet av det kvalitetsprogram som lag till grund for BoOl missans profilering.
Innebdrden av denna profilering dr inte applicerat i storre skalor och didrmed &4r den tilltdnkta
marknaden inte familjar med denna byggnadsstandard. Utifran denna bakgrund kommer vi att
undersoka hur framgangsrikt BoO1 méssan har lyckats attrahera kopare till de fastigheter som
uppfordes. Med detta menar vi vilken identitet man skapat for omradet och om denna har
overensstimt med marknadens image till omridet. Ar profilens formedlade incitament av

betydelse, i sa fall till vilken grad, for att flytta till Vastra Hamnen?

Befintlig forskning

Vara ambitioner infor skapandet av denna uppsats var att vi ville utga sa mycket som mojligt
fran vetenskapligt forankrat material. Detta ledde oss till att leta efter vetenskapligt
publicerade artiklar. Inom dessa killor hittade vi inte nagra artiklar som behandlade de
marknadsekonomiska aspekterna av BoOl missan. Dessa artikeldatabaser fick istillet utgora

grunden for andra avsnitt inom var uppsats sasom teorin.

For att hitta information om BoO1 maéssan fick vi istillet vdanda oss till andra killor. I den
inledande fasen av vart uppsatsskrivande kom vi i kontakt med den information som finns att
tillga pa en internetsight som heter ekostaden. Denna kélla administreras av Malmo stads LIP-
kansli (lokala investeringsprogram). Ekostaden &r en miljo- och tv-kanal som riktar sig till de

boende i Vistra Hamnen och Augustenborg

Aven om denna killa varit till stor anvindning for oss, har den inte nigra renodlade
marknadsekonomiska inslag som behandlar BoO1 méssan. Det som ir efterforskat om BoO1
maéssan dr till stor del berérande miljofragor, detta beror framforallt pa att staten investerat
250 miljoner kronor i projektet (www.ekostaden.com). Kravet for investeringen var att det

gjordes vetenskapliga uppf6ljningar.

1 . se se . I o . o
Benchmarking dr ndr man har ett objekt som man anvénder som referens dd man formar sina mal.



Trots att denna killa administreras av Malmo stad, och kan ha subjektiva inslag, anser vi att
den har ett virde for oss i och med att den information som hamnar pa detta forum haller en

hog vetenskaplig niva.

Den frimsta inriktningen pa denna internetsight dr ekologi, men det finns dven en viss
variation av dmnesinslag som publiceras hir. Denna kélla blev for oss ett naturligt forsta
avstamp infor vart informationssokande. Efter detta borjade vi titta pa de referenser som
anvindes i de utvarderingar som publicerats. For att fa fram de grundldggande aspekterna som
ror BoO1 méssan hittade vi en utvirdering som genomforts vid Chalmers (Larsson et al 2003).
Forfattarna till denna utvirdering bestar av tre olika akademiska @mnesinriktningar. Dessa

inriktningar bidrar till ett brett inslag av infallsvinklar, mestadels inom hallbarhetstinkandet.

Ytterligare utvirderingar gillande hallbarhetstinkandet @r en uppsats skriven av Amelia
Stjernhav vid Malmé hogskola. Aven denna uppsats priglades av ekologibetonade
hallbarhetsaspekter. Detta dr aterigen ett exempel pa den homogenitet som rader kring BoO1:

s utvirderingar.

Vidare fann vi pa olika bibliotek en generell applicerbar information som behandlar vilka steg
som varit avgorande i samhillet for att BoOl méssan genomforts (Brundtland et al, 1987).
Detta var ett bra forum for oss att definiera begrepp, men vi saknade inslag av den inriktning
vi valt. Aterigen fanns dir delar som kom att vara till anvindning f6r oss, men inget renodlat
anvindbart. Var frimsta resurs da vi letade information var universitets- och
hogskoledatabaser. Aven om vi hir fann samma proportioner av imnesinriktningar, kunde vi
stundvis urskilja smérre inslag av marknadskommunikativa aspekter, dock ej nagra som

behandlade BoO1 méssan.

De utvirderingar som dr utférda kring BoO1 r till stor del bestaende av endast primédrdata.
Utover detta dr utvirderingarna inte av foretagsekonomisk karaktdr. Detta har lett oss till
slutsatsen att BoO1, angaende marknadskommunikation, dr outforskat. I det stora hela vagar vi
pasta att det inte finns nagon renodlad publicering av marknadskommunikation berdrande

Bo01 maissan.

Varfor vi valt denna inriktning dr att vi vill ga in pa djupet och undersoka vilka incitament

som varit avgorande for att bosétta sig i stadsdelen Vistra Hamnen. Vi vill synliggdra om



grundidéerna hos profileringen av BoO1 &verensstimmer med de kriterierna som legat till
grund for en flytt till denna stadsdel. Denna positionering anser vi dr unik och utgér en borjan

till en vilbehovd komplettering inom forskning kring BoO1 omradet.

Som avslutning kan ndmnas en aterkomst av vissa nyckelfigurer, saisom Eva Dalman och
Amelie Stjernhav. Dessa har varit inblandade i manga delar av den information vi funnit.
Aterkomsten av dessa nyckelfigurer ser vi som ett behov av att introducera nya aktdrer med
nya perspektiv till forskandet av denna stadsdel. Att det finns ett sa pass fa antal nyckelfigurer
som stdndigt aterkommer understryker ytterliggare behovet av att positionera sig i en

inriktning som vi anser &r oberort, och som det bor finnas intresse for.
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Problemdiskussion

Bo01 missan har varit och dr fortfarande ett omrade som é&r brett diskuterat inom media och
allménheten. Det ricker med ett besoka vilken sydsvensk tidning som helst for att fa detta
verifierat. Dock finner vi vid denna killa att de marknadsekonomiska aspekterna inte &r
representerade. Denna uppmairksamhet kring omradet vickte ett intresse att fordjupa oss. Den
livliga debatten runt omradet bidrog inte bara till intresset, utan dven till insikten av att

behova begrinsa oss till en problemformulering som ir tydlig och konkretiserbar.

Da vi bollat idéer med vénner och kollegor har vi mirkt att alla har en asikt och ett intresse
kring Vistra Hamnen. Denna entusiasm har satt tryck pa oss att dels avgriansa oss, dels att
kritiskt granska den information vi far oss tillhanda. Vart samlade intryck &r att vi valt ett

amne som bade har sina fordelar och nackdelar.

Var initiala tanke var att vi ville studera omradet utifrdn ett marknadskommunikativt
perspektiv. Vi ser en begrinsning med att detta omrade inte &r tillrickligt utforskat trots att
detta projekt enligt vissa marknadskommunikativa kriterier kan anses vara ett misslyckande.
Problemet vi ser dr att det kan finnas andra incitament, &n de som profilen innebar, till varfér
invanarna i Vistra Hamnen valt att bositta sig ddr. Vi vill ta reda pa till vilken man profilens
informationsteknologiska-, ekologiska- och vilfirdsaspekter har spelat in vid val av

bostadskop pa Vistra Hamnen.

Vi ser ett problem med den profil som marknadsfordes under projektet BoOl. Vi anser vid
forsta anblick, och dven efter den inledande efterforskningen av omradet BoO1, att dess profil
inte dr marknadsanpassad. Det @r detta vi ser som ett dilemma eftersom ett projekt av BoO1: s

storlek dr ett stort riskprojekt och kan didrav kosta ofantligt mycket pengar vid felrdkningar.

Vi har fatt lara oss att marknadsforingen, med allt vad det innebdr, utgor en central roll vid
framgangen av all form av foretagsamhet. Vi har sett indikationer pa att BoOl mer eller
mindre har forbisett de marknadskommunikativa principerna, vilka vi som ekonomstudenter
ar vana att stota pa. Med detta ser vi en fragestillning som vi anser dr intressant att fordjupa
oss inom. Dirav har vi valt att undersoka delar av Bo01 missans marknadskommunikation

och undersoka dess implikationer pa Vistra Hamnens boende.

11



Vi utgar fran att ett bygge av denna magnitud genomfors med goda forberedelser. Bland dessa
forberedelser anser vi att en vilgenomford marknadsundersokning dr av stor vikt. Intresset
fran var sida kommer in da vi ifragasitter anpassningen av profilen, baserat pa den eventuella

marknadsundersokning som genomfordes.

Trots de uppenbara indikationer vi har sett maste vi utga ifran att det finns en baktanke med
profilutformandet. Skulle det visa sig att profilen inte Overensstimmer med de preferenser
som den tilltdnkta marknaden har @mnar vi att forsoka ta reda pa varfor profilen &r utformad
som den &r. Var inledande kénsla dr att denna profil sannolikt inte motsvarar den image
marknaden har av omradet. Med denna misstanke hidvdar vi att omradets profil har fyllt en
annan funktion #n att agera som incitament till att fa ménniskor att flytta till omradet. Ett

alternativ till detta dr att BoO1 organisationen varit oformogen att implementera denna profil.

Problemformulering

Bostédder dr high involvement” varor som ir vildigt kapitalstarka. Baserat pa detta utgar vi
fran att det finns ett stort engagemang bade fran bostadsleverantorerna, samt koparna. Vi vill
med denna undersokning titta nirmare pa hur detta engagemang har yttrat sig bland dessa tva

parter.

For att angripa detta dmne har vi valt att fokusera pa tva olika aspekter kring BoO1 missan.
Den forsta aspekten gar ut pa att undersoka hur BoO1 organisationen, profilméssigt, har valt
att bemota marknaden. Vi vill se hur och varfor profilen har vuxit fram och etablerats. Den
andra aspekten vi valt handlar om att ta reda pa varfér méanniskor har valt att bositta sig pa
Vistra Hamnen. Vilka incitament dr det som ligger till grund for att de gjort dessa val.
Avslutningsvis tinkte vi jimfora och se till vilken grad BoO1 organisationens profilering av
massan varit avgorande for att manniskor valt att bo dir. Vi dmnar alltsd ta reda pa om det

finns en skillnad mellan BoO1: s image och profil.

Med profil menar vi den identitet som BoO1 organisationen valt att stifta. Med detta menar vi

de egenskaper som BoOl organisationen valde att offentligt associera omradet med. Med

? High involvement innebir att konsumenten visar ett vildigt hogt engagemang och Gvervigande innan ett kop
genomfors. Anledningen till detta dr att det 4r en hogriskvara.

12



image menar vi den uppfattningen som de boende har kring omradet. Har folk flyttat ut till
omradet pa grund av den profil som BoO1 stiftat eller har deras uppfattning formats av en stor

blandning och diversifiering av informationsintag?

Vi vill ta reda pa om det finns en kongruens mellan BoO1: s profil och den image de boende
har kring omradet. Vi har valt att se ndrmare pa varfor de som bor dir idag valt att flytta dit.
Vi har foljaktligen valt att genomféra denna uppsats utifrin nedanstaende

problemformulering;

Vilka dr de avgorande faktorerna till att médnniskor valt att bosdtta sig i framtidsstaden?

o Till vilken grad dr det BoOl grundprofil som ligger till grund for bosdttning ?
e Vilka bakomliggande faktorer star till grund for att BoOl: s profil har arbetats fram?
e Vilken image har Vdstra Hamnens boende om omrddet?

e Ar BoOlI grundprofil marknadsanpassad?

Denna problemformulering f6ll sig naturligt efter att vi hade borjat sitta oss in i omradet.
Bo01: s historik visade sig vara inkonsekvent, varierande och problematisk. Denna
problemformulering ser vi som ett effektivt verktyg da vi tvingas salla bland den information
som finns att tillgd kring omradet. I och med att innerborden av denna formulering dr bade
begrinsad och tydlig ser vi den som ett medel for att forhalla och styra oss i ritt riktning

under uppsatsens gang.

Syfte

Vi vill undersoka vilka incitament som legat till grund for att ménniskor har valt att flytta till
detta stadsomrade. Vart syfte med det hir arbetet dr att utreda och faststilla om profilen varit
marknadsanpassad, och om det finns en kongruens mellan BoO1: s profil och image. Vidare dr
vart syfte att undersoka till vilken grad de marknadsekonomiska aspekterna beaktats vid
formuleringen av profilen. Vi vill ge en okad forstaelse for hur, inom ett tidigare begrinsat

omrade, BoO1: s profilering har fungerat.
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Avgrinsning

Detta arbete kommer att avgrinsas med fyra huvudramar.

1.

Den forsta avgransningen gar ut pa att vi kommer att anvidnda oss av BoOl: s
kvalitetsprogram och intervjuer med intressenten Malmé stad for att faststélla den

profil som BoO1 har haft.

Den andra avgrinsningen &r att vi kommer att koncentrera oss till den forsta och sista
instansen i marknadskommunikationsprocessen. Med detta menar vi att BoOl: s
profilering kommer att belysas, samt vilka marknadens huvudincitament har varit for
att bositta sig vid Vistra Hamnen. Vi kommer alltsa inte ga in pa hur

marknadskommunikation har varit utformad.

Den tredje avgrinsningen innebdr att vi kommer att fokusera pa de tre
huvudfaktorerna inom profilen, dessa dr ekologisk hallbarhet, informationsteknik och

vilfird.

Den fjirde avgrinsningen medfor att vi endast kommer att intervjua de som &r bosatta
i en bostadsritt. Vi anser att hyresrittsligenheter faller under delvis annorlunda

premisser och dirmed inte dr relevanta for vart problemomrade.

Dessa fyra huvudramar har vi valt for att kunna mojliggora det djup vi anser krivs for att

kunna genomfora ett arbete av substans. Ytterligare vidgningar av avgrinsningen hade endast

spétt ut relevansen i problemformuleringen. Vi anser dven att det ricker med att koncentrera

sig inom dessa fyra aspekter for att fa fram och belysa de faktorer vi har valt i

problemformuleringen. Att folja hela héndelseforloppet hade varit att genomfora ett arbete av

orealistisk komplexitet. Vi anser de avgridnsningar vi satt dr det enda viset att angripa dmnet

med den problemformulering vi valt.
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Killkritik

Da vi inledningsvis borjade fundera pa att leta efter material var det med en viss tveksamhet
det slog oss att en hel del av det material vi hittat kanske inte kommer att vara till anvindning.
Anledningen till detta &r att vi insag mojligheten av att det som publicerats kring dmnet saknar
den subjektivitet vi soker. Det material som vi kommit dver under uppsatsens framarbetning
har vi fordomsfullt kritiskt granskat med insikten att underlaget av hog sannolikhet kan ha
gjorts av aktorer som har som intresse att framfora asikter fran sin privat gynnande agenda.

Att undvika subjektiviteten blev en stor del av var sallningsprocess.

Av denna anledning valde vi att bortse fran killor som publicerats direkt fran intressenterna.
Istéllet valde vi att anvinda oss av killor vars analys och slutsatser var av mer objektiv och
vetenskaplig forankring. Foljaktligen valde vi att anstringa oss for att hitta kéllor som é&r
skrivna och genomférda med ett akademiskt forhallningssitt. Vi holl oss till de resurser som
fanns att tillga fran universitets- och hogskolors databaser, samt hemsidor som vi ansag holl
den nivan vi var ute efter. Vi har dven vint oss till litteratur som finns att tillga vid bibliotek.

Trots denna avgriansning upptickte vi att det fanns manga tréffar da man sokte pa BoO1.
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Disposition

Inledning

Metod
Teori
Empiri
Analys

Slutsatser

Vi har valt att anvinda oss av inledningen som en uppmjukning och en generell férberedelse
for vad som kommer att behandlas i uppsatsen. Direfter forklarar vi hur vi metodologiskt
kommer att ga tillviga for att kunna undersoka de fragor som vi valt att lyfta fram i
problemformuleringen. Teorierna har vi hittat och applicerat som verktyg gentemot den
empiri vi utforskat. Avslutningsvis har vi analyserat och dragit slutsatser av det material vi

framstallt.
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Kort beskrivning av situationen

Vid ett flertal tillfillen fordes det pa 1990-talet diskussioner om att utféra en europeisk
bostadsméssa. Nir sedan den ideella foreningen Svensk Bostadsmissa bestimde att en sadan
massa skulle ga av stapeln i Sverige ar 2000, var Malmé direkt ett alternativ. I konkurrens
med flertalet stider, dédribland Goteborg och Stockholm, vann Malmo varen 1996 tiavlingen
om vem som skulle fa arrangera denna europeiska missa ar 2000. Bo2000 skulle den
bendmnas men efter att det senare blev ar 2001 som den skulle genomféras dndrades namnet

till BoO1. (Stadsrevisionen, 2002)

Detta var helt klart, enligt Stadsrevisionen (2002), en stor mojlighet for Malmé som stad att
kunna pa ett positivt vis marknadsfora sig som en attraktiv ort. Vid den hér tiden radde det en
hog arbetsloshet och en lag skattemojlighet i Malmo vilket gjorde att denna missa blev ett

utmérkt evenemang for staden.

Stadsrevisionen (2002) tydliggor ytterligare att bostadsméssan egentligen skulle anordnas ar
2000. DA var tanken att den skulle vara belidgen pa On i Limhamn, men det blev emellertid
inte pa detta vis, utan den anordnades i omradet Vistra Hamnen. En stor anledning till detta
var bland annat att det var svart att fa tillging till mark pA On. Annu en anledning till att
méssan blev framflyttad var att det redan skulle genomf6ras en missa pa annat hall i Europa
ar 2000. Det var dven pa det vis att bron inte skulle hinna bli klar till ar 2000 och man valde
ddrav att flytta fram méssan. En annan anledning till att det blev omradet Vistra Hamnen var
att marken dér behovde saneras efter industrier som tidigare hade varit beldgna pa omradet.
Malmé kommun hade dven kopt cirka 70 hektar vid arsskiftet 1996-97 av foretaget SAAB
vilket gjorde att man hade ett attraktivt och centralt omrade som samtidigt behdvde saneras,

att tillga.

Med bakgrund av tidigare erfarenheter fran andra missor bestimde Malmo stad att de inte
skulle ta alltfor lidtt pa marknadsforingen. Stadsrevisionen (2002) menar att Malmo stad i och
for sig inte hade nagot med marknadsforingen av BoO1 méssan att gora. De riktade istillet in
sig pa att kommunicera ut Malmo stads foretriden i samband med evenemanget. Daremot
spelar det dnda en visentlig roll eftersom konsumenterna inte alltid uppfattar vem som star
bakom kampanjen eller vad som marknadsférs nir linjerna inte &dr speciellt klara som i

ovanstaende fall (www.konsumentverket.se). Budgeten for Malmo stad angaende delprojektet
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marknadsforings- och missaktiviteter var tre miljoner och denna ram holls. Stadsrevisionen
asyftar pa att Malmo stads uppgift inte var att marknadsfora missan utan detta fick BoOl

sjélva skota.

For att kunna finansiera BoOl projektet sokte Malmo stad bidrag fran det lokala
investeringsprogrammet (LIP). Didr angavs foljande motivation. “Bo0l ska bli ett
internationellt ledande exempel pa miljoanpassning av tdt stadsbebyggelse. Omrddet kommer

att fungera som motor i Malmdos omstillning till ekologisk hallbarhet” (Dahlman, 2001).
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Bo01 organisationen

Bo01: s organisation som lag bakom méssan var uppbyggd enligt féljande vis.

SABO Boverket Svenska

Kommunforbundet

Svensk
Bostadsméssa

[
I Svebop AB I Bo01 AB

Bo01 Biljett AB

Malmo stad

Malmo stad
Bo01: s projektkansli

SABO star for Sveriges Allménnyttiga Bostadsforetag och har funnits i 6ver 50 ar. Under
denna tid har de utvecklats till att vara en av de frimsta intresseorganisationerna inom
bostadsbranschen. Organisationens syfte #r att hjdlpa bostadsforetag att halla sig 4 jour med

de stindigt fornyande krav som bostadsmarknaden utvecklar. (www.sabo.se)

Boverket ir en nationell myndighet som arbetar pa uppdrag av riksdag och regering for att

genomfora samhéllsplanering, stadsutveckling, bygganden och boende. (www.boverket.se)
Svenska kommunforbundet &r en intresse- och arbetsgivareorganisation for landets samtliga

290 kommuner. Deras frimsta uppgift dr att bevaka kommunernas intresse gentemot staten.

(www.skl.se)
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Svensk Bostadsmiissa dr en ideell forening som bildades 1987 vars medlemmar &r de tre

ovanstaende intressenter och har som syfte att;

frdmja forskning och framsteg inom bostadssektorn
frdmja utveckling av goda bostider och boende miljoer till rimliga kostnader
verka for genomforandet av en arlig svensk bostadsmdssa.

(Svensk Bostadsmissas prospekt)

Svebop AB ir ett aktiebolag som dr heldgt av Svenska Bostadsmissa vars uppgift var att
praktiskt genomfora midssan. De skulle da finansiera intressenternas utgifter gillande
nyckelfigurernas 16ner. Utover detta skulle de marknadsféra missan som sin helhet.

(Stadsrevisionen Malmo)

Bo01 AB bildades for att agera som ett administrativt verktyg for att kunna skilja BoO1: s
ekonomi ifran Svebop AB: s tidigare bostadsmissor bland annat H99. De tidigare méssorna
hade alla legat under Svebop AB och orsakade problem gillande att skilja de olika

bostadsmissornas ekonomier at. (Stadsrevisionen Malmo)

Bo01 biljett AB bildades som ett helidgt dotterbolag till BoO1 AB for att ge sdkerhet till ett 1an
fran Malm6é kommun till BoOl AB. Anledningen var att BoOl AB hade rakat ut for en

likviditetskris. (Stadsrevisionen Malmo)

Malmé Stads projektorganisation och BoOl1 AB skiljer sig i form av att det forstnimnda
betraktade och engagerade sig i BoO1 missan som en del av staden. Méssan i sig var inte de
viktigast utan snarare dess betydelse for Malmostad i sin omvandling fran Industristad till
informationssamhille. Malmo stad hade foljdaktningen en mera 6vergripande roll for méssan.

(Stadsrevisionen Malmo)
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Metod

Vi har valt att genomfora de empiriska studierna med hjédlp av kvalitativ metod. Vi kommer
att genomfora en explorativ undersokning i och med att vart problemomrade inte dr vidare
undersokt (Patel et al, 1991). Diaremot &dr dmnet foretagsprofilering i sig vil exploaterat. Det
finns ett stort antal uppsatser som har behandlat foretagsprofilering, dock &r inte vart
problemomrade vidare undersokt (Elofsson et al, 2003). Vi kommer att beskriva det
forhallande som rader mellan BoOl: s profilering och konsumenterna som idag &r bosatta i

stadsdelen.

For att genomfora dessa empiriska studier kommer vi enligt ovan att anvinda oss av kvalitativ
metod. De intervjuer vi kommer att utféra ar med bade huvudintressenter hos BoO1 samt av
personer som idag #r bosatta i stadsdelen Viéstra Hamnen. Intervjuerna av huvudintressenter
gor vi for att kunna fa en bra helhetsbild om BoO1: s profil utanfor det publicerade materialet.
Som skrivet ovan kommer vi dven att utféra intervjuer av personer som idag &r bosatta i
stadsdelen Vistra Hamnen. Detta gor vi for att pa ett mer djupgaende vis kunna sitta oss in i

varfor de har valt att bositta sig just dér.

Genomsokning av sekundirdata

For att kunna fa en bild av vart problem var forsta steget att borja eftersoka sa pass mycket
information som mojligt angaende bostadsmissan BoO1. De handlade om bocker, uppsatser,
utvirderingar och elektroniska killor. Det vi fann var att det fanns vildigt mycket skrivet och
efterforskat om BoO1, dock inom ett homogent omrade. Orsaken till denna homogenitet var
mycket pa grund av att staten stillde det som ett krav for att satsa de 250 miljoner som de
investerade. Kravet fran staten var att det skulle genomforas grundliga utvirderingar av hela
missan och dess inriktningar (www.ekostaden.com). Nir efterforskningen av sekundirdata

var genomford fick vi en klarare bild av vart problem och hur vi ville utféra var undersokning.

21



Val av metod

Vid val av metod stod det klart ritt tidigt att det var den kvalitativa metoden som bést skulle
kunna hjdlpa oss att besvara vart problemomrade. Vad vi ér ute efter dr att pa ett djupare plan,
an vad den kvantitativa metoden erbjuder, undersoka varfor invanarna i Vistra Hamnen har
valt att bosétta sig dédr. Vi anser att de bakomliggande faktorerna till varfor de valt att bosiitta
sig vid Vistra Hamnen endast blir besvarade med hjilp av en kvalitativ metod. Enligt Holme
et al (1997) handlar den kvalitativa metoden inte om att statiskt sdkerstdlla ett samband utan
mer om att kunna ga in pa djupet hos varje individ. Detta dr precis det vi anser krévs for att

kunna komma tillsvars med den problemformulering vi satt.

Vidare kommer vi att anvénda oss av enskilda djupintervjuer eftersom vi anser att detta ir den
bésta vigen att fa vara fragor besvarade. Detta ér det enda tillvigagangssittet for oss att kunna
anvinda laddering3 aktivt i intervjun (Malhotra, et al, 2003). Det krivs att det byggs upp ett
fortroende mellan oss och den personen som blir intervjuad eftersom det kan foreligga viss

kinslig information till grund for deras bosittning i Vistra Hamnen (Malhotra, ef al, 2003).

Vi forkastade metoden fokusgrupper, dels beroende pa ovanstaende anledning men dven
beroende pa att det kridvs en erfaren moderator som leder diskussionen, den erfarenheten
besitter inte nagon av oss forfattare (Malhotra, er al, 2003). Det dr dven pa det viset att
individerna kan kdnna sig hammade i en grupp vilket foresprakar vart val av djupintervjuer

(Malhotra, et al, 2003).

Intervjuutformning - huvudintressenter

Vi kommer att genomfora tva stycken intervjuer med huvudintressenter som har medverkat i
projektet BoOl1. Detta gor vi framforallt for att faststélla den profil som BoO1 hade som grund.
Vi vill dven fa reda pa en bakgrund till hela projektet samt vilka som varit nyckelaktdrerna

inom det problemomrade vi valt.

? Innebir att personen som leder intervjun anvinder sig av foljdfragor for att komma at de bakomliggande
faktorerna.
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De personer som vi valt att intervjua dr Eva Dalman och Goran Rosberg som bada &r anstillda
hos Malmé stad. Varfor vi valt dessa ér dels for att Malmé stad dr den storsta intressenten

samt att de har varit delaktiga i projektet.

Varfor vi inte kommer att intervjua de som varit aktiva i bolaget BoO1 beror endast pa att
dessa inte ir tillgidngliga for en intervju. Detta har antagligen att gdra med den konkurs som
BoO01 har gatt tillinda samt att detta har varit ett hiftigt debatterade &mne inom media. En
delaktighet kring efterhandsuttalanden om BoOl missan &r foljaktligen ett véldigt kinsligt
omrade for dessa individer. Dessa anledningar gor att de inte varit benigna att gora nagra
uttalanden. Déaremot anser vi att den information som vi behdver for vart problemomrade
kommer att vara oss tillhanda genom intervjuerna med Eva Dalman och Goran Rosberg,

eftersom de bada har varit inblandade i projektet.

Vi kommer édven att anvénda oss av ljudupptagning for att forsidkra oss om att vi inte missar
nagot. Detta kommer sjélvklart att goras i samtycke med dem som vi intervjuar. Vi gor dessa
ljudupptagningar for att séikra den kvalité som vi onskar pa vart arbete. Vi kommer i efterhand
anvinda oss av dessa band nér vi sétter oss ner for att analysera det empiriska material som vi

har kommit fram till.

Urval

Vi har systematiskt utifran vissa kriterier gjort varat urval av huvudintressenterna (Holme, et
al, 1997). Dessa kriterier var att det skulle vara personer som varit delaktiga och haft
nyckelpositioner i projektet, samt att de &r tillgdangliga for en intervju. Urvalet utifran dessa
kriterier gjorde valet ganska enkelt for oss. Valet blev Eva Dalman och Goran Rosberg som
bada dr anstillda hos Malmo stad och var dven det nidr projektet BoOl startade och

genomfordes.

Plats

Intervjuerna av huvudintressenterna kommer att genomforas i deras kontorsmiljo. Da vi inte

ar ute efter fakta som kan vara kinslig for huvudintressenterna spelar inte miljon nagon storre
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roll. Enligt Malhotra et al (2003) dr det vid intervjuer diar det kridvs ett mer djupgaende
samspel med intervjuobjektet som betydelsen av en lugn och neutral miljo gor sig mirkbar.
En annan anledning till att intervjuerna kommer att genomféras vid deras arbetsplats dr av den
praktiska anledningen. For att underlitta for Eva Dalman och Goran Rosberg har vi valt att

utfora intervjuerna pa deras kontor.

Fragor

Som skrivet ovan kommer vi att anvidnda oss av en semistrukturerad intervjuform. Vi har ett
antal huvudfragor som vi kommer att ga igenom, men vi kommer dven att utveckla dessa och
stilla foljdfragor. Forutom detta limnar denna intervjuform ett visst utrymme for
improvisering dd man springer pa ett svar man inte forvédntat sig. Vi har vid denna
intervjuform mojligheter att utforska sidospar som kan uppkomma utan att vi forutsett dessa.

Detta dr den stora fordelen med semistrukturerade intervjuer (Malhotra, ef al, 2003).

Nedan kommer vi att diskutera dmneskategorierna som dr grunden till var intervjumall. Vi

kommer att framfora vad vi onskar att fa ut av fragan.

Historik kring mdssan BoOl
De fragor vi kommer att stilla inom detta amne handlar framforallt om Nér, Var, Hur
och Varfor projektet tillkom. Svaren, som vi onskar, ska ge oss en tydligare bakgrund
till projektet och hur processen har sett ut. Vi vill helt enkelt fa en tillrackligt

detaljerad historia och grund att sta pa infor vart framtida arbete.

Plats
Med denna huvudrubrik vill vi fa svar pa varfér man valde just denna plats for BoO1
maissan. Vi vill undersoka om det fanns andra alternativ bade till Malmo som stad,
men dven till stadsdelen Vistra Hamnen. Vi vill ocksa ta reda pa om det fanns nagot

liknande projekt som anvéndes som referens att dra lirdomar av.
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Inflytande
Fragorna rorande denna rubrik dr framforallt géllande de som har figurerat i ledningen
for hela projektet. Vi vill ta reda pa vem som styrde, da framforallt profilen. Vem var

det som utvecklade idén?

Profilen
Hir kommer var huvudrubrik i intervjuerna med Eva Dalman och Goran Rosberg. Vi
kommer att stilla fragor angaende allt som berér BoO1: s profil. Som start vill vi fa
reda pa om BoOl: s profil verkligen var den som blivit bestimd genom
kvalitetsprogrammet. Vi vill fa reda pa historien bakom profilen. Varfor valdes just
denna profil? Hur har processen kring arbetet for att fa fram en profil sett ut? Vi vill
dven stilla fragor kring profilens slagkraft. Har profilen varit den bésta med facit i
hand? Vi kommer dven att stilla fragan angaende till vilken grad som profilen varit ett

incitament foér dem som har bosatt sig dér.

Marknad
Inom denna rubrik vill vi framforallt ta reda pa hur deras 6nskade malgrupp sag ut. Vi
kommer att stilla fragan om nagra marknadsundersokningar bekriftade den profil som
Bo01 valde att genomfora missan under. Vi vill dven stilla fragor om hur marknaden

och media mottog méssan.

Som avslutning av intervjuerna kommer vi att stilla fragan om projektet hade sett

annorlunda ut med facit i hand. Borde man ha valt en annan profil?

Intervjuutformning — konsumenter

Vi kommer att genomfora ett antal enskilda djupintervjuer med personer som har valt att
bositta sig i stadsdelen Vidstra Hamnen. Detta vill vi genomfora for att bland annat fa svar pa
om BoOl: s grundprofil har varit ett avgorande incitament for att bosétta sig i denna stadsdel,
och i sa fall till vilken grad denna har végt in i valet. For att fa en forstaelse och insyn hos

individerna har vi valt att anvénda oss av djupintervjuer.
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Enligt Holme ef al (1997) ar det dven viktigt att intervjupersonen far ett fortroende for oss,
vilket leder till att vi kan komma at de bakomliggande faktorerna som kan vara lite kinsliga
for en del. Hir syftar vi bland annat pa dem som kanske investerat i en bostad beroende pa

den status som Vistra Hamnen for en del anses inneha.

Vi har valt att utforma vara intervjuer med en semistrukturerad intervjumall for att kunna
stilla foljdfragor (McMillan, 2004). Kvalitativ metod kdnnetecknas av att de &r flexibla och
med semistrukturerad intervjumall ges det mojligheten att inflika med foljdfragor och
intressanta sidovigar (Holme, et al, 1997). Det dr precis enligt dessa riktlinjer som vi dnskar

att genomfora vara intervjuer.

Urval

Urvalet kommer att vara selektivt efter de kriterier vi stillt upp. Detta lampar sig bést i en
kvalitativ undersokning (Holme, et al, 1997). Vi har valt att dela upp boende i fyra olika
malgrupper. Vi kommer dven endast att intervjua personer som édger en bostad i det omrade
ddr méssan dgde rum. Vi kommer alltsa inte berdra de boende som valt att flytta in i de
bostdder som byggts efter médssan. Som ndmnts ovan kommer vi inte heller att intervjua de
som hyr en bostad inom omradet. Boende i hyresbostdder kommer inte att beréras eftersom vi
anser att denna boendeform agerar under helt andra premisser dn bostadsritter. Vi kommer att
dela upp intervjupersonerna efter tio ars segment. Inom varje aldersgrupp kommer vi att

intervjua en man och en kvinna. Grupperna r enligt foljande;

Malgrupp Man Kvinna
20-30 ar 1 1
31-40 ar 1 1
41-50 ar 1 1
51-60 ar 1 1

Personerna i varje grupp kommer selektivt att viljas ut efter ovanstaende kriterier. Vi kommer

att via dorrknackningar och forfragningar i omradet fa fram de intervjuobjekt vi 6nskar.
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Plats

Intervjuerna kommer antingen att utforas i en stilla kafémiljo eller i anknytning till deras
bostadsmiljo. Det viktiga hér &r att vi genomfor intervjuerna i en lugn och trygg miljé dir
intervjupersonen kinner sig sidker (Malhotra, er al, 2003). Detta i syfte att komma at en
information som kan uppfattas som kénslig. Det exemplariska hade varit att utfora dessa vid
en neutral plats men detta kommer inte att vara praktiskt genomforbart eftersom vi kommer

att behdva anpassa oss efter intervjupersonernas behov.

Fragor

Vi har valt att stilla vara fragor i en ritt grundldggande form, for att kunna vidareutveckla
omradet efterhand. Vi kommer att stilla foljdfragor och anvinda oss av laddering. Detta gor
vi for att komma at de bakomliggande faktorerna till bland annat varfor de valt att flytta till
omradet Vistra Hamnen. Intervjumallen bestar alltsa endast av de huvudspar som vi onskar fa

svar pa, men vi kommer att leda in pa sidospar.

Nedan kommer vi att fora en diskussion om vilka fragor vi kommer att stilla och vad vi
Onskar att fa ut av dessa. Vi har medvetet valt att inte nimna nagot om BoO1: s profil forrén i
slutet av intervjun. Detta gor vi for att kunna fa ett objektiv svar sd att vi inte i intervjun
paverkar vart objekt att respondera pa ett vis som influerats av oss. Dock ir det pa det viset att

néstan varje fraga kommer, pa ett bakomliggande plan, att beréra BoO1: s profil.

Vi har dven delat in fragorna i olika delar. Vi borjar med nagra inledande fragor rérande BoO1
i stort, ddrefter kommer vi in pa lite historiska fragor gidllande BoO1. Vidare kommer vi att
berora de huvudfragorna som vi vill ha svar pa. Det &dr detta avsnitt som ar det mest
Overgripande och detta kommer att ge oss en bra och komplett bild av vad intervjupersonerna
anser om omradet. Mot slutkanten stiller vi direkta fragor géllande profilen. Da vi redan har
sakerstillt deras svar, finner vi det intressant att avsluta pa ett sadant vis att man explicit
forhor sig om deras uppfattning av profilen. Som en avslutning kommer vi att nimna tio olika
aspekter som kunde ha ingatt i BoO1: s profil. Tre av dem tillhor profilen medan sju &r

utomstaende. Hir ska intervjupersonen vilja de tre som de uppfattar tillhorde profilen.
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Hir kommer saledes den intervjumall som vi kommer att folja.

Vem dir ni?
Hir vill vi helt enkelt bara inleda och mjuka upp intervjun. Vi vill veta vad personen
jobbar med och vilka intressen denna har. Detta dr enligt Malhotra et al (1997) ett
viktigt skedde da man i denna fas utvecklar det fortroende som senare kommer att

behovas for att fa de kinsliga svar vi ér ute efter.

Om vi sdiger Bo0Ol, ndmn de tre forsta tankarna som ni far?
Denna fraga stiller vi for att pa ett enkelt och smidigt vis inleda omradet BoO1. Vi far
ocksa redan hir en relativt klar bild om vad personen anser och har for instidllning till
projektet. Det kan vara pa detta vis att personen namner en del av BoO1: s profil vilket
kan vara ett sidospar for oss att utveckla. Dock kommer vi att forhalla oss till att inte

ndmna eller pavisa ordet profil ndr vi utfér denna laddering.

Vad dr det som gor Vistra Hamnen unikt i forhallande till andra omraden?
Har vill vi vidare fa reda pa vad personen indirekt ser for fordelar med omradet. Vi &r
inte intresserade av de andra omradena, utan vill endast fa en inblick i vad personen i
fraga anser om omradet Vistra Hamnen. Vi kommer ocksa att klargora for
intervjupersonen att vi menar omradet dir BoOl genomforde missan, inte det senare

expanderade Vistra Hamnen.

Nar fick ni forst hora talas om projektet BoOl?
Med denna fraga dr vi mest inne pa att inleda den historiska delen av intervjumallen.
Dock ar det pa detta vis att vi onskar fa reda pa om personen i fraga har foljt projektet
under hela dess livsldngd eller om de endast har snappat upp moment ifran den senare
delen. Detta kommer att vara en bra vagskal for oss nér vi senare kommer att griva

djupare i profilen.

Fran vilka kdllor tog ni del av denna information?
Har far vi en klar bild géllande hur bra ledningen introducerade projektet. Vi kommer
hiar att anvidnda oss av foljdfragor for att dven fa en bild pa hur de, efter

introduceringen, uppfattade och tog del av information kring BoO1. Detta kommer att
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ge oss en klar illustration pa om det dr via medier eller reklam fran BoO1, som har

format intervjupersonens asikter.

Vilken var er dsikt till projektet i inledningsfasen?
Denna fraga stiller vi for att senare kunna jimfora med de fordelar som personen
ndmner att Vistra Hamnen har idag. Vi vill fa en bild pa om asikterna och
instillningen har fordndrats och varierat dver tiden. Denna fraga dr av vikt da var
problemfragestillning tydligt utgar frain BoOl missans, och inte Vistra Hamnens

profilering.

Vilka fordelar anser ni Vistra Hamnen besitter?
Vi vill med denna fraga klargora exakt vilka fordelar som personen anser omradet
innehar. Detta kommer att ge oss en bra bild angaende vad personen har for incitament
till att bo vid Vistra Hamnen. Vi vill med denna fraga dven stimma av om den profil
som BoO1 ledningen valde har genomsyrat utvecklingen av omradet och senare firgat
av sig pa omgivningen. Denna fraga &r viktig da vi anser att Vistra Hamnen idag &r ett

resultat av dess historik med BoO1 méssan.

Varfor valde ni att flytta till Vistra Hamnen? Vilka var huvudfaktorerna?
Har har vi en av huvudfragorna i var intervjumall. Vi kommer med denna fraga att
forsoka fa fram de bakomliggande faktorerna till en flytt till Vdsta Hamnen. Vi
kommer att anvidnda oss av en tydlig laddering kring denna fraga eftersom den kan
besvara en stor del av var problemfragestillning. Vi vill med denna fraga se om vi kan

uppticka tendenser som kan sparas tillbaka till profilen av BoO1 missan.

Har faktorerna bekrdiftats under er bosdittning ?
Har vill vi helt enkelt fa bekriftat eller dementerat om huvudfaktorerna &r bestaende.
Ar det de faktorer som profilen stod for eller ir det nigra andra faktorer som idag lyser

igenom i omradet.
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Vad anser er umgdngeskrets om omradet Vistra Hamnen?
Vi vill med denna fraga ta reda pa dels om deras umginge har samma asikt till
omradet som personerna sjdlva, dels om bosittningen har nagra "extended self”

aspekter. Helt enkelt om deras kop &r av den sort att det &r en ren statussymbol.

Vad var BoO1: s profil? Hur uppfattade ni den?
Nu kommer vi in pa omradet dir vi borjar med att nimna ordet profil, dock ndmner vi
inte nagra av profilens faktorer. Vi onskar fa svar pa hur den enskilda individen har
uppfattat profilen kring méssan. Vi kommer att fa en ritt klar bild pa om BoO1: s profil
var tydlig och om de har lyckats formedla den till de intressenter som senare bosatte
sig i omradet. Vi vill dven ta reda pa om intervjuobjekten har en annan uppfattning av

profilen &n den som BoO1 stod for.

Till vilken grad spelade BoOl: s profil in i ert val av bosdittning?
Vi vill hir ta reda pa om BoOl: s profil har spelat in i valet av bostad eller om det
endast har varit nagot som de boende har fatt pa kopet. Denna fraga utgér var
huvudfragestillning i problemformuleringen, dérfor dr denna fraga av stor vikt. Vi
kommer dven i denna fraga anvinda oss av en aktiv laddering for att kunna fa ett

storre djup.

Som avslutning, ndmner vi tio aspekter men endast tre av dessa var BoOl: s profil, vi vill

att ni viljer de tre ni uppfattat tillhéra BoOl: s profil!

Tillfilligt
Informationsteknologi
Innovation

Arkitektur

Service

Ekologi

Liige

Vilfard

Forbindelser

Mangfald
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Som en avslutning vill vi fa klart om intervjupersonen dverhuvudtaget har uppfattat BoO1: s
profil. Eftersom vi nu némner vilka faktorer som ingick i profilen kanske detta leder till en
minnesbild for intervjupersonen. Det kan dven vara pa det viset att personen i fraga har

uppfattat nagot annat dn just den riktiga profilen.
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Teori

Vi har som avsikt med detta kapitel att redogora for ldsaren med vilka perspektiv vi kommer
att begrunda vart empiriska material utifran. Efter att ha utforskat de perspektiv som finns att
tillga, har vi valt tre infallsvinklar som vi tycker badst ldmpar sig utifran var

problemformulering.

Inledningsvis kommer vi att berdra vikten av en god organisationsstruktur inom evenemang.
Detta gor vi pa grund av att vi anser att denna bakomliggande struktur har en avgorande roll i
evenemangets utfall. Déarefter kommer vi att fordjupa oss inom imagen och profilens
betydelse for marknadskommunikationen. Detta gor vi for att visa att resultatet av BoOl
missan dr mycket beroende av hur marknadskommunikationen har fungerat. Avslutningsvis
kommer vi att berdra brandingteorins betydelse for BoOl maéssan. Vi vill med detta
teoriavsnitt belysa de dolda faktorer som kan ligga till grund for varfor véara intervjuobjekt har

valt att flytta ut till denna stadsdel.

Organisationsstrukturens betydelse inom evenemangsmarknadsforing

Ett evenemang som Bo01 organiseras av manga aktorer inom en begriansad tidsrymd. Darfor
bor man enligt Larsson (2003) se pa ett evenemangs utformning som ett stort antal delprojekt.
Det dr manga saker som ska genomforas och mycket som ska delegeras. Tittar man pa Lundin
& Soderholms (1995) definition av ett projekt finns det fyra centrala begrepp; tid,
arbetsgrupp, arbetsuppgift och fornyelse. Dessa fyra begrepp innebir att man i projekt har
arbetsgrupper som tilldelas arbetsuppgifter, vilka ska genomftras inom en angiven deadline.
Dessa arbetsinsatser ska i sin tur resultera i nagon form av fornyelse som utgors av sjilva

evenemangsprodukten.

Evenemangsmarknadsforing dr en komplex vetenskap som innefattar manga olika delmoment
och aktorer. Detta begrepp &r betydligt bredare én att enbart innefatta marknadsforingen av de
moment som genomfors av evenemangets arrangérer. Larsson (2003) fortydligar detta
begrepp med att forklara att det dven innefattar de marknadsforingsinsatserna som alla
inblandade aktorer genomfor for att kommunicera ut sitt budskap. Detta ér alltsa ett begrepp

som stricker sig bortom de marknadsforingsinsatser som gors uteslutande gentemot

32



evenemanget.  Forutom  sjdlva  missans  marknadsforing — forekommer — &dven
destinationsmarknadsforing (turism orienterat), “event marketing” (sponsorernas egna
initiativ till att anvénda sig av evenemangsprodukten for att framhéva sin egen produkt), samt
exempelvis restauranger med mera som anvinder sig av evenemanget till att marknadsfora

sina egna foretag.

Hotel och
Restoranger

Srebop och
Eaoll

Destinations
marknadsforing

N~

Uthildnings

institutioner

Evenemangsmarknadsforing bestar av ndtverk av olika aktorer vars uppgifter antingen ar
priméra eller sekundira for organisationen. De insatser som genomfors for méssan i sig, dr de
priméra marknadsforingsinsatserna. De insatser som genomfors pa ldgre nivaer dr sekundéra i
och med att de inte har som uppgift att framhiva méssan, utan snarare att framhéva en aktors
inblandning inom en méssa. Oavsett pa vilken niva marknadsforingen sker, dr alla insatser en

del av evenemangsmarknadsforingen. (Larsson, 2003)

Marknadsforing som begrepp kan delas in i tva olika bestandsdelar. Den forsta delen &r den
faktiskt empiriskt forekommande agerandet, det vill siga det forfarande en organisation
kommunicerar med dess kunder. Den andra delen handlar om att titta pa marknadsforing pa
ett mer organisationsteoretiskt manér. En ytterliggare forklaring till denna instéllning ger
Larsson (2003) da hon utvecklar det forsta teoretiska synsittet. Har anser Larsson (2003) att

det uppstar behov i marknaden, som i sin tur formar organisationer vilka har till uppgift att
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miitta detta behov. Hir finns starka inslag av “contingency theory”* och det ér dven hir som
de klassiska marknadsforingsteorierna tar sitt avstamp. Med det andra synsittet angriper
Larsson (2003) problemet fran det andra hallet. Enligt detta synsitt anser Larsson (2003) att
det dr organisationen som skapar marknaden. Hir har organisationen fatt en utbildande och
vigvisande roll gentemot marknaden, behovet uppkommer forst efter organisationens insatser.
Dock skall papekas att dessa tva forhallningssitt inte pa nagot vis utesluter varandra, snarare

kompletterar de varandra. (Larsson, 2003)

”Organisationer bade skapar sina omgivningar och dr skapade av dessa” (Czarniawska-

Joerges, 1992).

Innan vi fordjupar oss i teorin maste vi forst definiera begreppet evenemang. Enligt
Andersson och Larsson-Mossberg (1994) definieras evenemang som; “Ett evenemang dr en
aktivitet som dr avgrinsad i tiden med huvudsakligt syfte att formedla sinnesintryck. Det har
ett program, en arrangor och ett antal deltagare.” Detta ma vara en god, men till vis del vid

definition.

Istéllet foredrar vi Getz (1989) definition som anvénder andra kriterier och &r betydligt mer
specifik;

e ”Special events are open to the public;

o Their main purpose is celebration or display of some theme;

o They occur once a year or less frequently;

e There are predetermined opening and closing dates,

® Permanent structures are not owned by the event;

o The program consists of one or more separate activities and

e All activities take place in the same community or tourist region”

Evenemangens storlek dr ocksa avgorande for dess marknadsforing. Beroende pa storleken
kommer dess marknadsforing fylla olika krav och kréva olika medel. Ett "megaevenemang”
som fotbolls VM kommer till stor del att handla om att ordna sponsorer och att fa turister att
flyga dit och spendera pengar. "Hallmark events” dr nagot mindre och handlar i regel mer om

att forstiarka en turistdestinations attraktionskraft.

* “Contingency Theory” forklarar betydelsen av ett situationsanpassat agerade. I uppsatsens sammanhang
betyder det att agerandet &r ett naturligt resultat av den situation som uppstatt.
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”Hallmark events” &r mer stads- och regionsorienterade @n megaevenemang. (Getz, 1997)

Bo01 missan faller definitivt under definitionen ’hallmark event”.

Evenemangsmarknadsforing har till viss man blivit uppmérksammad av forskare fran olika
discipliner det senaste decenniet. Detta har resulterat i en uppkomst av litteratur som till stor
del dr av normativ karaktir. Bockerna handlar frimst om att ge praktiska rad i hur
evenemangsmarknadsforare pa bésta och mest effektiva vis ska marknadsfora och organisera
ett evenemang. Larsson (2003) menar att problematiken med detta utbud &r att modellerna till
stor del dr utformade efter ett positivistiskt och okritiskt synsitt. Dessa modeller saknar
diskussion kring varfor modellerna ér formade pa detta vis. Vilka variabler ar det som ligger
bakom till att det blivit som det blivit? Modellerna konstaterar forutsittningarna. Istéllet borde
de forklara och motiverar dess legitimitet, detta saknas till stor del. Forutom detta &r
modellerna vildigt generaliserande. Man utgar fran att de kan tillimpas pa alla evenemang

som forekommer. (Larsson, 2003)

Ytterliggare problematisering kring befintlig forskning &r att den till stor del saknar hénsyn till
att beslut kan vara irrationella. Den forutsétter en orealistisk rationalitet som omdgjligt kan
aterfinnas i beslutsprocessen. "Marketing events is the process of employing the marketing
mix to attain the organizational goals” Getz (1997). Denna forhallningssitt tar inte hdnsyn till
de faktorer som faktiskt forekommer i alla former av ménsklig interaktion. Enligt detta synsitt
tas beslut utan att nagra underliggande processer eller konflikter paverkar det slutgiltiga
resultatet. Avslutningsvis kan ndmnas att befintlig forskning i regel utgar fran arrangorens
perspektiv. I verklighet &r det ett mycket komplext nétverk som star bakom de beslut som

genomfors.

Organiseringen inom evenemangsforskning har till vildigt liten del berorts i befintlig
forskning. Detta reflekterade Roche 6ver redan 1994 ...It has contributed little to the social
scientific tasks of developing an understanding of these events in terms of their production,

their conditions of production, and their causes.

Sammanfattningsvis kan man dra slutsatsen att tidigare forskning tagit vildigt lite hdnsyn till
hur komplexiteten inom organisationen spelat en roll vid marknadsféringen av ett evenemang.
Forskningen har varit normativt inriktad och haft som uppldgg att bara titta ur en aktors

perspektiv. (Larsson, 2003)
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Larsson (2003) forklarar att tva huvudsakliga teoribildningar kan urskiljas i den litteratur som
finns. Det forsta forhallningssittet dr den normativa projektledningstraditionen vilken ser pa
projektformen som ett verktyg for uppritthallandet av kontroll och ordning. Detta gor den
genom att till viss del minimera och underskatta komplexitetens betydelse i organisationen,
och hinvisar istéllet till den forutségbarhet som finns inom projektets stingda processer. Den
nyare, mer deskriptiva teoribildningen ser pa projekt som tillfalliga organisationer. Med detta
forhallningssitt har de, till skillnad fran det traditionella, lyckats integrera komplexiteten i de

processer som faktiskt ligger till grund for de resultat som uppkommer.

Den traditionella ansatsen forklarar enligt Larsson (2003) hur ett projekt bor genomforas.
Detta gor den genom att beskriva hur ett projekt anpassas efter de mal som inledningsvis
fastslogs. Den nyare ansatsen dr mer ute efter att forklara hur ett projekt genomfors. Hér
belyser forskning fordndringen och dynamiken i organisationen. Temporir organisation har
blivit ett begrepp som anvinds regelbundet da man beskriver evenemang. Det dr bade en
tempordr struktur, och ett temporirt deltagande. Packendorff (1993) Gverensstimmer med
dessa tankar da han anser att temporira organisationer priaglas mer av agerande &n av
planerande. Hér 4r det mekanismerna, kring framvixandet av beslut, som ir det intressanta att

studera. Man viljer att titta pa det faktiska agerandet och inte systematiseringen av arbetet.

Det nyare forhallningssittet har lyckats ta fram och belysa den osidkerhet och oforutsdgbarhet
som faktiskt priglar dessa temporéra organisationer. Situationer foridndras hela tiden, dérfor éar
det omgjligt att folja en malorienterad mall som sattes vid projektets inledningsfaser. Istillet
maste man situationsanpassa sitt arbete och till viss man forandra agerandet under arbetets
gang. Man maste “play by the ear”. Traditionellt sett har man betraktat handling som
instrumentaliseringar av beslut. Implicit betyder detta att beslut alltid féregar en handling.
Forskning har visat att beslut i manga tillfillen fattas efter att ett agerande redan har skett,

kanske enbart for att legitimera ett agerande. (Larsson, 2003)

Lundin och Séderholm (1995) betraktar alla héndelser i en organisation som ett agerande.
Inom handlande finns det tva olika huvudsakliga varianter av agerande. Den forsta varianten
ar de oreflekterade vanehandlingarna som man gor utan nagon storre medvetenhet. Den andra
formen av agerande genomfors med en hog grad av medvetande, och med avsikt att skapa

fordndring och resultat. Larsson (2003) utvecklar handlingens betydelse da hon forklarar att
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en handling genomgar en process som stricker sig fran den framtida intentionen, till dess

nutida gestaltning och avslutas som en produkt av historien.

Det viktiga som Lundin och S6derholm (1995) forsoker lyfta fram &r att varje handling har en
konsekvens. Dirfor dr det av stor vikt att kunna forsta varfor man handlar pa ett visst vis.

Dirfor forsoker de lyfta fram alla komponenter som utgdr handlingsprocessen.

For att kunna forsta sig pa den temporira organisationen har Lundin och Soderholm (1995)
fastlagt en grundlidggande referensram for att begripa och analysera dessa organisationer.
Denna referensram bestar av fyra begrepp; Tid, uppgift, arbetsgrupp och omvandling, som har
inbordes forhallanden. De fyra begreppen skiljer sig fran de centrala begrepp som definierar
en permanent organisation, dvs. mdl (istdllet for uppgift), dverlevnad (istillet for tid),
operativ organisation (istillet for team) samt produktionsprocesser och kontinuerlig

utveckling (istdllet for omvandling). Lundin och Soderholm (1995)

Med detta perspektiv har Lundin och Soderholms (1995) synsitt satt handlandet i fokus
genom deras tillvigagangssitt att se pa ett projektarbete. Det dr inte lingre dess
samarbetspartners som &r viktiga utan snarare den temporira organisationens strukturer och
processer. Vidare utvecklar Larsson (2003) denna tanke pa hur man kan se begreppet
“temporir organisation” som ett nitverk av ett flertal temporira organisationer, vilka alla &r

involverade i produktion och marknadsforingen av en produkt.

Alla dessa interna temporéra organisationer dr relaterade till varandra. Det &r av stor vikt att ta
reda pa vilken form av relation de har till varandra. De interna relationsforutséttningarna som
finns kommer att vara avgorande for vilka resultat som faktiskt presteras. Galaskiewicz
(1996) hivdar att sociala relationer bestar en myriad av aktorer vars beteende dr omgjligt att
forsta utan att forst veta vilken social relation de har gentemot varandra. Ytterliggare spinner
vikten av relationer vidare med Thorelli’s (1986) tankar om vilka aspekter inom relationerna
det dr som &r viktiga. Formagan att paverka andras beslut, det vill siga makt dr av stor

betydelse. Vissa aktorer har mer makt &n andra och detta kommer att aterspeglas i resultatet.

Fortroende &r ocksa av stor vikt da det dr en faktor som reducerar den upplevda komplexiteten
och risken, enligt Larsson (2003). Aktorers relationer med varandra kan sinsemellan innebira

Omsesidiga omfattande utbyten, eller motstridiga och intensiva konflikter. Oavsett vilket
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fenomen som utspelar sig kommer det att paverka slutresultatet av det gemensamma malet.
Trots detta dr det inte nddvindigt att samtliga aktorer inom ett nitverk interagerar med
varandra. I vissa fall samexisterar aktorer med varandra utan att egentligen ha nagon storre
kontakt med varandra. I vissa fall bildas imaginira nétverk som bygger pa att man dr delaktig
1 ett projekt utan att egentligen delta i organisationens formella strukturer. Istéllet dr det sjidlva

iden kring ett projekt som binder samman aktdrerna med varandra. (Larsson, 2003)

Nitverkstinkande dr ett viktigt koncept da man studerar sociala system. Det skiljer sig
dramatiskt fran traditionella hierarkiska system da de dr mer 16st sammankopplade och
betydligt mer komplexa i sin sammanséttning. Thorelli’s (1986) menar att den formaliserade
strukturen som saknas inom projektnétverk bidrar till att skapa en stor osékerhet bland de
inblandade aktorerna. Anledningen till detta dr att man inom projektnitverk dr omsesidigt
beroende av varandra och att strukturerna &r foréinderliga och oftrutsidgbara. Inte bara kan
denna osékerhet kopplas till bristande information, man maste dven beakta de tidigare nimnda
beroende-, fortroende- och maktaspekterna. Dessa aspekter &r kopplade till den grad av

resurser en aktor bidrar med inom en organisation.

Ar en aktors resursbidrag av stor betydelse for projektnitverket kommer han att ha storre
makt och inflytande &n en aktor vars insatser inte dr av lika hog relevans. Med hjilp av den
makt man har kan man 1 sin tur kontrollera delar av néitverket, inte alltid med det
gemensamma bista i intresse. Aktorer triffas pa imaginidra torg dir de forsoker driva genom
de intressen som de anser viktig. Risken &r att aktorer med mycket makt driver genom
intressen som inte tar hénsyn till de gemensamma mal som projektnitverket har. Darfor ar
fortroende en viktig aspekt inom denna teori. Det gemensamma beroende som de inblandade

har far inte svikas av aktorer som anvénder sin maktposition felaktigt. (Larsson, 2003)

Vi anser att det inte gar att komma till grunden med att ta reda pa de fragor vi har i var
problemformulering, utan att forst ha koll pa de forutsittningar som finns inom strukturen
kring BoO1 organisationen. Beslut uppstar inte ur tomma intet. Ett besluts utfall 4r ett resultat
av organisationens struktur och uppbyggnad. Visserligen sker beslut via minniskor som
grundar dessa beslut utifran faktorer som kanske bara beslutsfattaren sjilv kinner till. Trots
detta krivs det att denna beslutsfattare har en nyckelroll inom organisationens strukturer for

att fa igenom detta beslut.
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Vi har valt att inkludera denna organisationsinriktade teori pa grund av att vi vill se varfor
profilen blev utformad som den blev. Hade den sett annorlunda ut om de
organisationsstrukturella ~ forutsittningarna varit annorlunda? Annu viktigare, vilka

forutséttningar dr det som har gjort att profilen blev som det blev?
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Image och corporate identity

“Anyone can manufacture a product, the real route to commercial success is supposed to be

found in the artful creation of images and brands.” -Salzer-Moérling et al (2004)

Vad ir egentligen en image? Detta &r ett begrepp vars innerbord &r varierande beroende av
vem det dr man viljer att fraga. Om man tittar i den amerikanska ordboken Webster finns det
ett flertal definitioner, varav den ena lyder “En idol, nagot som representerar en person eller
foremal att dyrka” (worship). Denna definition tycker vi anger det djup och den betydelse
imagen kan ha. Imagen kan vara ett verktyg som kan anvindas med enorm genomslagskraft,

under forutsittning att den anvinds pa ritt sitt.

Vad ir egentligen corporate identity? Kort kan man séga att imagen &r ett resultat av vad man
gor med den egna organisationens corporate identity, men det hade varit en alldeles for snidv
definition. Imagen paverkas av betydligt fler faktorer dn vad en organisation gér med dess
corporate identity. Om vi tittar pa ordet identity i den amerikanska ordboken Collins, betyder
det ’de individuella egenskaperna som gor att en person eller objekt kan identifieras”. Denna
identifikationsprocess kan ske via manga olika vis. Det kan rora sig om allt fran visuella
intryck, kundbemoétande, reklamationsrutiner, policy inom organisationen eller vilken annan

foreteelse som helst som kan uppfattas av marknaden.

Vi vill inte fa det att lata som om att organisationerna sjdlva viljer vilken bild de vill ska
uppfattas av marknaden. Marknaden uppfattar ndmligen allt som uppmérksammas kring
organisationen. Detta kan dven vara saker av dalig karaktdr. Det slutgiltiga resultatet av alla
uppméirksammade foreteelser kommer att utgéra organisationens image hos marknaden. Till
viss man gar denna image att styra med hjilp av en aktiv skapning av en god corporate

identity, men imageupplevelse bestar av fler faktorer én detta.

Bada dessa begrepp ar svardefinierade i sin natur, och komplicerade i sin innerbord. Viljer
man att hitta information kring dem visar det sig att det finns betydligt mer skrivet om imagen
in om corporate identity. Varfor det dr pa detta vis vet vi inte, men det enkla svaret &r att

kunden alltid har ritt, och imagen utgor alltid kundens slutgiltiga uppfattning.
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Vi lever inte ldngre i en virld ddr man utgar fran att en bra produkt séljer sig sjélv. Istdllet har
produkter forvandlats till koncept och livsstilsval. Mangfalden av valmojligheter har gjort att
marknadsforingsanstringningar borjat rora sig ifran det traditionella angreppssittet av att
behandla konkreta egenskaper inom produkten. Den nya trenden handlar om att skapa en
betydelsefull symbolik kring varumirket. (Christensen, 2001). Med denna insikt far man
forstaelse for den betydelse som ldggs pa dessa begrepp. Det ér pa grund av denna innerbord
som organisationer viljer att ligga mycket anstrangningar pa att skapa en image som agerar i
organisationens intresse. En god image kan vara skillnaden mellan succé och fiasko. Imagens
betydelse kan och bor inte underskattas. Visst skiljer sig detta fran bransch till bransch, men
vi tror inte att det finns nagot organisation som kan pasta att de inte paverkas av

omgivningens asikter kring dem.

For att ytterliggare komplicera saker maste det papekas att imageuppfattningar skiljer sig
mycket fran person till person. Alla individer upplever inte samma sak. Dérfér kommer man
att hora manga olika uppfattningar beroende av vem man fragar. Inte bara &r det att ménniskor
far olika intryck, de behandlar dessa olika intryck annorlunda. Reaktioner skapade av
virderingar skiljer mycket fran individ till individ. Det &r dérfor svart for en organisation att

skapa en homogen extern uppfattning da allmdnheten bedomer dessa intryck annorlunda.

Enligt Petersson (1989) #r problematiken med image och profil att det trots allt 4r mycket
subjektiva och svartolkade begrepp. Onekligen hianger begreppet profil ihop med image pa
samma vis som kroppen hinger ihop med sjédlen. Dessa tva begrepp anser Petersson (1989) ér

oskiljaktiga och kommer alltid att hora ihop.

Nu nér vi har fatt en forstaelse for vad dessa tva begrepp innebir ska vi borja forklara vilken
funktion de fyller for organisationen. Man kan séga att imagen dr vad organisationen behdver
for att kunna overleva da tider dr ogynnsamma. Christensen (2001) forklarar att imagen
ndrmast kan ses som en ”stotddmpare” och buffert for organisationen da de upplever antingen
bra eller daliga perioder. Profilen 4r organisationens aktiva och medvetna insatser da de

forsoker skapa en stark image.

En organisations prestationer forverkligas betydligt snabbare @n en image hinner anpassa sig
efter dessa prestationer. Dirfor forklarar Petersson (1989) att imagen kan ses som ett medel

som slitar ut organisationens fluktuationer. Stabilitet skapar i regel hogre fortroende dn vad
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varierande resultat gor. Darfor kan en satsning pa imageskapande vara en viktig insats infor
kommande osdkerheter. En goodwillreserv tar enorm tid och anstringning att bygga upp, det
ar darfor av stor vikt att man gor dessa anstriangningar da tider &r bra och det interna klimatet

gynnsamt. (Petersson, 1989)

I synnerhet for satsningar som BoOl bor imagen utgdra en variabel som organisationen
hoppats ska axla en stor del av ansvaret vid kommande forsiljningar. Hiar har man forlitat sig
pa att missdeltagarnas upplevelse av den corporate identity BoO1 organisationen har valt att
visa upp for att i sin tur ska skapa den kopkraften som kommer att behdvas for att silja
lagenheterna da missan dr 6ver. Da framtiden efter mdssan var oviss, gillde det att under
missans gang skapa en god image som kommer att leva kvar tillrdckligt linge for att de

fastigheter som fanns med skulle kunna séljas.

Imagens betydelse, forklarar Petersson (1989), visar sig ha en alltmer framtridande roll i
branscher med hog konkurrens. Inom dessa miljoer existerar produkter av vildigt homogen
karaktdr. Da marknaden inte lingre kan utga fran produktegenskaperna for att gora sina val,
vilar ansvaret pa organisationens image att segmentera sig fran Gvriga organisationer i syfte
att locka till sig sina kunder. Denna image kan antingen vara produktbaserad eller
foretagsbaserad. Antingen har man tunga aktorer inom foretaget som Jonas Birgersson eller
Ingvar Kamprad, vars personligheter genomsyrar hela foretaget och i sin tur skapar dess
image. Eller har man foretagsbaserade images som Apple eller Rolex vars varumirken bidrar
till att alstra den atravirda image de har lyckats bygga upp. I vart fall handlar det om att man

skapat en image for en hel stadsdel.

Trots denna mycket luddiga innerbord av begreppet image far man aldrig glomma att detta dr
ett fenomen som alltid 4r ett vidare resultat av vad organisationen rent konkret har lyckats att
prestera. Om man reflekterar 6ver reklam, pr och lobbyings betydelse for organisationer, kan
dessa aktiviteter enligt Petersson (1989) ses som substituerande egenskaper for en bristfillig
produkt. Tittar man tillbaka pa BoO1 méssan minns man att den omgavs av kopidsa miangder
med pr och reklam. Missan befann sig stundvis i blasviader, men det hade varit intressant att
ta reda pa om dessa uppmirksamhetskampanjer uppstod pa grund av, eller trots detta
blasvider. Det idr ju trots allt inte meningen att organisationens image ska kompensera for
undermaliga produkter. Meningen dr att organisationsimagen ska komplettera

marknadsanpassade produkter. Aterigen vill vi poédngtera att den viktigaste egenskapen for
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imageskapande kommer alltid att vara konkreta prestationer sasom produktutveckling.

(Petersson, 1989)

Varfor kan imagen vara en avgorande faktor da man genomfor sin konsumtion? Imagen &r det
samlade intrycket som marknaden har Over en organisation eller produkt. Detta samlade
intryck upplevs, till skillnad fran profilering, som en objektiv sanning. Vid osdkerhet kan
image anvindas som en legitimitetskilla att forankra ens beslut. Imagen har i manga fall en
végvisande roll gentemot konsumenten, ett verktyg som anvénds for att minimera risken och

ovissheten. (Petersson, 1989)

Da imagen ses som en objektiv sanning dr det viktigt for organisationer att respektera
begreppets integritet. Tyvirr hdnder det att detta inte alltid gors. Vi lever i ett samhélle dér vi
genomgar ett konstant intag av intryck vars enda syfte dr att fa oss att konsumera. Det finns en
felaktig tendens att forsoka overtyga oss med det medlet vi haller allra ndrmst vart hjirta,
namligen imagen. Petersson (1989) anser att problematiken uppstar da dessa frasers innerbord
blivit sa pass urholkade att de snarare upplevs som fantasilosa klichéer. Exempel pa dessa
uttryck dr; “Vi sdatter kunden i centrum; Problem ser vi som en utmaning; Personalen dr var
storsta resurs; Vara produkter haller hogsta kvalitet; Vi bygger for framtiden”. (Petersson,

1989)

Utover detta finns det exempel pa kindisar som ger sig in och foresprakar produkterna.
Forsok att paverka marknaden pa detta vis fungerar inte ldngre. Marknaden har blivit alltfor
smart och medveten, sadana budskap genomskadas fort. Detta dr ett angreppssétt som snarare
underskattar marknadens kompetens och bidrar till att paverka ens image negativt enligt
Petersson (1989). Imageuppbyggnad handlar om mycket mer &n att sdga det som folk vill
hora. Vet man att manniskor vill hora nagot kan man néstan dra slutsatsen att de forvintar sig
att hora detta. Denna forvéntan ar i sig, enligt oss, en tillrackligt god anledning for att avsta
fran budskapet. Istdllet kanske det finns en anledning med att dverraska konsumenten med

budskap vars innehall de aldrig tidigare patriffat.

Nir man lyckats hitta en definition av image giller det att ifragasitta vem det dr man vill ska
uppfatta detta budskap. Ar det medierna, samhillet, “financial communities”, kunderna,
leverantdrerna eller den ©vriga branschen som konkurrenterna. Den absolut viktigaste

gruppen som man vill ska ha en god imageuppfattning dr personalen. Denna kategori kan
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uppleva tva sorters image. Dels den image som personalen upplever som medarbetare inom
organisationen, dels den image de upplever projiceras om organisationen av media. For att
ateranknyta till att imagen alltid 4r en vidareutveckling av vad man konkret presterar, far man
inte glomma att det trots allt dr personalen som forverkligar dessa prestationer. Det finns inget
effektivare forfarande att bygga upp en god image pa, dn att ha personal som verkligen tror pa

det de gor, och formedlar detta naturligt (Petersson, 1989).

Utover detta dr det vanligt att organisationer anvénder sig av “auto communication”. Detta dr
en kommunikation som har for avsikt att forstdrka organisationens interna befintliga symboler
och virderingar. Kort sammanfattat dr detta en kommunikationsprocess som anvénds for att
forstiarka organisationens kultur (Christensen, 1997). Detta é&r ett effektivt, och flitigt anvint
hjalpmedel, for organisationer da de vill forbdttra laganda och lojalitet bland sina anstéllda.
Detta dr ocksa ett verktyg som problematiserar forhallandet mellan organisationsidentitet och
image. En trend i samhillet som rader for tillféllet dr att organisationer bedoms utefter hur det

interna klimatet inom organisationen Ar.

Ledarskapet och den anda som rader bland de anstillda har blivit det som kommit i fokus.
Detta innebidr att organisationens interna gestaltning leder till att skapa dess externa
uppfattning. Inom vissa fall dr organisationens image och profil oskiljaktiga. (Christensen et
al 2001). Ett bra exempel pa detta dr niar ledningen vid Toys T us vigrade ga med pa de
lonekrav som personalen hade. Detta ledde till att hela organisationen svirtades ner i
allménhetens 6gon. Med detta i bakhuvudet fragar man sig vilken bild av missan som
personalen som arbetade med den hade. Fanns det en homogen uppfattning som aterspeglade

den externa imagen, eller var dessa tva uppfattningarna atskilda?

En vilinarbetad image ska enligt Bernstein (1984) ha som funktion att man ska kunna skriva
ner alla egenskaper som imagen innefattar, stryka dver organisationsnamnet, och kolla om det
finns nagra konkurrenter som hade passat in pa samma beskrivning som detta. Visar det sig
att ens image dr unik for just ens egen organisation, har man lyckats med skapandet av en god
image. En av imagens roller &r att segmentera, definiera och fora fram dina unika egenskaper i
forhallande till dina konkurrenter. Till vilken grad lyckades BoO1 méssan skapa en image som
skiljde sig fran ovriga missor? Fanns det nagot annat bostadsprojekt under den tiden som

hade kunnat blandas ihop med Bo0O1?
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For att lyckas arbeta fram en god image giller det att gora detta med kontinuerliga insatser.

Imageskapande hivdar Bernstein (1984) dr mycket mer effektivt om man gar ut med lite
grann hela tiden. Kraftanstringningar som inleds med tystnad och som avslutas med tystnad
har visat sig vara tdmligen ineffektiva. Paradoxen hidr &r att det blivit vanligt for
organisationer att frekvent byta dess imageskapande budskap. Innan intrycken har hunnit
ligga sig kommer ett nytt budskap som ska sl sig in i marknadens sinne. Detta kan leda till
att man far en vildigt identitetslos och forvirrande image. Organisationer som agerar efter
dessa principer hidvdar att de gor detta for att signalera gentemot marknaden att de é&r

varierande och férnyande. (Petersson, 1989)

Goodwillreklam eller corporate communications har enligt Petersson (1989) flerfacetterade
funktioner. Inte bara anvinds de for att framfora organisationens kropp, sjédl och ambitioner.
De fyller dven en betydligt mer sublim roll. Denna form av insatser sitter produkten at sidan i
syfte att forsoka fora fram en betydligt mer generell bild av organisationen. Denna generella
bild har som dolt motiv att den ska fa marknaden att uppmérksamma organisationen. Det
handlar inte om att trycka pa nagon sirkilt budskap utan snarare mer av en ”se pa mig”
budskap. Detta gors inte helt utan anledning. Denna form av agerande handlar om att
formedla utat ett intryck av att, titta hur bra det gar for oss, vi har till och med rad att gora
reklam av det hir slaget. Det dr ett sitt att formedla ekonomisk vilfard, ett friskhetsintyg.
Detta 4r en metod for organisationer att visa en noblare framtoning da de
marknadsekonomiska krafterna inte dr lika framtridande som vid “’vanlig” reklam. (Petersson,

1989)

Forhoppningsvis har vi nu lyckats skapa en grundforstaelse av begreppets komplexitet och
makt. For att ytterligare fortydliga detta kan man stilla fraigan om vem det var som forst
uppfann virldens forsta kulspetspenna, klocka eller glasogon. Sanningen dr att svaret pa
denna fraga inte spelar nagon roll. De organisationer som gjorde dessa produkter har som
gemensam ndmnare att de tog en redan befintlig produkt och spann vidare pa iden.
Upphovsmakaren till dessa produkter hamnade i skymundan, och nagon annan fick berém for
introduktionen av denna produkt pa marknaden. (Marconi, 2002) Image handlar inte om ritt
och fel, det handlar om vad folk tror stimmer, eller inte stimmer. Image dr den uppfattning en
ménniska far da de saknar interaktion, och god kunskap med ett objekt. Hade denna
interaktion och kunskap funnits gentemot objektet hade hela konceptet med image varit

funktionslost. (Christensen et al, 2001)
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Imagen ir ett fenomen som Christensen et al (2001) hiavdar skapas i franvaron av kunnande.
Det &r darfor detta ér ett sa pass virdefullt verktyg fran organisationens sida. I och med att
imagen inte behover forankras inom nagot verkligt, kan man med ritt profilfrimjande verktyg
fa organisationen att framstd pa ett vis som inte nddvindigtvis stimmer Overens med
verkligheten. Glappet som kan forekomma mellan organisationens image och verkligheten
gor att organisationer kan sdgas leva inom pseudoverkligheter. Formagan av att kunna fa

omvirlden att tro att saker och ting &r pa ett visst sitt, dr avgorande for ens 6verlevnad.

Pa inget vis forsoker vi pavisa det negativa med en images eventuella missvisningar. Vi vill
snarare forsoka fora fram att image handlar om tolkningar av en verklighet. Infér de val som
en konsument kan sta infor, behdvs det ett verktyg som kategoriserar dessa val. Denna
kategorisering blir oftast oproportionerligt upphdjd eller nedsénkt. Detta resulterar i sin tur till
att man antingen #lskar eller hatar de uppfattningar man har kring objektet. Dessa ¢verdrivna
imageuppfattningar har som ytterliggare funktion att stadga och befista asikterna i syfte att de
inte ska fordndras vid nya intryck. Uppritthallandet av denna “status quo” &r av stor vikt da
ett genomfort val ska legitimeras infor en sjdlv och alla andra i framtiden. Detta
uppritthallande utgor ett stort problem for organisationer som har som avsikt att dndra en
redan befintlig image. Vi anser att imagen oftast dr ett resultat av konsumentens behov att
rangordna och sortera bland de alternativ som forekommer. Det &dr ett nodvindigt

effektiviseringsverktyg som forenklar valen, samtidigt som det forvrianger objekten.

For att bést kunna tillgodose organisationens image giller det att forst komma underfund med
hur viktig den kan vara. Utan denna insikt kan man inte borja det utvecklingsarbete som krivs
for att maximera detta verktyg till dess fulla utnyttjande. Grundsteget inom detta handlar om
att forlita sig pa de undersokningar man gjort. Marknadsundersokningar dr av allra hogsta vikt
da man utvecklar sin image. Sjdlvklart maste dessa undersokningar vara korrekt genomforda,
for att bade ha hog validitet och reliabilitet, men lyckas man gora en undersokning som
korrekt avspeglar den externa miljon skall resultatet tas med stort allvar. Fragan ir till vilken

grad BoO1 organisationen gjorde detta?

Det har varit manga organisationer som fallit under antagandet att de pastar att de kdnner till
marknaden mycket bittre @n nagon fokusgrupp eller undersokning visat. Vissa ménniskor
forsvarar detta beteende med att det finns en marknadsplan som efterfoljs. Agerande som gar i

linje med marknadsplanen dr snarare mer avgorande for organisationens rykte dn vad nagon
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annan variabel dr. I regel visar sig detta inte vara sant. Det kan snarare vara dumdristigt att
anvinda marknadsplanen som ett manus. Nya faktorer som inte fanns med vid formuleringen
av marknadsplanen maste beaktas och integreras i ens beteende gentemot marknaden. Tyvirr
ir det ibland den allra enklaste utviigen att ’16pa linan ut” efter marknadsplanens riktlinjer.
(Marconi, 2002) Image ir inte ett fenomen som kan uppfattas internt av organisationen. Lita
pa och omfamna dina externa marknadsundersokningar. Anpassa dig efter dem, dven pa

bekostnad av att forindra en tidigare bestimd marknadsplan.

Att veta vad som komma skall dr omgjligt. Oavsett om man drabbas av positiva eller negativa
hindelser kan bagge dessa inslag bidra till att skapa en god eller dalig image. Den absolut
mest avgorande faktorn for imageskapande &r uppmérksamhet. Denna uppmirksamhet
uppkommer dels ndr man gjort nagot bra, men i allra hogsta grad niar man gjort nagot daligt.
Vi minns en gammal foreldsning fran foretagsekonomi B, da ldraren berittade en historia om
en foretagare som salde holjen till deodoranter med mera. Lite skdmtsamt berittade
foreldsaren om hur denna foretagare med stor iver invintade den stund da ett fel uppstod.
Anledningen till detta var att denna foretagare kunde vid tillfillen av kris skickligt trida in
och visa hur duktig han var pa att 16sa problemen snabbt och enkelt till allas belatenhet.
Kontentan av historien gar ut pa att det inte krivs nagon stor skicklighet att driva ett foretag
dér allt gar som pa rils. Imageskapande bedomningar sker oftast i tid av kris. Denna
foretagare insag vikten av hur viktigt det var att skaffa sig en god image och rykte genom att

formedla utat att han kan 16sa problem.

Skicklighet handlar om att kunna agera utifran de givna forutséttningarna och anpassa sig
efter dem. Det dr allmént accepterat och forstatt att saker och ting kan ga fel. Aldrig &r
organisationens image lika avgorande da man har 6gonen pa sig och omvirlden studerar dig
for att se hur du kommer att agera. For manga ar sen niar Mercedes sléppte sin A klass modell,
vilte denna i ett dlgtest. Media var pa dem som en igel. Vi minns hur Mercedes till allas
forvaning lyckades halla sig kvar i media under en utdragen period och utsta enormt mycket
kritik. I ett sant ldge undrar man om det inte hade varit bittre att erkdinna problemet, dra pa sig
kostnaderna for att dra in alla bilar, atgirda felet och aterlansera bilen. Detta hade varit ett sétt
for dem att visa att de tog hiandelsen pa allvar och att de tog fullt ansvar for det som hade hént.
Utover detta hade man gett media det tillkdnnagivande de ville ha. Da hade kritiken och den
negativa uppmirksamheten lagt sig direkt. Hade inte ett sddant agerande snarare stirkt deras

image? Istéllet har vi ett vagt minne av hur Mercedes nistintill vigrade erkidnna problemet.
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Vecka efter vecka fylldes 16psedlarna av detta fiasko. Mercedes fina namn smutsades under

en lang period ner genom medias anklagelser, infor 6gonen av allminheten.

Marknadsundersokare har traditionellt sett haft ett mycket daligt anseende. Det har varit en
yrkeskategori som man forestillt sig sitta i kéllarlokaler bearbetande siffror. Idag har deras

anseende dndrats. Idag liknas denna yrkesgrupp som misterliga strateger (Marconi, 2002).

Inte bara fyller marknadsundersokare som funktion av att ta reda pa de externa asikter och
trender som rader, deras ndrvaro i sig signalerar, enligt Marconi (2002), utat en vilja fran
organisationen att visa intresse for sitt kundsegment. Formagan att veta vad ens
marknadssegment dr ute efter skapar en legitimitet och fortroende inom ens kundkrets.
Tidigare marknadsanpassade succéer kommer att paverka omdomet av nya lanseringar innan
produkten ens har kommit upp pa hyllan. Aterigen bekriftar Marconi (2002) de idéer som
Petersson (1989) tidigare forde fram, ndmligen att det i slutindan dr konkreta prestationer som

har den kraftigaste inverkan vid skapandet av en god image.

En duktig VD som ansvarar for en produkt som blivit en succé kommer inte att kalla till
presskonferens och hinvisa till produktens uppenbara fordelar. Istdllet kommer han att
introducera produkten som den artikel vilka alla pratar om (Marconi, 2002). Han kommer att
hianvisa till det objektiva omdomet produkten fatt hos allménheten. Som konsumenter har vi
en tendens att ta till oss av de asikter var omgivning har, istéllet for de budskap som kommer
direkt fran organisationerna. Organisationers budskap upplevs inte som #kta, de har dolda
motiv som gar ut pa att fa oss att kopa deras produkter. Omgivningen didremot, har ingenting
att tjana pa att fora fram en bra produkt. Diarfor kommer detta omdome att intas och virderas
betydligt hogre dn vad nagon reklam nagonsin kommer att astadkomma. Dérfor ar det av
strategisk vikt att organisationer som BoO1 inser detta och hinvisar till det externa omdomet,

inte det subjektiva budskapet. (Marconi, 2002)

For att lyckas genomfora en boméssa dr det av allra storsta vikt att genomfora ett mycket gott
forsta intryck. Det finns filosofiska utligg som diskuterar forsta intryckets betydelse, oavsett
vad dessa utligg kommer fram till, dr detta forsta intryck viktigt. De forsta intrycken vid en
jobbintervju ar lika viktiga som marknadslanseringen av en produkt. Det handlar om att sitta
ribban hogt redan fran borjan. "Head and shoulders” hade for manga ar sedan en

reklamslogan som inforlivade detta; “first impressions last”. Oavsett om vi vill erkiinna det
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eller ej, domer man boken efter framsidan. Oavsett vilket innehall en produkt har kommer
produktens egenskaper att domas efter lanseringens paketering. Detta &r en tes som fatt ta en
hel del kritik som gar ut pa att man inte ska sitta ytligheter framfor substans. Denna kritik har
visat sig inte alls stimma. Att inte ta hinsyn till intrycksskapande egenskaper inom produkten
bor snarare ses som dumdristigt och arrogant.(Marconi, 2002) Marknadsforare beskriver
ibland sina forsok att skapa acceptans hos sin marknad som en uppvaktningsceremoni.

Uppvaktning bygger till stor del pa att man forsoker skapa bra forsta intryck.

Konsten med att lansera en produkt handlar mycket om att halla saker och ting enkelt. Under
80-talet myntades till och med ett begrepp som lydde; K.I.S.S. ”Keep it simple stupid”
(Gottfridsson, 2004). For att skapa ett intryck som marknaden kan uppfatta giller det att halla
den sa enkel som mojligt. Ju mindre man har med, desto storre chans att det lilla man valt att
ha med kommer att sjunka in i medvetandet. Komplicerar man innehéllet finns risken att

kédrnbudskapet inte nar fram.

Det dr konsumenten som skapar organisationens image. Oavsett hur organisationen i sig
agerar for att paverka denna image bild dr det alltid den externa omgivning som likt ett
juryméssigt manér avgdr hur uppfattningen av organisationen kommer formas. Trots detta
finns det forfarande att paverka marknadens image av organisationen. Detta gors genom att
spela pa de preferenser som marknaden har, och att viktigast av allt, kunna sin marknad. Da
Bo0O1 genomftrde lanseringen av sin profil, hur vil var denna forankrad i allminhetens
preferenser? Var detta en boendeform som marknaden ville ha, var det ett segment som skulle

méttas?
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Branding

Vi lever i en virld dér det inte ldngre &dr aktuellt att lata en god produkt tala for sig sjélv.
Produktegenskaper har inte lika stor genomslagskraft idag som det hade tidigare. Idag
existerar det en betydligt storre konkurrens pa marknaden @n vad som tidigare gjorts. Detta
har lett till behovet att differentiera produkten genom att férsoka skapa en kénsla kring att den
ar unik. Denna unikhet dr nodvéndig da produktutvecklingen framskrider sa pass fort som den
gor. Utvecklingen leder ndmligen till att konkurrenter, utan svarigheter, har formagan att
anpassa sig efter, och efterlikna de produkter som redan finns. Kvar sitter konsumenten med
det svara valet att forsoka vilja bland alla dessa till synes likartade produkter. (Salzer-
Morling, 2004)

Varumirkesutveckling har fatt en central roll i den 6kade marknadens intensifiering. Detta har
visat sig vara ett mycket effektivt medel da konsumentens uppmérksamhet och asikt fatt en
alltmer betydande roll dn tidigare. Att skapa en funktionell och bra produkt dr inget svart, men
den sanna vigen till kommersiell framgang handlar om att omsorgsfullt kunna skapa images
och varumirken (Salzer-Morling, 2004). Att ingjuta mening, och att férvandla produkter till
koncept och livsstilsval har blivit managers och strategiansvarigas primdra mal.
Varumirkesutveckling har blivit organisationens kirnverksamhet. Vi har sett ett skifte fran att
betrakta marknadsforing och reklam som perifer verksamhet, till att dessa aktiviteter blivit

den grundstomme som organisationer tar sitt avstamp fran. (Salzer-Morling, 2004)

Detta skifte fran en koncentration av de substantiella egenskaperna till de symboliska virdena
har enligt Klein (1999) i manga fall blivit det enda valet for 6verlevnad pa en allt hardare
marknad. Organisationer tillverkar ur denna mening inte ldngre produkter, istillet producerar
de varumirken och virderingar. Sjédlva varuproduktionen har blivit en sekundir verksamhet
som till och med kan 6verlatas till att outsourcas. Gottfridsson (2004) namner ett bra exempel
pa detta. Kladesmirket Gant &r ett foretag som har valt att outsourca all sin verksamhet sa att
kdarnverksamheten bestar av tva personer som enbart koncentrerar sig pa

varumérkesutvecklingen.
Tidigare avgjorde konsumenten produktens egenskaper genom att doma den utifran var den

var tillverkad. Det dr idag ett dumdristigt misstag for foretagare att utga ifran att det

fortfarande fungerar pa detta vis. Det finns ingen bransch som exemplifierar detta fenomen
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bittre 4n modebranschen. Produktionen #r inte lika viktig idag, Gucci tillverkar vissa av sina
produkter pd samma fabriker i Asien som HM. Minniskor konsumerar inte produkter, de
konsumerar varumérken. Tidigare var foretag produktorienterade, ville man ha ett par skor
kopte man Church, rockar gjordes av Burberry, kostymer tillverkades av Armani. Det fanns
en given nisch som skapade sjilvklara val hos konsumenten da de skulle kopa nagot. I dag dr

det inte lika givet ldangre. (Gottfridsson, 2004)

Tittar man pa ett foretag som Armani tillverkar de alltifran 60 000 kronors kostymer till
fotbollshuligan t-shirts. Utdver detta har de dven parfym, solglasdgon och skor for att nimna
ett fatal produkter. Ndr man inom modebranschen ser foretag som mer eller mindre tillverkar
allt, blir det svart for konsumenten att utga fran produktkvalitéer. Istillet véljer konsumenten
att kopa sina produkter inom ett varumirke som de kénner att de har ett fortroende for. Vi
anser att uppkomsten av modebranschens breda produktutbud har att géra med denna

branschs insikt av varumirkets makt. (Gottfridsson, 2004)

Da allt detta fortroende har lagts pa varumirket bedomer Salzer-Morling (2004) att det dr
felaktigt att utga fran att det gors uteslutande for att skinka en garanti for
produktegenskaperna i sig. Till stor del handlar det d&ven om att varuméirket konsumeras.
Minniskor koper inte produkter, de koper varumirken. Produkten i sig har forminskats fran
att ha varit konsumtionsobjekt, till att ha blivit en forkroppsligande av den sanna produkten;

varumarket.

Vilken typ av symbolik &r det man forsoker fylla ett varumirke med? I princip kan man siga
att varumaérkets funktion #r att beritta och férmedla en bild av organisationen. Salzer-Morling
(2004) menar att varumirkets roll blir att upplysa konsumenten om de egenskaper som
antingen organisationen eller produkten besitter. Det 4r i sin tur denna bild som anvinds for
att organisationer ldttare ska kunna skiljas ifran varandra i konsumentens 6gon. I och med att
varumirket ska forkroppsliga organisationen i dvrigt, dr det av stor vikt att man omsorgsfullt
vardar denna dyrbara tillgding. En felaktig hantering av varumirket kan leda till hela

organisationens forfall. (Salzer-Morling, 2004)

“A fair reputation is a plant delicate in its nature, and by no means rapid in its growth.”

Jeremy Taylor
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Tittar man pa var problemformulering kan man borja undra varfor vi helt plotsligt borjat
diskutera branding. Vid forsta anblick verkar dessa tva amnen inte ha mycket gemensamt. Vid
ndrmare eftertanke bor man inte glomma att ett bostadskdp inom ett omrade som Vistra
Hamnen for med sig andra dolda faktorer som brandingteorin faktiskt kan bringa ljus pa.
Varfor koper egentligen ménniskor en bostad? Det allra mest uppenbara svaret dr for att de
vill ha ett hem. Ett hem 4dr mycket mer dn bara végar och tak. Ett hem ska kunna inforliva hela
ens liv. Ett hem skapas, efter egen formaga, utefter de preferenser man har. Hemmet har ett
mycket hogt personligt viarde och avspeglar den person man ar (eller vill visa). Da denna teori
sdger att vi konsumerar symboler, kan vi dven dra slutsatsen att samma regler maste gilla vid
konsumtion av bostéder. I synnerhet inom ett omrade som &r sa pass omdebatterat som Vistra
Hamnen maste vi utgd fran att det finns en djupare forklaring till att manniskor flyttar hit,

annat dn bostaden i sig.

Teorisammanfattning

Vi tror att en stor del av hindelseforloppet kring BoOl missan direkt kan sparas till dess
organisationsstrukturer. Vi anser att det inte hade varit mojligt att genomféra denna uppsats
utan att ta hénsyn till denna organisationsteoretiska del av arbetet. Vi finner det arrogant att
bortse fran den komplexitet som forekommer inom alla former av gruppsammansittningar.
Denna komplexitet @r en av de underliggande faktorerna till en organisations prestationer. Att
introducera detta perspektiv var nodvindigt i syfte att gardera oss mot eventuellt obesvarbara

delar av empirin.

Vad kan vi vidare dra for slutsatser av teorin? Imagen kan vara ett mycket effektivt verktyg
under forutsittning att det anvéinds korrekt. En god imagehantering bygger pa empati, man
maste besitta formagan av att kunna se saker och ting ur nagon annans 6gon. Problemet med
imagehantering &r att det dr fruktansvért Iétt att bli hemmablind. Blir man det har man missat
hela podngen med imageuppbyggnad. Sanningen finns i betraktarens 6gon! Innerbérden av
profilens betydelse har vi kunnat redovisa med hjéilp av denna teori. Detta anser vi &r viktigt
da BoOl missan kan tinkas vara vildigt beroende av dess profilering. Vi vill anvidnda oss av
denna del av teorin for att undersoka hur vdl BoOl missans profil motsvarat den
imageuppfattning som vara intervjuobjekt har. Visar det sig att dessa inte ir kalibrerade kan

man dra slutsatsen fran denna teori att det har skapat allvarliga implikationer.
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Brandingteoriavsnittet inkluderades vid ett relativt sent skedde av arbetets gang. Detta var en
infallsvinkel som vi anser var tvungna att inkluderas for att ge en uttommande analys. I vart
fall handlade det om att de svar vi fick av vara intervjuobjekt forde med sig andra sidor &n vad
vi hade forvintat oss. En justering av uppsatsen var nodvindig for att uppritthalla den kvalitet
vi efterstrivade. BoO1 missan visade sig erbjuda betydligt mycket mer #@n ldgenheter. Dessa

dolda faktorer fick vi klarhet om inom brandingteorin.
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Empiri

Vad var da BoO1: s profil? Vi utforde saledes tva intervjuer for att fa en klar redogorelse for
profilen. Dessa intervjuer gjordes med Eva Dalman och Goran Rosberg ifran Malmo stad.
Utifran dessa intervjuer och ifran kvalitetsprogrammet som intressenterna arbetade fram har
vi sedan klargjort vad BoO1: s profil innebar. Vi har dven anvént oss av ett prospekt som

Svensk Bostadsmissa har arbetat fram.

Det gar att ldsa i bade kvalitetsprogrammet och pa Malmoé stads hemsida (www.malmo.se) att
temat var; Framtidsstaden - i det ekologiskt hdllbara informations- och vdlfdrdssamhdlle.
Utifran denna slogan fastslog vi sedan att profilen bestod av tre hallbarhetsaspekter. Dessa var
informationsteknologi, ekologi och vilfidrd. Att det var dessa aspekter som profilen bestod av

ar nagot som blivit bekriftat genom de bada intervjuerna, samt av kvalitetsprogrammet.

Malmo stad hade stora planer for detta bygge didr BoOl skulle vara ledande i Europa inom
sina hallbarhetsaspekter. I kvalitetsprogrammet gar det bland annat att ldsa " Vdstra Hamnen
ska viixa fram som ett starkt exempel pd hallbar stadsutveckling i ett europeiskt perspektiv”
(Dalman, 1998). BoO1 var alltsa inte bara startskottet och forebilden for Malmao, utan dven for

hela Europa.

Bo0l profil

Utifran intervjuerna med Dalman och Rosberg, kvalitetsprogrammet och det prospekt som
Svensk Bostadsmissa levererade till Malmo stad, ska vi pa ett djupare plan beskriva BoO1: s
profil. Som bekant var BoOl missans tema - Framtidsstaden i det ekologiskt hallbara

informations- och vdlfédrdssamhdillet.

BoO1 profilerade sig frimst som en framtidsstad med tre huvudaspekter. De tre
huvudaspekterna, enligt ovan, var ekologisk hallbarhet, informationsteknologi samt vilfird.
Profilen att det dr en framtidsstad, innebdr bland annat att arkitekturen och ovanstidende
aspekter ska utformas enligt framtida behov. Det skulle d@ven vara hallbart ur mer @n den

ekologiska aspekten. Nedan kommer vi att ga in pa vad varje aspekt innebdr.
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Ekologisk hallbarhet

Detta dr det omrade som BoO1 profilerade sig allra mest med. Det &r tinkt att Malmo ska vara
ett ledande exempel i miljoarbetet. Det ekologiska arbetet har pagatt en lingre tid i Malmo.
De har bland annat genomfort ett LIP-projekt, precis som i stadsdelen Vistra Hamnen, i en
annan stadsdel; Augustenborg. Det ekologiska tinkandet och det storre ansvaret som vérlden
maste ta for dess utveckling &r en av anledningarna till varfor ekologi fick en central roll i
temat for BoO1. Specifikt for BoO1: s ekologiska delprojekt var bland annat att omradet skulle
forsorjas med 100 % fornybar energi. Detta ska exempelvis genomforas med hjilp av
solceller pa tak samt att byggnaderna ska dra betydligt mindre el 4n normalbostaden, cirka 50
%. Andra fornybara procedurer skulle vara vindkraft och vidrmeutvinning ur grund- och

havsvatten.

Inom denna helt nya stadsdel skulle det dven finnas en mgjlighet till strovomraden som till
exempel en parklik miljo. Detta genomférdes med tva nya parker som dr beldgna i omradet,
Daniaparken och Ankarparken. Nér vi intervjuade Rosberg kom vi in pa denna diskussion
med parker ddr Rosberg berittade att det dr en dodssynd for en arkitekt att anligga nya
parkomraden eller liknande. Hir forsokte alltsa BoO1 skapa nagot som bakat i tiden inte var
“regelritt” eftersom parker ska skapas naturligt. Detta ytterliggare exemplifierar det faktum
att BoOl Missan inte priglas av ett tinkande som traditionellt sett forekommit inom

stadsutveckling.

Stadsdelen skulle dven ha ett fungerande kretslopp dir vatten och avlopp renades och
naringsamnena skulle anvindas for akrar. Hela stadsdelen &r i princip byggd for att bilar inte
ska anvindas. Det dr andra transporter sasom buss och cykel som foresprakas. Det dr dven pa
det viset att de som skoter driften kring stadsdelen transporterar sig med eldrivna fordon.
Dock har det visat sig att denna trafikplan inte varit speciellt lyckad, Eva Dalman sédger —

Trafiken har blivit lite knas.

Trafiken visar sig vara ett moment som inte gatt att tygla till den grad som ursprungligen
tanktes. BoO1 omradet &r inte anpassat efter de trafikbehov som faktiskt forekommer dar idag.
Claus (2004) forklarar hur ett genomsnittligt svenskt hushall innehar 0.7 bilar. Ute pa vistra
hamnen visar det sig att varje hushall i snitt har 1.3 bilar. Denna reflektion har gjort sig

mycket mirkbar i omradets frustration Gver tillgingliga parkeringsplatser. Paradoxen som
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upplevs dr att omradet dr utformat efter behov som #r anpassade efter ett mindre
genomsnittligt bilantal per hushall dn det medeltal som priaglar BoOl1 bostdderna. (Claus,
2004)

I BoOl kvalitetsprogram gar det att ldsa foljande “Miljofragorna ska behandlas med en
helhetssyn ddr mdnniskan sdtts i centrum, och miljo inte enbart ses som ett omrdde for nya

tekniska losningar”.

Det intressanta ir att alla dessa tre huvudaspekter ska falla in under framtidstaden samt att de
tre ska behandla varandra. Till exempel ska miljomitningar, styrningar och regleringar skotas

med hjilp av informationsteknik.

Tanken med miljoarbetet var att ménniskan skulle séttas i centrum, och att miljon inte skulle
ses som ett omrade for en massa nya tekniska 16sningar (Dalman, 1998). Det gar dven att ldsa
i kvalitetsprogrammet att “miljoprofilen ska vara en del i arbetet med att skapa en hog
kvalitet for de framtida boende och verksamma i stadsdelen” (Dalman, 1998). Malmo stad
menar pa att i framtiden kommer ménniskorna att kriva ett storre ansvar géillande miljon nir

de viljer bostad.

Informationsteknik

Nista aspekt inom profilen dr informationsteknik. Det som ska finnas i atanke nidr man lédser
detta dr att BoO1 och hela dess forarbete samlevde med den sdkallade IT-bubblan. Det var lite

hoga tankar kring vad tekniken skulle kunna utfora och férenkla for oss ménniskor.

Denna aspekt skulle anvinda sig av de sakallade mjuka virdena. Informationstekniken skulle
ge mojligheten att bo kvar i sitt boende vid alderdom eller sjukdom en ldngre tid jamfort med
de utan denna teknik. "Med ett avancerat IT-stod ges mdinniskor en driigligare tillvaro med
storre mojligheter till valfrihet i tid och rum” (Dalman, 1998). Det skulle ge en 6kad sédkerhet
och skydd i sitt boende. De ildre skulle kunna leva i sitt hem medan hemtjinsten skulle kunna
overvaka dem med denna nya teknik. Detta dr aldrig nagot som blivit verklighet och vi har

inte kunnat fa fler svar, mer #n att IT-bubblan sprack, till varfor detta inte genomfordes.

56



Sakerheten med Gvervakning och larm som vidareséndes till de berdrdas telefoner var nagot
som informationsteknologiaspekten skulle innefatta. Idag &r det inte nagot unikt med denna

egenskap vilket man kan tycka att BoO1 till viss del misslyckats med.

Tanken var att allt skulle bli mer tillgingligt i omradet. Det skulle vara pa det viset att
bostdderna skulle vara utrustade med den teknik som krévs for att en person ska kunna skota
stora delar av sitt jobb fran hemmet. Informationsteknologin skulle dven ge mojlighet att
kunna studera bade lokalt och pa distans. Det skulle ytterliggare innebdra att man i koket
kunde vilja recept ur en elektronisk kokbok som hela tiden var ”online” och blev uppdaterad.
Planerna kring detta var till och med sa pass hoga att man hade idéer om att kunna, med hjilp
av elektroder, fa diagnoser fran ldkare utan att behova lamna hemmet. Informationsteknologin

som skulle prigla fastigheterna pa BoO1, skulle helt revolutionera vart sitt att leva.

Vilfird

Under denna aspekt hade BoOl ett antal olika underrubriker som gar att ldsa i
kvalitetsprogrammet. Det var Mdnniskan i centrum, Skonhet och stimulans, Omvardnad,
Service och trygghet, Mdngfald, Ensamhet och méten, och Demokrati. Med detta menade

BoO01 att stadsdelen skulle vara en boplats som ger oss ett gott liv (Dalman, 1998).

Vad innebar da alla dessa underrubriker?

Miinniskan i centrum innebar att det var minniskans behov som all utformning och planering
skulle ritta sig efter. Det var alltsa inte tekniken eller trafiken som skulle paverka
utformningen av stadsdelen Vistra Hamnen. Det innebar dven att arkitekturen skulle utformas
med mycket dagsljus samt en lag ljudniva. Detta dr ett exempel dir alla tre aspekterna

sammanflitas. Denna utformning har sedermera fatt ges till vika for just trafiken.
Med Skonhet och stimulans menades att arkitekturen skulle halla stor konstnérsniva. ”Endast

den bdsta arkitektur och konst ska fa komma pad tals” (Dalman, 1998). Den skulle vara vacker

och vicka positiva kinslor.
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Omvdrdnad, service och trygghet innebar att en distriktskoterska skulle finnas tillgidnglig, att

det fanns dagligvaruforsiljning samt god tillgang till kollektivtrafik.

Madngfald innebar att husen skulle inneha en stor variation. Eftersom ménniskor dr annorlunda
krivs det dven att vara bostdder &dr anpassade efter vara behov. Det skulle alltsa inte vara en
stadsdel som endast bestod av liknande bostdder 6ver hela omradet. Det skulle dven vara ett
omrade dir en stor mangfald av de demografiska segmenten blev representerade. Just denna

del av vilfiarden skulle utgora en central roll.

I kvalitetsprogrammet gar det att ldsa “Vdlfdrd handlar om att kunna vilja ensamhet, men
inte tvingas att acceptera den”. Med detta menas att det ska finnas bade motesplatser samt en

mojlighet att kunna spendera lite tid for sig sjdlv. Ensamhet och moten.

Demokrati hianger ihop med Ensamhet och moten. BoO1 organisationen menar att da det finns
mojlighet till moten dér asikter kan uppsta, kommer demokratin automatiskt. Det skulle finnas

mojlighet for de boende att kunna paverka sin situation och dirigenom kinna ett ansvar.

Bakgrunden till profilen

Vad var det da som gjorde att just denna profil valdes? Vi har varit inne pa en del orsaker

sasom IT-bubblan. Nedan kommer vi pa ett mer utforligt vis aterge varfor denna profil valdes.

I intervjun med Eva Dalman (2004) framkom det att det var Svensk Bostadsmissa som lag
bakom temat och dirmed profilen. Genom det prospekt som Svensk Bostadsmissa

producerade skulle sedan BoO1 vilja det tema som bést passade.

I det prospektet som svensk Bostadsmissa framstillde gar det att ldsa att den profil som BoO1
valde vixte fram ur ett vildigt langt perspektiv. De hénvisar tillbaks till 1930-talet da Sverige
for forsta gangen stod som vird for en bostadsmissa. Det var industrialiseringen och

funktionalismen som priglade utformningen vid denna méssa som dgde rum i Stockholm.

Svensk Bostadsmissa menade pa att vi i mitten av 1990-talet, da prospektet och forarbetet

kring missan #dgde rum, stod infor ett nytt tidevarv. Det var det nya IT- och
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kretsloppssamhillet som knackade pa dorren. Det fanns ett stort antal projekt som dven dem

inriktade sig kring dessa aspekter, bland annat Boverkets Vision 2009. (Bliicher, 1995)
Det som dr overgripande kring hallbarhetstinkandet dr att alla expertkidllor vi har varit i

kontakt med, hédnvisar till att héallbarheten dr en viktig del av framtiden. Detta dr en av

anledningar till bakgrunden for profilen.
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Diskussion kring profilen med bakgrund av intervjuerna

Vi kommer i detta avsnitt att diskutera profilen mot bakgrund av intervjuerna. Dédremot
kommer vi inte att ga in i detalj angaende vad profilen innebar, eftersom vi tidigare har berort

detta.

Den inledande intervjun utférde vi med Eva Dalman vid hennes kontor i stadshuset i Malmo.
Dalman é&r arkitekt och har jobbat med Vistra Hamnen sedan 1995. Hennes medverkan kring
Bo01 grundar sig redan i att hon var med och utvecklade det underlag som Svensk
Bostadsmissa tog del av nir de bestimde sig for att Malmo skulle fa sta som vird for Bo
2000. Det visade sig senare att missan som bekant genomfordes ar 2001 och bendmndes
BoO1. Dalman var sedan @ven delaktig i det kvalitetsprogram som gjordes upp fér BoO1 och

var bindande for alla intressenter.

Intervjun med Goran Rosberg genomforde vi nere i Vistra Hamnen vid en utstédllningshall for
framtida projekt kring omradet. Rosberg ar dven han arkitekt och jobbar som bekant vid
Malmo stad. Rosberg var ocksa med kring grunderna for BoO1 déir han nimner att detta var ett

visionsarbete som borjade redan 1994.

Bade Dalman och Rosberg bekriftar att profilen kring méssan var dessa tre faktorer som vi
tidigare nimnde. Dock vill de framhiva att den ekologiska faktorn var det som var det

tydligaste.

Det visade sig att bada dessa experter inom omradet var 6verens om att profilens utveckling
inte var en sa pass Oppen dialog mellan intressenterna som tidigare forskning pavisat. Enligt
Rosberg var kvalitetsprogrammet en tvingande instans som var producerad och presenterad
utan storre dialog av Malmo stad. Detta dokument var alltsa inte framarbetad utefter de
idealiska forutsdttningar som den allménna forskningen héivdar. Ldser man till exempel
Chalmersrapporten av Larsson et al (2003), som vi anvént oss av, menar forfattarna av denna
uppsats att kvalitetsprogrammet 4r resultatet av en Oppen dialog dir allas intressen dr

representerade.

I bada intervjuerna borjade vi med att fora en diskussion kring vad profilen grundade sig pa.

Var tanke var att denna profil hade arbetats fram med hjilp av goda efterforskningar och
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expertis. Detta visade sig vara helt felaktigt nir Eva Dalman berittade att den profil som BoO1

hade, var strikt forhallen av Svensk Bostadsmissa.

Det som vi reagerade pa nér vi genomforde intervjun med bade Dalman och Rosberg var att
de bada tva fastslog att det inte gjordes nagra marknadsundersokningar vare sig fore eller
under sjdlva uppforandet av BoO1. Detta anser vi vildigt markligt eftersom det dnda handlar
om en sa pass stor investering for intressenterna. Det dr ocksa pa det viset att BoO1 till viss del
var en riskinvestering, vilket ytterligare skulle medfora behovet att marknadsundersokningar
genomfordes. Detta utfordes alltsa inte av organisationen BoOl. Inte heller visste Dalman
eller Rosberg om nagra av de storre byggnadsentreprenorerna realiserade nagra

marknadsundersokningar, dock trodde de inte det var fallet.

Dalman anvinde sig av en godistablettask for att exemplifiera hur chockerande det dr att
beslut fattades utan nagon kdnnedom om marknaden. Hon menar pa att en tablettask aldrig
skulle lanseras utan en fordjupad kunskap angaende bade utformningen av produkten samt
den tilltinkta marknaden. Diaremot lyckades ett helt stadsomrade uppforas utan kinnedom och
kontroll dver produkten. Om inte detta var illa nog fanns en fullkomlig avsaknad av kunskap
om den tilltdnkta malgruppen, enligt Eva Dalman. Istillet menar Dalman att arbetet utfordes i
blindo och pd mafi, men resultat blev tillslut férvanansvirt bra. Ar detta ett lyckosamt

sammantréffande eller fanns det ett medvetet recept for succé?

Orsaken till varfor det inte utfordes nagra marknadsundersokningar kanske kan vara det att
byggnadsentreprendrerna sjdlva kopte marken av Malmo stad vilket medforde att BoO1 till
viss del forlorade sin bestimmande styrka bade giéllande utférandet men dven angdende vem
utformningen skulle vinda sig gentemot. Det var alltsd byggnadsherrarna sjilva som
bestimde Over sina byggen. I och med att det var byggherrarna som satt pa den ekonomiska
risken fick de forvalta och bestimma vad som skulle byggas, marken var trots allt inkopt av
byggentreprendrerna. Alla de planer som BoO1: s grundare hade kring att skapa en varierad

malgrupp trodde man fallerade i samma 6gonblick som marken saldes.

Inledningsvis troddes det att uppforandet av fastigheter, av denna karaktér, skulle leda till att
en homogent kapitalstark malgrupp attraherades till omradet. Detta visade sig inte stimma da
denna malgrupp drog sig till mer skatteférmanliga kommuner, sasom Vellinge. Det som dr

intressant dr att slutresultatet av misstag uppfyllde de mal som ursprungligen sattes, det vill
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sdga att det blev en blandad publik i omradet. Detta var grundidéen men man misstankte att
detta mal skulle fallera da byggherrarna fick fullt forfogande att bygga exklusiva bostider

efter sina egna onskemal. (Dalman, 2004)

I samband med att Malmo blev tilldelad detta evenemang fick de dven ett prospekt av Svensk
Bostadsmissa dir de redan hade ett tema. Detta tema 16d enligt féljande: Bo 2000: Boplatsen,
bostaden och livet i virldens forsta ekologiskt uthalliga vilfdrdssamhdlle (Blucher, 1995).
Temat har saledes arbetats om en del men de tre huvudfaktorerna kring méissan dr desamma.
En anledning till att detta tema omarbetades var att Malmo inte med sédkerhet kunde faststilla
att BoO1 skulle bli virldens forsta ekologiskt uthalliga samhélle, enligt Dalman. Vidden av

denna missans innebord reflekteras i de hoga ambitioner som detta tema medfor.

Maissans profil var alltsa redan bestimd av Svensk Bostadsmissa och det var bara for Malmo
att utveckla madssan, enligt dessa premisser. Dalman som var med och arbetade fram
kvalitetsprogrammet hénvisar till att det prospekt som Svensk Bostadsmissa bifogade var det

som lag till grund for kvalitetsprogrammet.

En av dem som lag bakom det prospekt som Svensk Bostadsmissa framstdllde var Tommy
Hedlund, den framtida VD: n vid BoOl. Han var dven VD for foreningen Svensk
Bostadsmissa och enligt Dalman var han en av de dominerande krafterna bakom den
temastédllningen som valdes. Enligt Eva Dalman brann Tommy Hedlund enormt for
framforallt informationsteknologin. Hedlund beskrivs av Dalman som nagot for mycket
visiondr och nagot for lite ledare. Dalman nimnde #dven att Hedlund hade en stor makt inom
organisationen och att de flesta besluten togs pa ett impulsivt manér. Sammanfattningsvis kan
man siga att alla beslut, fanns och togs ifrain Tommy Hedlunds huvud. Vi tolkar Dalman som
om hon menar att besluten var mer inriktade mot att skapa en 6verlevnad for dagen, 4n att
implementera nagra 6vergripande mal. Enligt Dalman var det Hedlund som var nyckelaktdren
bakom att det var just informationsteknologin som kom med i profileringen. Detta var ett
omrade som Hedlund trodde vildigt starkt pa. Hér har vi ett exempel pa hur en aktors passion

kan néstla sig in i en hel organisations vision.

Nir vi diskuterade hur rent konkret miljodelen i profilen yttrats sig i omradet nimner Dalman
bland annat energin i omradet som ir sjalvforsorjande genom att vara 100 procentig fornybar.

Den samarbetspartner som stod for detta var Sydkraft som idag #dven ansvarar for
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produktionen. Vidare nimner Dalman att den mangfald av arkitektur som Vistra Hamnen har

ar unikt i forhallande till andra liknande projekt.

Dalman kommer dven med forslag pa vad hon hade gjort annorlunda vid uppforandet av
denna missa. Hon menar att det hade varit en bra ide om kvalitetsprogrammets innerbord
synliggjorts bittre inom denna stadsdel. Hon ndmner att detta synliggorande till viss del
lyckats genom dagvattenhanteringen. Hon forklarar att dagvattnet flyter synligt genom hela
omradet till allas beskadning. Har blir man pa ett unikt manér medveten om den miljosatsning
som gjorts med dagvattenhanteringen. Dalman menar pa att initiativ som detta borde
ytterligare ha pavisats inom BoOl médssan. Hon tar som exempel upp omradets
energihantering. Kunskapen om omradets energihantering r inte lika uppenbar hos de boende
i omradet som Dalman hade 6nskat. Hon menar att en god idé hade varit att gora ett konstverk
dir detta synliggjorts. Till exempel hade man kunnat, via ett konstverk, visa hur mycket
energi omradet alstrar respektive forbrukar just i denna stund. Genom att integrera
kvalitetsprogrammet i konststycken som detta, hade medvetandet kring profilens innerbord
bittre askadliggjorts for de boende. Bristande insatser som detta tror Dalman kan vara en

anledning till att profilens innehall har forbisetts av Vidstra Hamnens invanare.

Vidare diskuterade vi varfor denna profil valdes av Svensk Bostadsmissa. Var idé var att de
personer som lag bakom denna forening hade nagon anknytning till just dessa
héllbarhetsaspekter. Vi har tidigare redovisat att Tommy Hedlund hade ett stort intresse for
informationsteknologin. De 6vriga hallbarhetsaspekterna verkar inte, vad vi kan se, ha nagon
anknytning till personerna bakom missan. Dalman ndmner till exempel att dessa personer inte
ar nagra "miljosnubbar”, nér vi stéller fragan angaende deras anknytning till profilen. Dalman
menade pa att miljovalet i profilen gjordes for att skapa en samhiéllsdebatt. Men med resultatet
i hand ansag Dalman att denna debatt helt har uteblivit och menar pa att den enda debatt som

forts har géllt priserna for bostidderna.

Marknadsforingen kring BoO1 utférdes enligt Eva Dalman med de tre faktorer som ingick i
profilen. Didremot var det organisationen BoO1 som stod for detta, alltsa inte Malmé stad. Vid
BoO1 AB satt Ulla Harde som marknadsansvarig under en period. Numera jobbar hon som

egenforetagare och vi har vid tva olika tillfdllen pratats vid 6ver telefon med henne.
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En intressant aspekt som bade Goran Rosberg och Eva Dalman menade pa, var den att de
Overhuvudtaget inte trodde att de som bosatt sig i Vistra Hamnen har gjort det tack vare de
faktorer som profilen innebar. Dalman menade pa att det snarare var arkitekturen och utsikten

som lett till en bosittning.

Bade Rosberg och Dalman anser att det hir med hallbarhetsaspekter tillhor framtiden. De
menar pa att BoO1 &r ett av manga inledande projekt som kommer att verka som referens i
framtiden. De niamner bland annat att de har mellan 700 och 800 expertgrupper per ar som
kommer for att begrunda denna stadsdel. Eftersom BoOl i sa pass hog grad innebir
nytinkande menar bade Dalman och Rosberg pa att det handlar om att utbilda marknaden. Det
handlar om att forklara och pavisa vad hallbarhetsaspekterna innebir for att i framtiden kunna
bygga marknadsanpassat med hjilp av dessa hallbarhetsaspekter. De bada tror idag inte att det
iar manga som efterfragar framforallt de ekologiska aspekterna utan att det &r forst nér

marknaden blivit "utbildad” som den aspekten kommer att bli efterfragad.

En annan aspekt som Eva Dalman ndmnde var den turbulens som radde hos BoOl
organisationen. Personalomsittningen var exceptionellt hog, enligt Dalman. Det var dven pa
det viset att personer vid positioner med storre ansvarstaganden byttes ut med jdmna
mellanrum. Framforallt var detta beteende kritiskt da VD: n hela tiden byttes ut. Fran ar 2000
till ar 2001 satt fem olika individer pa VD posten i BoO1 AB (Stadsrevisionen Malmd). Detta
har forsvarat formagan att fatta och genomf6ra malorienterade beslut. Istdllet har de beslut

som fattats karaktériserats av dag till dag aktig relevans.

Sammanfattningsvis kan vi avsluta med att nimna att Eva Dalman nimnde att den profil som
Svensk Bostadsméssa valde att bifoga genom prospektet till Malmo stad kéindes lite
hogtflygande. Hon sdger “det var vildigt hogtflygande planer, det var vildigt yvigt, jakligt

yvigt” i diskussionen angaende profilen.

64



Intervjuer med boende pa Viistra Hamnen

Vart urval ser ut pa foljande vis;

Anna Larsson, 21 ar, studerar/jobbar i en klidesbutik
Hans Engleson, 28 ar, studerar

Maria Magnusson, 36 ar, jobbar som fastighetsmiklare
Hakan Svanberg, 33 ar, jobbar som ldrare

Lotta Sigfrid, 43 ar, jobbar inom byggbranschen

Dan Rosén, 48 ar, jobbar inom byggbranschen

Kerstin Eliasson, 53 ar, jobbar som forséljningschef

Claus Leger, 59 ar, vilkédnd gallerist inom stan

Trots att det urval vi gjort varit vildigt diversifierat, dr det forvanansvart vilken hog grad av
homogenitet som faktiskt forekommer bland svaren. Vi trodde att vi borde naturligt fa en
blandning med olika svar som visar en variation av olika faktorer och mekanismer. Istéllet har

det visat sig att vara intervjuobjekt har responderat vildigt likartat.

En av inledningsfragorna vi stidllde handlade om hur de hamnade nere pa Vistra Hamnen. Hir
forvintade vi oss att fa som svar att de behovde flytta, kollade bland alla alternativ och valde
sedan att flytta till Vidstra Hamnen. Istillet har det visat sig att inte en enda av vara
intervjuobjekt behovde flytta. Alla hade hamnat hér nere mer eller mindre pa grund av att det
var det enda alternativet for dem. De visste inte om att de behovde flytta forrin de kom ner till

Bo01 missan och sag vad som fanns att erbjuda, efter det gjordes valet om att flytta hit.

Vad var det da for gemensam faktor mellan dessa individer som gjort att de alla genomfort
samma val? Tittar man pa dem har de inte mycket gemensamt inom nagon aspekt. De har
olika aldrar, kon, civilstand, bakgrund, inkomst och jobb. Trots detta hdvdar alla att Vistra
Hamnen var det enda sjdlvklara for dem. Det enda vi kunde se att dessa ménniskor hade

gemensamt var att alla forutom en av dem hade besokt méssan under tiden den var igang.

Kontakten med och deltagandet i mdssan har varit varierande mellan vara intervjuobjekt, men
alla av dem forutom en, har hamnat pa méssan for eller senare. Nar de vil kommit till méssan

har de uttryckt for oss att det kindes som det enda ritta vore att flytta till omradet. Att bo
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nagon annanstans, inklusive deras davarande bostad, hade kénts som en kraftig kompromiss

nédr man ser vad som fanns att erbjuda pa Vistra Hamnen.

De beskriver att de upplevde méssan som vildigt imponerande i sitt utforande. Vi forsokte fa
vara intervjuobjekt att beskriva vilka egenskaper de anser att detta stadsomrade priglas av.
Detta gjorde vi i syfte att forsoka fa en insikt om dessa individer kinde till de egenskaper som
profilen utgjordes av. Ingen av individerna ndmnde nagon av dessa profilegenskaper vid en
forsta forfragan. Efter denna forfragan fortydligade vi lite var fragestédllning och bad dem att
besvara vilka egenskaper som lyfts fram av de individer som ligger bakom méssan. Vilka
grundidéer #r det som genomsyrar detta stadsomrade? Aven hir fick vi svar som inte berdrde
profileringen. Tva av vara intervjuobjekt nimnde hastigt, efter en hel del laddering, att
miljotinkande var en del av detta omradets egenskaper. Vid avslutande presentation av vara
tio mojliga val av profilegenskaper, var det bara tva individer som lyckades pricka in tva av

de egenskaper som faktiskt utgjordes av profilen.

Miljotankande stimmer till viss del. Da vi fragade dessa tva objekt vad de menade med detta
tankande fick vi ett svar som vi tolkade att de ansag att det handlade om sopsortering med
mera. Ekologi, som det heter i profilen, &r ett begrepp som vi tolkar som betydligt bredare dn
miljomedvetenhet. Ekologi dr ett mer Overgripande och omfattande dmne som priglas av
betydligt mer 4n att sortera sopor. Det innebir att detta dr ett omrade dir det ursprungligen var
planerat att inte anvianda nagon silikon alls vid dess uppforande (detta har de inte alls lyckats
med enligt Dan (2004)). Ekologi handlar inte bara om vad de boende kan gora i sina
vardagliga liv, det handlar om att bygga fran borjan, med en medvetenhet som kommer att
paverka omradet positivt oavsett hur de boende agerar. Miljomedvetenhet tolkade vi som det
man aktivt gor for att vdrna om miljon, till exempel sortera sopor. Ekologitinkande
interpreterar vi som att man bygger ritt fran borjan, och att slutresultatet skapar sa liten
belastning pa miljon som mojligt. De inneboende hir virnar om miljon inte bara aktivt, utan
de har dven en passiv insats enbart via att de bor inom, och pa detta vis stodjer, en bostad som
ar ekologiskt byggd. Detta anser vi dr den stora skillnaden mellan dessa tva begrepp. Bredden

och omfattningen av dess innerbord anser vi att vara intervjuobjekt har missat.

Efter genomforda intervjuer var det uppenbart for oss att omradets profilering helt har
forbisetts av den tilltinkta marknaden. Alla vara intervjuobjekt har tyckt att det var spannande

att vi skriver en uppsats om det omrade de bor inom. Manga av dem inledde intervjun med att
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stdlla fragor om vart arbete. Fragorna de hade kring uppsatsen har vi inte, av naturliga skiil,
besvarat forrdn efter genomford intervju. Vi ville inte paverka vara intervjuobjekt genom att i
inledningsfaserna av intervjun beritta var problemformulering. Da vi efter genomf6rd intervju
forklarar for vara intervjuobjekt vad var uppsats handlar om, kommer BoOl: s egentliga
profilering som en 6verraskning for dem. Detta &r inte alls nagot som de har uppfattat. Da
denna profil avslojas uppstér nistan en intressekonflikt mellan oss och intervjuobjekten. Aven
om det aldrig sades rakt ut, upplevde vi det som om vart avslojande om profilen kan tolkas av

vara intervjuobjekt som om vi smiller dem pa fingrarna och séger att de har uppfattat allt fel.

Hans hade studerat pa hogskola och dessa studier hade lett till anstidllning utomlands nagra ar
som flygplatsassistent. Da han en morgon ldste tidningen annonserades det ut lagenheter fran
missan. Hans hade sjdlv besokt missan ett fatal ganger och blev genast intresserad av
erbjudandet. Da han mindes missan vil och hade ett bra intryck av den, tyckte han att det var
spannande med en chans att eventuellt flytta ut till mdssomradet. Att det for Gvrigt visade sig
att lagenhetserbjudandet var billigare dn nagonting i stan, blev det avgjort for Hans att det var

Vistra Hamnen han skulle flytta till.

Claus hade en hund under tiden méssan borjade byggas. Méssan uppfordes inom det omrade
som Claus naturliga promenadstrak med hunden lag. I och med att han promenerade hir under
hela uppbyggnaden kunde han f6lja arbetet och ett naturligt intresse vicktes till liv. Claus var
tillsammans med sin fru en av de allra forsta som tecknade ett sdsongskort. Detta sdsongskort
anvindes flitigt och en god forstaelse for omradet vixte fram. D@ missan var over kiandes det

som en sjdlvklarhet att flytta hit.

Det extremaste fallet kring denna detta oforutsedda flyttfenomen kommer fran Lotta. Lotta
har en bakgrund inom byggbranschen dér hon jobbat manga ar med stora projekt utomlands.
Utover detta har hon varit inblandade i miljofragor och faktiskt varit med bland de
perifererade verksamheterna vid starten av BoOl missan. Vid forfragan om hennes asikter
kring méssan vid dess uppforande fick vi ett diplomatiskt svar att hon inte alls var intresserad
att besoka den, trots att hon till och med varit delaktig vid uppstarten. Anledningen till detta
var att hennes inblandning, och allménhetens uppfattning om méssan, hade format hennes
asikt till att hon ansag att missan inte var nagon storre hojdare. Till slut blev det ett besok for
hennes del, och i samma stund slogs hon med hipnad och fullkomligt forindrade hennes asikt

kring méssan. Idag dr hon inne pa sin andra bostad pa Vistra Hamnen.
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Dessa tre exempel anser vi exemplifierar den variation som férekommer bland hur olika
ménniskor faktiskt hamnat hir, samtidigt som detta omrade &r det enda sjdlvklara valet for
dem. Hade man genomfort en marknadsforingskampanj vet vi inte vem det 4r man ska rikta
den mot. Inom detta omrade finns nagot for alla smaker och uppenbarligen for alla

prisklasser.

Da vi fragar vara intervjuobjekt vilka faktorer som varit avgorande vid ett val av bostad i
stadsdelen Vistra Hamnen finns det en viss diversifiering bland svaren, dven om svaren till
stor del handlar om samma saker. Alla av dem har nimnt havet och vattnet som viktigt for
omradet. Tydligen &r kustboende, oavsett om de bor lingst med vattnet eller inne pa omradet,
véldigt viktigt for de boende hér. Detta hav verkar skapa en frihetskéinsla och nirhet till
naturen. Vart mest utvecklande utligg om detta gick ut pa en jaimforelse om Vistra Hamnens
strandpromenad och Danmarks exklusiva ostkust. Detta utldgg gick ut pa att med hiansyn till
soluppgang, lag Vistra Hamnen helt ritt, och Danmarks exklusiva Ostkust helt fel. Man har
hort och sett mycket av de hus som finns vid Danmarks Ostkust, de kostar skjortan och det ska

vara nagot av en bedrift att dga en av dem. ”Synd att de ligger helt fel.” (Claus)

Arkitekturen verkar vara en viktig egenskap for de boende hir. De anser att detta &r ett
omrade som r estetiskt tilltalande. Det finns inget annat omrade i stan som ir lika vackert att
promenera runt i, anser ett antal av vara intervjuobjekt. Ett fatal av vara intervjuobjekt kiande
till Hammarby Sjostad. Av ren nyfikenhet fragade vi dem vad de ansag vara skillnaden mellan
Vistra Hamnen och Hammarby Sjostad. Hér fick vi som svar att Hammarby var alldeles for
homogent i dess utforande. I Vistra Hamnen mirks den arkitektiska variationen. Alla
byggnader hir dr unika och vackra. Vi fick hora omradet beskrivas som “hdftigt, spdannande,

fantastiskt”. Detta dr intryck som vi anser dr fyllda med mycket passion och inlevelse.

Forutom detta mirker vara intervjuobjekt av det faktum att detta dr en stadsdel som beframjar
folkliv och méten. En positiv bonus vara intervjuobjekt upplever dr det faktum att detta blivit
en san sjalvklar samlingspunkt for manniskor i Malmo. ”Sommarsdsongen behover man inte
titta pd termometern, det riicker med att titta ut pd strandpromenaden och se hur mdnga det
dar som badar for att jag ska veta hur varmt det dr” (Hakan). De som bor hir delar gdrna med
sig av omradet, de ser folklivet hir ute som @nnu en fordel och trevligt inslag med sitt boende.

”Jag hade blivit foroldmpad om folk inte hade badat utanfor mitt fonster” (Claus).
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Trots den rika blandningen av ménniskor som bor hér verkar det vara just detta som gor att
Vistra Hamnen boendena trivs sa pass bra som de gor. "Vistra Hamnen utgors av
personligheter” (Lotta). Det finns tydligen en enorm gemenskap hir. Alla kéinner alla, och
fredagskvillarna tillbringas i samma géng da de gar ut och dter pa restaurang. “Alla mina
vinner bor hir nere, inte i stan” (Anna). Vi far lite grann upplevelsen av att vara
intervjuobjekt beskriver en klubb da de forklarar det sociala nitverket inom omradet. De
verkar trivas i varandras sillskap och tillbringar mycket tid ihop. Aven om ”Vistra Hamnare”
inte har mycket gemensamt rent demografiskt, far vi forklarat for oss att det trots allt &r
mycket gemensamt med dem som bor hir. Ménniskor som tagit valet att flytta ut hit ir den
typen av individ som “think outside the box” (Kerstin). Det dr minniskor vars tinkande inte
har blivit sd pass rutinméssigt att de forpassar en chans att bo inom ett omrade som detta.
Dessa ménniskor préiglas av ett "naturligt kreativt ifragasdttande” som gor att Vistra Hamnen
blir ett sjalvklart val. ”De som bor hdr ute vagar tinka, och vagar ta risker. Den Jante lag

som rdader inom mdnga omrdden finns inte hdar ute.” (Lotta).

Det intryck vi far efter att ha intervjuat vara objekt &r att dessa ménniskor virderar sitt boende
pa Vistra Hamnen vildigt hogt. Detta boende dr nagot som bir betydligt djupare innerbord
for dem #n att det bara dr ett hem. Deras val att bositta sig inom detta omrade, anser de vara
representativt for den person de &r. Vi far intrycket av att vara intervjuobjekt upplever detta
boende mer som ett livsstilsval @n som en folkbokforingsadress. De pratar om hela omradet
med stor passion och inlevelse, nidstan till den grad att man kan uppticka spar av
kategoriseringar som bygger pa vi i Vistra Hamnen kontra alla andra i resten av stan. De som
inte bor hir ute gor det pa grund av att de inte vet bittre. Vi tror inte att det finns nagon av
vara intervjuobjekt som vill flytta till nagon annan del av staden, forutom mojligtvis till det
omrade som haller pa att byggas kring dockan. (Dockan kommer att priglas av liknande

egenskaper som Vistra Hamnen)
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Analys

Arbetets gang har visat sig varit bade intressant och berikande. Inledningsvis hade vi en helt
annan uppfattning om BoOl #n vad vi har idag, detta &r uteslutande pa grund av de
undersokningar vi utfort. I denna analys @mnar vi att belysa dessa skillnader och orsaker till

varfor det ser ut som det gor idag.

Tack vare att BoO1 var sa pass aktualiserad hos allménheten har vi haft en stor férdel genom
ett naturligt engagemang ifran alla inblandade parter. I sociala sammanhang da
uppsatsskrivandet har kommit pa tal har vi blivit entusiastiskt bemétt av vianner och bekanta.
Tack vare denna rikliga input har det framkommit en variation av infallsvinklar inom
analysen. Detta anser vi sannolikt inte hade uppstatt om ett mindre debatterat uppsatsimne

hade valts.

Denna analys kommer vara ett resultat av de teoritillimpningarna vi gjort pa de empiriska
sammanfattningar som dr redovisade. Foljaktligen kommer nedan att pavisa de analyser vi har

kommit fram till.

Profil och Image i forhallande till finansiering

Med facit i hand framgar det klart och tydligt att BoO1 organisationens marknadsforing varit
vildigt daligt. De marknadsforingsinsatser som forekom var riktade at att fa besokare till
méssan. Denna anstringning visar sig ha varit misslyckad da BoOl organisationen
budgeterade for 500 000 besokare, och bara 330 000 besokare faktiskt géstade méssan
(www.sydsvenskan.se). Tittar man pa de mal som sattes kring missan framgar det klart och
tydligt att detta var ett demonstrationsprojekt som skulle visa méssdeltagarna hur det var att
bo hédr. De kriterier som inledningsvis sattes innebar att man var tvungen att utbilda
marknaden, och att visa och lira dem varfor det var en god ide att bo pa det sitt som detta
omrade var skapt efter. For att gora detta maste man dvertala marknaden om de fordelar som
finns med att bo just har. Om man viljer att titta pa de marknadsforingsinsatser som gjorts for
att fa ménniskor att flytta in i bostdderna, dr det mycket lite insatser som har gjorts. Det

framgick fran empirin att detta var ett omrade diar marknaden var tvungen att utbildas innan
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de kunde ta till sig av de forutsittningar som fanns inom omradet. Nagon utbildning av

marknaden fran nagon marknadsforingskampanj har inte skett.

Vi upplever att omradet efter missans slut limnats helt i méklarnas hinder. BoOl
organisationen lyckades inte dra till sig den publikméngd de ville ha och de lyckades inte
alstra den forsiljning som de onskade. Forsiljningen gick for dvrigt efter méssan ritt trogt. De
sista ldgenheterna inom omradet saldes vid slutet av 2004, tre ar efter missans slut. Hade det
inte legat i alla inblandades intressen att forsoka marknadsfora dessa ligenheter Zven under
massans gang? Istillet har dessa ldgenheter fatt sta tomma i flera ar. Problemet dr inte enbart
att dessa ldgenheter stod och kostade pengar, dven det faktum att de stod tomma, bidrog till att
skapa en mycket negativ image kring hela omradet i 6vrigt. Vi upplever lite grann att det var
sa pass mycket press med att fa ihop en méssa som folk kunde besoka, att ndar massan vil var

over, andades all intressenter ut och slidppte projektet helt.

Kan hela grundidéen med méssan vara att missan i sig ska utgéra BoOl organisationens
profilering? Om detta &r fallet anser vi att de inte alls har lyckats med denna profilering. Da
majoriteten av vara intervjuobjekt var missdeltagare, borde den profilering som BoOl
organisationen bestdmt sig for, ha framgatt gentemot missdeltagarna. Detta ir inte fallet. Den
bild av omradet som missdeltagarna tog till sig handlade om att de tyckte att det var en
“hiftig miljo” och att det var ett omrade som utspelade sig i direkt anslutning till vattnet. De
grundliggande idéerna som skulle genomsyra byggandet via de kriterier som fanns med i

kravprogrammet, har helt forbisetts av dessa besokare.

Vi tror att en av orsakerna till att forsdljningen av liagenheterna gatt sa pass daligt dr att
méssan upplevdes, av dess deltagare, som alldeles for mycket av en show. Tittar man pa de
svar som vi fatt av vara intervjuobjekt, upplevde de denna méssa som vildigt spektakulér. Vi
undrar om denna hidpnad som missdeltagarna upplevde, har agerat till den framtida
forsdljningens nackdel. Kan bristen pa jordnira anknytning ha skapat en avskrackande, istillet
for inbjudande stamning? Vi undrar om missdeltagarna kan ha upplevt hela omradet som lite

for bra for att vara sant?

Om vi atergar till var teori borde missans profilering ha bidragit till att skapa en image som
gjort att folk valt att flytta hit. Var empiri visar klart och tydligt att detta inte &r fallet. Folk har

valt att flytta hit, men inte &r det for ekologin, informationsteknologin eller vilfirden. Visst
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lyckades missan att skapa en image kring omradet, men det 4r en image som gar helt stick i
stdv med deras profilering. Den image som uppstar tror vi har uppstatt till stor del av ren
slump. Som Dalman (2004) sjélv sa dr hon forvanad 6ver hur bra det faktiskt blev, trots den

avsaknad av helhetstinkande som faktiskt priglade omradet.

Gensvaret pa ldgenheterna var till en borjan ritt svagt. Varfor har det varit pa detta vis? Ett
svar dr att marknaden har haft en image om omradet som gjort att de inte dr benédgna att flytta
ner dit. Marconi (2002) hdvdar att imagen &r som verktyg ett av de absolut starkaste
incitamenten som man kan knyta konsumenters kopbehov till. Om vi utgar fran att imagen
varit en bidragande orsak for att bositta sig pa Vistra Hamnen, kan man tycka att det borde ha
gjorts mer anstringningar att profilera sig korrekt i syfte att monsteranpassa denna image.

Nagra sana anstrangningar har vara undersokningar inte lyckats hitta.

Varfor genomfordes ingen imageskapande marknadsforingskampanjer for att sélja dessa
lagenheter? Detta har vi inget svar pa. Det forsta problemet med att genomfora en
marknadsforingskampan;j dr enligt Petersson (1989) att man maste veta vem det dr man ska
rikta sig gentemot. Som vi redan fatt reda pa saknades det en substantiell kunskap om den
tilltiinkta marknaden. For att kunna profilera sig ordentligt behovs denna gedigna kunskap
kring marknaden. Man maste veta vem det dr man ska rikta sig mot, man maste dven veta

vilka egenskaper som denna tilltinkta malgrupp ér villig att respondera pa.

De aspekter som BoO1 organisationen valt att profilera ut, har den tilltinkta marknaden varit
mottagliga att ta till sig dessa? Hur pass viktigt dr det for bostadskdparen med ekologi,
informationsteknologi och vilfard? Av var undersokning att doma, inte séirskilt mycket. Om
marknaden har svart att ta till sig av detta budskap kan det vara en bra ide att inte ldgga nagra
resurser pa att overtala marknaden med detta som incitament. For att overtala marknaden
maste man Overtala med betydligt enklare medel, som att erbjuda dem att komma och ta en titt

pa produkten pa egen hand, som att erbjuda en méssa.

Ar det mojligt att lansera en produkt utan att aktivt profilera for att skapa en bra image
gentemot den tilltinkta malgruppen? Det &dr det sdkert, men vi anser inte att BoOl
organisationen gjort detta. Vi anser att de anvidnt den upplevelse som besokaren fatt via

missan, som den tilltinkta profileringskommunikationen. Vi hdavdar dock att den profilering
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Bo01 organisationen pastatt sig har haft inte har varit riktad emot missdeltagarna, dven om de

sjdlva hivdar detta

Vi tror att det kan vara svart att aktivt profilera sig da man har en produkt som anknyts med
en san intensiv upplevelse som en missa. Vi minns missan som vildigt imponerande i dess
utforande. Intrycken man fick efter att ha varit pd besok dir var vildigt starka. Ar det
realistiskt att forsoka profilera sig nér den tilltdnkta malgruppen (missdeltagaren) erbjuds ett
sa pass fantastiskt intrycks givande upplevelse som ett besok? Vi anser att det dr svart att
paverka asikten om en produkt som konsumenten redan fatt en intensiv upplevelse av. Dérfor

kan BoO1 organisationens profilering omojligt vara riktad mot méssdeltagaren.

Ar det realistiskt att avsiitta resurser pa att paverka en tilltinkt marknadsandel som redan
upplevt produkten? Vi anser inte det. Vi tror att det finns en anledning till att det inte gjordes
nagra marknadsforingsplaner. Det dr sannolikt heller ingen slump till varfor det saknas nagra
marknadsundersokningar. En bomissa &dr en unik produkt. Det dr en produkt vars
marknadsforingsmissiga sjdlvklara val &r att 1ata produkten tala for sig sjdlv via en missa.

Alla anstringningar utover detta ir meningslosa.

Vi anser inte att BoOl: s profilering varit ett fiasko. Bara for att profileringen inte
Overensstimt med dess image betyder det inte att det &r ett misslyckande. Det betyder bara att
svaret kring varfor de gjort som de gjort inte dr sa pass uppenbart som man vid forsta anblick

kan tro.

Det kan inte finnas nagon anledning till att BoO1 organisationen valt att uppfora ett helt
stadsomrade efter kriterier som varit ointressanta for den tilltinkta marknaden. Atergﬁr vi till
teorin som Petersson (1989) framfort, visar den att den tilltinkta marknaden inte dr de enda
man kan profilera sig mot. Denna teori hivdar att profilering bland annat kan ske gentemot
manga intressenter, bland annat ens finansidrer. Aktérerna bakom BoO1 organisationen dr pa
inget vis oerfarna, snarare tviartom. Ska man genomféra en boméssa finns det nog ingen man
hellre hade valt &n just dessa individer. De &r inte inkompetenta, och vi tror att det &r
dumdristigt att ge dem den stimpeln bara for att méssdeltagarna inte uppfattat deras

profilering.
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Vi tror att en stor anledning till att profileringen utgors av dessa tre omraden kan anknytas till
BoO1: s finansiering. Staten bidrog trots allt med o6ver 250 miljoner kronor for detta
statsomrade, forutsittningarna kring detta bidrag var sjdlvklara. Det var att detta bygge skulle
priglas av de egenskaper som kan hiinforas tillbaka till Riokonferensen 92. Vi missténker att
profileringen varit utformad f{or att tillfredsstilla finansidrerna, inte det tilltdnkta

kundsegmentet.

Det é&r inte ett misstag att uppforandet av denna stadsdel utgérs kring ekologi,
informationsteknologi och vilfird. Svaret bakom varfor det var dessa kriterier som valdes var
bara inte sa pass uppenbart som vi trodde. Uppenbarligen kan det finnas en mening med att
profilera sig gentemot ens finansidrer ocksa. Tittar man pa slutresultatet har faktiskt alla
lagenheter blivit salda. Kanske inte lika fort som man hade onskat, men dock kan man kalla
hela denna stadsdel for en succé. Att hinga upp sig pa att marknaden inte har uppfattat de
kriterier som omradet dr uppbyggt efter kan vara obetinksamt. Ligenheterna dr salda och
invanarna pa Vistra Hamnen stormtrivs med sitt boende. Detta boende hade aldrig kunnat
genomforas utan det bidrag som staten gjorde. Det ter sig naturligt att se till att denna aktor

ocksa ir tillfredsstilld med resultatet.

Vi tror inte att det finns nagon som kommer att argumentera emot oss da vi pastar att BoOl1: s
image skiljer sig kraftigt fran dess profil. Men i detta fall kanske det inte &r sérskilt farligt. Det
kanske till och med har gatt sa pass langt att detta forvintades av BoOl organisationen.
Profilen, i detta fall, kanske har som funktion att legitimera finansieringen, och inte att

paverka imagen.

Organisationen

Ett av de allra mest grundlidggande problemen som BoO1 missan hade &r dess omfattning. For
att fa ihop ett projekt av denna magnitud, dér alla parter kinner sig nojda, behovdes det en
god organisation som har forméaga och erfarenhet att koordinera allas behov och viljor. Enligt
evenemangsteorin menar Larsson (2003) att strukturen av organisationen dr avgorande for om
ett projekt lyckas eller misslyckas. Sjdlvklart dr verkligheten betydligt mer nyanserad &n detta,
men en stor del av utfallet av missan anser vi kan knytas till strukturerna inom

organisationen.
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Vi anser att BoO1 organisationen borde ha varit betydligt mer konsekventa &n vad de har varit.
Tittar man pa omsittningen av personal inom organisationen, #r det uppenbart att man inte har
lyckats fanga den kompetens och stabilitet som behovs for att kunna agera malinriktat. Istéllet
har poster varit tillfilligt fyllda och VD positionen, som trots allt dr viktigast, har skiftat ett
flertal ganger. Det sdgs att det man gor, inte &r lika viktigt som att man gor nagot. Om detta dr

fallet har BoO1 organisationen inte kunnat fa mycket gjort.

Sjdlvfallet 4ar da denna personalomsittning nagot som paverkar hur vdl marknaden
uppmirksammar deras profil. Dock ér det pa det viset som vi tidigare har namnt att profilen
kanske inte var riktad till marknaden utan till eventuella finansidrer. Vi kommer nedan att
peka pa ytterligare svagheter i organisationen som vi anser kan ha spelat in pa resultatet av

imageskapningen.

Med den tillstromning av personal som radde har det varit svart for individerna att ta efter dir
andra slutade och att sitta sig in i det nya och dérefter implementera sina egna beslut. Enligt
Anders Lindmark (2003) kostar det cirka 800 000 kronor att byta ut en person som sitter vid
positioner med storre ansvarstagande. Det &r inte bara det att transaktionskostnaderna dr hoga,
de skapar dven en hog grad av ineffektivitet. I BoO1: s fall spelar detta en storre roll jimfort
med en organisation som inte dr av projektkaraktér. Tidspressen vid ett evenemang som BoOl
dr enorm och det &dr dirfor vildigt viktigt att nyttja denna tid effektivt, genom bland annat att

anstilla rétt” personal fran borjan.

Ett projekt priglas av att manga aktorer ska ga ihop, arbeta gentemot ett gemensamt mal och
na detta mal inom en begrinsad tidsram. For att ett projekt ska fungera krivs vildigt god
ledarskapsformaga hos de ledande personerna. Utan denna formaga blir det svart att arbeta
effektivt och resultatinriktat. VD-posterna har bytts ut med en hog frekvens, ddrmed har detta

arbete forsvarats avsevirt.

Organisationens struktur sitts ytterligare pa sin spets ju mer aktorer som &r inblandade enligt
Larsson (2003). I BoO1: s fall var det vildigt manga aktdrer som atog sig ett stort ansvar. Det
ar fa projekt som dr av den storleken som BoO1, hir var det trots allt en bit av en stad som
skulle byggas upp. Detta dr dnnu en faktor som véger en stor roll vid val av organisations

struktur.
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Enligt Packendorff (1993), som vi tidigare har redogjort for, priglas temporira organisationer
mer av impulsiva initiativ istéllet for planerade beslut. Det &r precis enligt detta som var
studie visat att BoO1 har genomfort sitt arbete efter. Det var den individen som for tillfillet
satt vid rodret som beslutade om olika infallsvinklar. Det dr dven pa det viset att BoO1l
priglades av en osdkerhet och oftrutsigbarhet mycket beroende pa den ostrukturerade
ledningen. Diremot #r det pa det viset att malen och vigarna till dessa mal fordndras
allteftersom nér det handlar om en projektform som BoOl méssan. Vad man kan siga ir att
Bo01 organisationen inte i den utstrickningen klarade av att anpassa dessa nya vigar till de
tidigare satta malen. Det har utvisats att det var tinkt att profilen skulle locka kopare men i
slutdndan har vi kunnat pavisa att den inte varit det. Detta kanske ir ett tecken pa att profilen

valdes i en hast istéllet for att noggrant efterforska vilka aspekter marknaden efterfragade.

Precis som Lundin & Soderholm (1995) menar kan ett beslut om till exempel profilen, i detta
fall, fa avgorande reaktioner for projektets utfall. Vi sédger inte att framgangen fér BoO1 skulle
ha varit storre vid val av en annan profil men det har sjdlvklart en paverkan. Analysen av detta
dr att det krivs vildigt kompetent personal vid ledande positioner nir ett projekt av detta slag
ska genomforas. Vidare dr en avgorande aspekt for att organisationen ska fungera bra, att det
finns goda relationer mellan medarbetarna. Vid organisationen BoO1 var det pa grund av den

turbulens som radde, kanske inte bista foretagsklimat.

Tydligheten &r inte bara viktig for projektets effektivitet, utan det dr @ven av stor vikt for
evenemangets externa ansikte. Hela inkonsekvensen av personalomséttningen har eventuellt

varit en bidragande orsak till marknadens negativa gensvar for profilen.

Bo01 var en missa som uppfordes efter de riktlinjer som stadgades under Riokonferensen
1992. Pa grund av att det i dagslédget &r vildigt séillsynt att bygga efter dessa principer i en sa
pass omfattande skala som BoOl, har detta projekt blivit globalt relevant. Rent
storleksmissigt kan BoOl bendmnas, enligt Getz (1997), som ett "hallmark event”. Forutom
de egenskaper som kénnetecknas av en "hallmark event” &r detta projekt av en betydligt mer
bestaende karaktir @n vad en festival dr. Regionens turistattraktion stricker sig bortom

massans avslut. Larsson (2003)

Med hiénsyn till de aspekter vi dragit kring att BoO1: s profil inte varit kalibrerad med dess

image, leder detta oss till tva konklusioner till varfor det blivit sahdr. Den forsta konklusionen
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har vi redan behandlat och handlar om hur denna profil mojligtvis inte varit &mnad att riktas
gentemot konsumenterna. Den andra konklusionen gar ut pa att denna profil kanske visst varit
amnad at konsumenterna, men att BoOl: s organisationsstruktur varit oférmdgen att
implementera denna profil i omradet. Uppenbart dr att kravprogrammet inte har f6ljts i det
avseende som den borde. Kan detta vara ett resultat av BoO1 organisationens svaga interna

strukturer?

Marknad

En satsning av denna kaliber forutsitter att marknaden ger ett onskat gensvar. Att ha god
kdnnedom om sin marknad &r enligt Christensen (2001) av enorm vikt da felbedomningar gor
sig mirkta vid investeringar i denna skala. Aven de tunga aktdrer som finns med som
intressenter &r involverad pa en niva som gor att ett eventuellt felsteg kommer, trots aktdrens
storlek, fa allvarliga konsekvenser. Da insatserna dr sa pass hoga som de ir, krivs det att det
som genomfors kan forankras bakom ett rationellt och vilgenomtéinkt beslut. Detta kriver i
sin tur en att man #r inforstadd i den tilltinkta marknadens preferenser. Denna

marknadskidnnedom bor utgora basen for bade byggandet och profilen.

Enligt bade Dalman och Rosberg utfordes det ingen marknadsunderskning infoér uppforandet
av BoOl. Enligt Marconi (2002) anpassas strategin efter de preferenser som det tilltinkta
marknadssegmentet innehar. Utan kinnedom kring dessa preferenser uppfordes BoO1 dnda.
Det verkar vara alldeles for enkelt att utga fran att detta uteslutande ar ett slarvfel. Varfor

valde BoO1 att bortse fran dessa variabler?

Nir BoO1 gick ut och letade byggherrar som ville delta i médssan var det uppenbart, for dessa
byggherrar, att det var en hogrisksatsning. Denna mark, som inledningsvis koptes av Malmo
stad, saldes vidare till byggherrarna. Visserligen var detta ett bostadsomrade som blev kraftigt
sponsrat av LIP, men i slutindan blev det byggherrarna som satt pa den storsta risken. For att
inte avskricka byggherrarna fran denna risk var BoOl organisationen tvungen att
kompromissa sitt involverande. Det blir ingen bostadsmissa utan att nagon ir villig att bygga
nagot. Avtalet slutade med en verenskommelse som gick ut pa att byggherrarna fick fria
hinder att bygga vad de ville, bara det byggdes efter de riktlinjer som fanns inom

kravprogrammet.
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Redan hir har ett beslut gjorts som forsvarat det roda tradtinkande som borde ha genomsyrat
missomradet. Helt plotsligt gar alla byggherrar ut pa egna hall och bygger det som de sjdlva
tycker blir bra. Da byggherrarna fick fria hinder, férlorade BoO1 organisationen de styrmedel
som behdvs for att kunna kontrollera att byggandet sker efter de mal som inledningsvis sattes.
Dessa mal var att skapa ett omrade som tilltalade en bred marknad. For att denna breda
marknad ska lockas till omradet, behovdes byggandet till viss del styras upp. Denna
nddvindiga tilldelning av byggutférande dr oumbiérlig i syfte att representera alla de behov

som den tilltinkta mangfalden inom marknaden BoO1 organisationen ville ha fram.

Da byggherrarna fick fria hinder hade en marknadsundersokning inte fyllt nagon funktion.
Istdllet gillde det for BoO1 organisationen att forlita sig pa att byggherrarna utforde nagot bra
med den mark de kopt. Det visade sig vara en slaende homogenitet géllande de fastigheter
som uppfordes, mestadels riktade sig dessa till vildigt kapitalstarka kunder. Detta &r i sig inte
forvanansvirt. Dessa byggherrar gick in i projektet med tva mal. Det forsta dr att bygga nagot
som i praktik kommer att verka som en reklampelare for hela foretaget i vrigt. Det andra
malet gick ut pa att forhoppningsvis gora en sa pass stor vinst som mojligt. Med dessa tva mal

blev det sjdlvklart att satsa pa den kapitalstarka marknaden.

Som framkom i empirin pastod bland annat Goran Rosberg att man maste utbilda en marknad

ndr ett nytt koncept introduceras, innan de &r mottagliga av forslaget.

Fragan vi stéller da dr om man kan skapa ett behov?

Vi anser precis som manga andra att behov inte gar att skapa. Att utbilda en marknad innebir
inte att man skapar ett nytt behov, anser vi. Utbildningen fyller istéllet sin funktion att erbjuda
marknaden nya alternativ att ventilera sina redan befintliga behov. Detta &r i regel fallet med
introduktionen av generiska konkurrenter. Idag kan vi se att det finns ett behov for den typen

av bostidder vid Bo01, eftersom alla ldgenheterna dr salda.

Vi har tidigare redogjort for att BoO1 stod for ett nytidnkande och att det till viss del handlade
om att utbilda en marknad. Nir ett foretag lanserar en ny produkt dr det idag inte pa det viset
att den siljer sig sjilv. Eftersom marknaden idag, da dven bostadsmarknaden, bestar av

flertalet konkurrenter krivs det att foretag gor sin produkt unik. Detta klarade BoO1 riktigt bra
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bade gillande arkitekturen och de faktorer som profilen kdnnetecknades av. Daremot krivs

det att produkten blir lanserad utefter de aspekter som marknaden Onskar.

For att kunna silja en produkt maste den locka till sig potentiella kunder, vilket BoO1 gjorde.
Vad vi har pavisat har det inte berott pa den profil organisationen valde. En produkts namn &r
enligt Salzer-Morling (2004) vildigt viktigt. Det dr pa det viset att vi alltmer konsumerar
varumirken istéllet for sjdlva egenskapen produkten besitter. Detta var fallet dven géllande
Bo01, ddr BoO1 bland allminheten, mer stod for exklusivitet snarare @n hallbarhetsaspekterna.
Vi konsumerar idag till stor del varumirket istéllet for produktegenskaperna enligt Salzer-
Morling (2004). De som valt bositta sig vid BoO1 har saledes, till stor del, gjort detta utifran
den positiva imagen som omradet dndda medfoér. Det handlar om att det dr en symbolisk
konsumtion for individerna. De har valt att flytta till BoO1 for att det &r juste och exklusivt att
bo dir. Dessa egenskaper kan enligt vara intervjuobjekt inte matchas med nagot annat omrade

1 Malmo.

Kan boende av denna typ ha blivit en socialt acceptabel sportbil? Bade sportbilar och
lagenheter pa Vistra Hamnen verkar vara nagot som alla vill ha. Oavsett vem man fragar
verkar bada dessa objekt ha ett hogt virde. For unga dr en sportbil ett sett att uppna
livskvalitet och bekriftelse. For de dldre dr sportbilen ett medel att halla sig ungdomligt
forankrade och att uppna vilbefinnande. Anledning till att man vill ha en sportbil kan variera,
men att den symboliserar utat en del av det “Onskade jaget” dr gemensamt oberoende
demografisk faktor. Oavsett tror vi att sportbilar och boende av denna typ har mycket

gemensamt.

Har hemmets innerbord fatt den status i vart medvetande att den utgar en sa pass stor faktor
att vi definieras efter den pa samma vis som vi definieras av en sportbil? Enligt de tankar som
Salzer-Morling (2004) for fram kan det mycket vil vara pa det viset. Vi finner slaende
likheter med hur de boende pa Vistra Hamnen beskriver sitt hem, med de tankar som tas upp i
detta teoriavsnitt. Om detta dr sant, borde en méssa som BoOl kunna genomforas och siljas
véldigt fort. Detta under forutsittning att man lyckas ringa in rdtt marknadssegment och
kommunicera ett effektivt budskap till dem. Da skulle missbostidder falla under samma
produktkategori, som minutiost behandlar varje aspekt av Maslows behovstrappa i syfte att
ringa in och formedla marknadsbudskapet pa den tilltinkta malgruppen. Skulle denna tes

stimma, borde den marknadsansvariga fa en nyckelroll vid alla bomissor. Var undersokning
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visar att vara intervjuobjekt anser att deras bostad utgor en kraftig hornpelare i hur de
betraktar sig sjilva. Ar det di ett klokt beslut att missan genomfordes utan ndgon kunskap

kring marknaden och dess imageuppfattningar?

Den fanatism som vi upplever hos vara intervjuobjekt tror vi inte dr speciellt sillsynt. I regel
nir minniskor gor val av betydelse, understdds dessa val med en héngiven dedikation. Folk
som slutar roka propagerar febrilt for det sunda levandet. Nyktra alkohollister forkastar det
levnadssiitt de forde innan de tog valet att bli nyktra. Nyreligiosa ménniskor predikar for deras
omgivning om de sjdlvklara fordelar som finns med att integrera guds anda i ens vardagliga
liv. Ar denna passion vi finner vilgrundad, eller #r den inget annat 4n en
sjalvforsvarsmekanism att legitimera ens beslut bakom? Var undersokning dmnar inte ta reda
pa dessa fragor. Vi tror dock att det dr en bra ide att ha dessa tankar i bakhuvudet da vi

analyserar var empiri.

Mangfald

Da marken saldes till byggherrarna fick dessa mer eller mindre fria hinder att exploatera detta
omrade pa det vis de ansag lampligt. Lampligt i detta fall kommer att vara det som skapar
basta vinst for den mark som de faktiskt kopt rétt dyrt. Majoriteten av byggherrarna satsade pa
att bygga at en tilltankt vilbdrgad marknad. Projektet genomfordes alltsa med en homogenitet

bland byggandet.

Den naturliga foljdfragan blir om det var realistiskt att genomfora ett projekt diar mangfalden
hos de boende ska prigla omridet? Ar det en bra ide att profilera en bomissa pi detta
forfaringssitt, ndr enda mojligheten att genomféra missan gar ut pa att delegera bort detta
profileringsbeslut till byggherrar som inte alls har samma intressen? Antagligen inte! Det har
uppstatt en “catch 22” situation didr man har att vilja mellan en korrekt profilering utan nagon
som genomfor arbetet, eller en genomford méssa utan nagon kontroll Gver det tilltdnkta
marknadssegmentet. Sjdlvklart visste BoOl organisationen vad de gav sig in pa. Denna
organisation utgjordes av aktorer som har erfarenhet av tidigare bomissor. Detta utfall kom
sannolikt inte som en chock for dem, snarare var detta exakt vad de forvintade sig. Var fraga
ar i sa fall varfor de valde denna profil nér de visste att slutresultatet kommer att avvika ifran

den?
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Den storsta barridren da man forsoker skapa ett mangfaldigt boende, dr att olika midnniskor
har rad att ldgga ut olika resurser pa sitt boende. Ménniskors ekonomiska mojligheter 4r en av
de absolut mest bidragande orsakerna till segregation inom bostadsomraden. Vi tror att man
hade kunnat 6ka mangfalden inom bostadsomraden som BoO1 om dessa omraden hade kunnat
erbjudas billigare till marknaden. Bygger man bostdder som #r atkomliga, kommer det att bli
en naturlig mangfald. Om vi tittar pa Vistra Hamnen omradet idag, har bostdderna
utgangspriser varit i genomsnitt dyrare dn ovriga delar av staden. Var slutsats &r att detta beror
dels pa att BoO1 organisationen tappat kontrollen 6ver marken, men dven att byggandet varit

dyrare @n nodvéndigt.

Tittar man pa en artikel som publicerats pa Boverkets hemsida (www.boverket.se) av Ingvar
Andersson, framgar det att man kan spara enorma summor pengar pa att bygga med material
som importeras. Det ter sig naturligt att alla inblandade parter gor det som gar for att
minimera kostnaderna. Det borde vara ett naturligt incitament som alla har att tjina pd. Om
detta dr fallet undrar vi varfor det inte sker. Enligt en intervju vi genomférde med en killa
som vill vara anonym, forklarades det varfor byggmaterial inte importerades trots de fordelar
som finns. Anledningen till detta dr att byggbolagen har en internationell intern uppgorelse
som gar ut pa att man inte ska inkrdkta pa varandras marknader. Det finns alltsa en
kartelliknande forstaelse mellan alla de stora byggherrarna. Denna interna forstaelse ser vi

som ett stort problem da man ska uppfora bostadsomraden som ska priglas av mangfald.
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Slutsatser

Vart arbete har lett oss till fyra stycken Overgripande slutsatser. Vi kommer nedan att

redogora for dessa.

e Marknadsanpassning
e Profilering
e Organisationsstruktur

¢ Symbolisk konsumtion

Marknadsanpassningen anser vi kan betraktas som bade en succé och ett misslyckande.
Gentemot marknaden, de som bor dér idag, var inte profilen vilkalibrerad med de boendes
image om omradet. Utifran var problemformulering kan man se detta som ett gravt
misslyckande. I motsats till detta kan vi titta pa de svar vi fick i intervjuerna. Enligt dessa svar
anser omradets boende sjdlva att Vistra Hamnen dr mycket tillfredstidllande utifran de behov
de har. Var problemformulering har lett oss till slutsatsen att profilen hos vara intervjuobjekt
inte alls beaktats vid avgorandet av att flytta ut till Védstra Hamnen. Istéllet har det visat sig att
de overgripande faktorerna dr kustboende, miljon och dess arkitektiska innerbord, samt den
sociala arenan som omradet dr. Vi har dven med denna studie visat att profilen och imagens
kalibrering inte varit av avgorande betydelse for att fa bostdderna salda. Trots detta anser vi
att denna process hade kunnat effektiviseras betydligt om BoOl organisationen

marknadsanpassat profilen.

Profileringen och dess utformning, enligt vart arbete, har omojligt haft som syfte att paverka
imagen hos konsumenterna. Var slutsats angaende bakgrunden till profilen &r att den var
riktad gentemot finansidrerna och inte den tilltdinkte marknaden som man spontant kan ténkas
tro. Som Petersson (1989) hidvdar, dr profileringen inte alltid riktad at den tilltdnkta
marknaden. Vi anser att BoOl missan med stor sannolikhet exemplifierar denna tanke. Med
detta menar vi att profilen till mangt och mycket innefattar de krav som dess finansidrer
stillde pa dem. Utover detta visar var undersokning att profilen har framarbetats av ett fatal
aktorer och dess personliga intressen, inte den mangfald som Ovrigt publicerat material
pavisar. Vidare visar vi, i motsats till befintlig forskning, att denna profil inte processméssigt
vixt fram med ett inkluderande av alla missaktorers asikter. Profilen ar istillet ett resultat av

ett fatal aktorers beslut som sedan tvingande implementerats pa alla som varit delaktiga i
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missuppforandet. Denna slutsats &dr ett resultat av de resurser vi hade tillgiingliga och den

kunskap vi besitter.

Organisationsstruktur har visat sig vara avgorande for framgangen av alla olika projekt. Tittar
man pa de faktorer som styrt inom BoO1: s organisationsstruktur tror vi att en stor del av det
fordrojda resultatet kan hirledas till dessa forhallanden. Uppenbart ér att méssarets fem olika
VD: s kraftig forsvarat ett malinriktat arbete. Utover detta har vart arbete visat att vissa av
dessa VD: s saknat de ledaregenskaper som ett projekt av denna magnitud krédver. Vi anser att
en effektiv organisationsstruktur, med rétt personer pa ritt plats, utan den personalomséttning
som forekommit, hade alstrat ett annorlunda resultat &n det vi ser idag. Ytterligare menar vi
exempelvis att man med en effektiv organisationsstruktur hade integrerat kvalitetsprogrammet
pa ett effektivare vis. Hade detta kvalitetsprogram integrerats verkningsfullare ser vi det som
sannolikt att vara intervjuobjekt med storre fordel uppfattat profilen. Vi anser att innerborden
och vikten av organisationsstrukturen har forbisetts vid uppforandet av BoO1 méssan. Denna
aspekt amnade vi inte att inkludera fran start, dock visade sig att var problemformulering inte

kunde besvaras utan att innefatta detta perspektiv.

Symbolisk konsumtion stricker sig idag bortom produkter sasom kldder och sportbilar. Vi
anser att boendet idag har vidgat sig fran att vara ett grundliggande behov till att vara ett
medel for att ventilera ens personliga preferenser. Detta 4r en trend som vi tror borjat gora sig
mirkbar relativt nyligen. Vi grundar detta i de bostads- och missomraden som har
aktualiserats av media de senaste aren. Med de antaganden av denna aspekt som analysen har
pavisat, menar vi att det finns mycket en bostadsmissa har att vinna, pa att métta och
formedla just dessa symboliska virden i sin marknadskommunikation. Det &r uppenbarligen

inte ldgenheter man siljer, det dr livsstilsval man férmedlar.
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Uppsatsens bidrag

Vi anser att denna uppsats har lyckats ge en inblick och forstaelse i ett outforskat
marknadsomrade. Med detta menar vi den brist pa tidigare forskning inom de
marknadsekonomiska filten géllande bostadsméssor som BoOl. Vi anser att denna uppsats
ger forklaring till varfor omradets image och profil inte alltid stimmer Gverens. Vi har dven
lyckats komma fram till att detta inte nodvindigtvis behover vara ett misstag. Detta kan

mycket vil vara ett medvetet och kalkylerat beslut.

Dessa slutsatser tycker vi ar intressanta da de en stor del av forskningen inom detta omrade
hédvdar att denna utkomst dr destruktiv och oonskad. Vara resultat visar att detta kan vara ett
onskat fenomen. Dock tror vi att hela processen med att sélja bostidderna har kanske fordrojts

da imagen och profilen varit kalibrerad pa detta vis.

Denna uppsats anser vi har visat att hemmet har borjat fa en allt viktigare innerbord hos
medvetandet av bostadskoparna. Detta tycker vi dr viktigt att framfora da detta borde innebéra
behovet av att tillimpa samma form av marknadsanstringningar som manga andra branscher
gor. Bostadsbranschen ir fortfarande ganska marknadsstrategiskt orérd, vi ser ett behov av

fordandring inom detta.

Framtida forskning

Hade vi haft storre resurser hade vi girna studerat hela kommunikationsprocessen, istéllet for
bara forsta och sista instansen. Vi hade velat komma till grunden med hur denna image har
byggts upp. Vilka variabler har varit med i bilden, och hur mycket har dessa olika variabler

bidragit med paverkan av imagen.

Vi hade dven Onskat ytterliggare klargora och fordjupa oss i orsakerna bakom valet av profil.
Var analys har pavisat att det kan finnas ett samband mellan profilens utformning och
finansieringens betydelse. Vi hade girna velat lite mer konkret ta reda pa om detta kan
stimma. Vi skulle vilja kunna peka pa de exakta orsakerna som ligger bakom profilens

utformning.
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Vi har dven i denna uppsats dragit slutsatsen att bostaden borjar fa en allt viktigare betydelse.
Dirfor hade vi girna ytterliggare undersokt bostadens betydelse angdende symbolisk
konsumtion. Vidare hade vi dven velat ta reda pa om "Vistra Hamnarnas” imageuppfattning
ir befogad, eller om det bara &dr en forsvarsmekanism som har som funktion att forankra

beslutet att kopa bostad inom detta omrade.

Vi har hastigt nimnt att liknande projekt genomftrts och finansierats av LIP kansliet i
Augustenborg. Da detta projekt har stora likheter med Vistra Hamnen tror vi att det hade varit
av ndringslivsmassigt intresse att jamfora dessa stadsomraden. Vi ser det som relevant att
utforska  vilka likheter och skillnader som kan forekomma gillande de

marknadskommunikativa aspekter vi redogjort for.
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Bilaga 1

Intervjumall — Experter

Historik

Nir uppkom iden for att genomféra BoO1-projektet?
Vilken baktanke ligger till grunden fér Bo01?
Hur finansierades Bo01?

Plats

Varfor just Malmo?

Varfor just Vistra Hamnen?

Vad har Vistra Hamnen {or betydelse for Malmo stad?

Vilka andra alternativ fanns att vilja och varfor valdes dessa bort?

Inflytande

Vem var det som kom pa denna ide?

Vem var det som styrde?

Var intressenterna samarbetsvilliga?

Har det funnits intressekonflikter, i sa fall mellan vem?

Profil

Vad var BoO1 profil?

Vem valde profilen?

Varfor valdes denna profil?

Ar det ett lyckat projekt enligt de mal som sattes?

Har Vistra Hamnen lyckats leva upp till den profil som sattes?

Marknad

Gjordes det nagra marknadsundersokningar?
Vem var det som kopte?

Vilka tror du &r huvudaspekterna till att folk valde att flytta till Védstra Hamnen?

Spelade hallbarhetstinkandet en roll for koparna?

Facit i hand, Vad hade man gjort annorlunda?
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Bilaga 2

Intervjumall — Boende

Vem ir ni?

Om vi sdger BoO1, ndmn de tre forsta tankarna som ni far?

Vad dr det som gor Vistra Hamnen unikt i forhallande till andra omraden?
Nir fick ni forst hora talas om projektet BoO1?

Ifran vilka kallor tog ni del av denna information?

Vilka fordelar anser ni Vistra Hamnen besitter?
Varfor valde ni att flytta till Vistra Hamnen? Vilka var huvudfaktorerna?

Har faktorerna bekréftats under er bosittning?

Vad anser er umgéngeskrets om omradet Vistra Hamnen?

Vad var BoO1: s profil? Hur uppfattade ni den?

Till vilken grad spelade BoO1: s in i ert val av bosittning?

Som avslutning, ndmner vi tio aspekter men endast tre av dessa var BoO1: s profil, vi vill att

ni viljer de tre ni uppfattat tillhéra BoOl: s profil!

Tillfalligt
Teknologi
Innovation
Arkitektur
Service
Ekologi
Lige
Vilfird
Forbindelser

Mangfald
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