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Forord

Det naermer seg et siste punktum for mitt masterstudie ved NMBU. | den forbindelse
representerer denne oppgaven min spesialisering og fordypning i den toarige mastergraden i
naturbasert reiseliv. Her har jeg funnet frem til en tematikk som knytter sammen min bachelor
i markedskommunikasjon med det studiet som na avsluttes. I tillegg har jeg gjennom studiet
ved institutt for naturforvaltning og fag tilknyttet institutt for landskapsplanlegging funnet en
rekke interessante tverrfaglige omrader, som har fert frem til valg av tematikk for denne
oppgaven — der natur- og kulturbasert reiseliv, stedsmerkevareutvikling og

landskapsressursanalyse ses i sammenheng.

Det er pa sin plass a rette en stor takk til min veileder Peter Fredman, for & vaere tilgjengelig
for gode rad og samtaler — serlig knyttet til oppgavens struktur, prosess, metode og tekst
generelt. Videre rettes det en takk til Kristian Bjgrnstad fra Norske Parker som introduserte
meg for oppgavens case, og som har vart en god samtalepartner knyttet til tematikk og
relevante teoretiske perspektiver. En stor takk ogsa til Ingela Masterbo fra VVaranger
Nzringssenter som inviterte meg opp til Varanger som altsa ble oppgavens case — kanskje det
mest spennende omradet i Norge nar det kommer til utvikling av natur- og kulturbasert
besgksnzring for tiden. I tillegg skal ogsa hver og en av oppgavens informanter ha mange
takk for gode og interessante samtaler og refleksjoner. Spesielt takk til @rjan Hansen for at

jeg fikk vaere med ut i hamna i Batsfjord til de flytende fugleskjulene.
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Sammendrag

Natur- og kulturbasert reiseliv er i vekst i Norge, og det er forventet at denne naringen vil bli
viktigere i arene som kommer. Denne oppgavens overordnede spegrsmal retter seg mot
hvordan landskapsressursanalyse (LRA) kan benyttes i utviklingen av en stedsmerkevare
(SM) med fokus pa natur- og kulturbasert turisme. For & svare pa dette bestar oppgaven av to
deler, der den farste delen er teoretisk orientert og den andre delen er empirisk orientert
bestdende av et casestudie der besgksnaeringen og merkevareutvikling i Varanger studeres
innenfor en regionalparketablering. Den farste delen lgses ved a redegjare for oppgavens
teoretiske perspektiver som leder til en diskusjon av viktige relasjoner mellom LRA og
stedsmerkevareutvikling (SMU). Dette viser at LRA kan vere et viktig verktay for SMU fordi
den legger til rette for nedenfra-opp prosesser, grundige analyser og koblinger mellom
landskapskarakter og stedsfglelse, og at det skapes et grunnlag for opplevelsesbaserte
utviklingsstrategier som bidrar til selve utviklingen av en SM. Men, det fremkommer ogsa her
en forelgpig begrensning med LRA metoden fra et kommersielt utviklingsperspektiv, der det i
kommersielle prosesser bar foreligge en tydelig markedsforankring. Det gjares ogsa et forsgk
pa videreutvikling av teorien under del 3, der LRA og SM-litteratur ses i sammenheng med
Kamfjords (2011) helhetlige reiselivsprodukt for a sette dette inn i en reiselivskontekst.

Den teoretiske diskusjonen, et researchopphold i VVaranger og resultatene fra en utfart LRA
(Clemetsen et al. 2013) danner grunnlaget for de kvalitative dybdeintervjuene som
gjennomfares knyttet til oppgavens empiriske del. Gjennom empiri forsgkes det a fa en mer
praktisk forstaelse for relasjonen mellom LRA og SMU i et kommersielt utviklingsperspektiv,
der fokuset er pa entreprengrskapsnivaet i LRA og utviklingen av en SM-identitet, og
samtidig hvordan den lokale forankringen i utviklingen ivaretas. Resultatene fra den
empiriske undersgkelsen presenteres under del 6, og funn drgftes i lys av de teoretiske
perspektivene i del 7. Funn fra VVaranger viser enighet blant informantene pa viktige omrader
om gnsket utvikling og hva merkevaren Varanger Arctic Norway er og skal veere, og gir
uttrykk for viktigheten av nedenfra-opp prosesser. Overfgrbare funn viser serlig til en
ytterligere forstaelse for smaskala entreprengrer som ngkkelaktgrer, og viktigheten av et
overordnet fasiliteringsansvar i nedenfra-opp prosesser — og at en form for markedsvurdering

ogsa bgr veere en viktig del av LRA prosessen.

Stikkord: Stedsmerkevareutvikling, landskapsressursanalyse, natur- og kulturbasert turisme,

regionalpark.



Abstract

Nature and culture based tourism is developing in Norway and it’s expected that this industry
will be more important in the years to come. The main question in this thesis relates to how
landscape resource analysis (LRA) can be used in the development of a place brand (PB) with
focus on nature and culture based tourism. To answer this question the thesis consists of two
parts, where the first part have a theoretical orientation and the second part is empirical
oriented with a case study, where tourism and PB in Varanger is studied in the context of a
regionalpark establishment. The different theoretical perspectives are first accounted for in the
theoretical part, which leads to a discussion of important relations between LRA and PB. This
shows that LRA can be an important tool for PB because it focus on bottom-up processes,
thorough analysis and linkages between landscape characterisation and sense of place, and it
creates a fundament for experience based development strategies that contributes to the
development of a PB. However, it also appears a preliminary weakness of the LRA method
from a commercial development perspective, where a clearer market focus should be taken
into account in the process. Further it is tried to develop the theoretical perspectives in part 3,
where LRA and PB-literature is seen in combination with Kamfjords (2011) overall tourism
product to better relate LRA and PB to the tourism context.

The theoretical discussion, research in Varanger and the results from an LRA (Clemetsen et
al. 2013) underlie the qualitative depth interviews conducted in the thesis empirical part. This
part tries to gain a more practical understanding of the relation between LRA and PB from a
commercial development perspective, which focuses on the entrepreneurship level from the
LRA and the development of a PB-identity, which also considers important local conditions
related to place identity, landscape and local community. Results from the empirical study is
presented in part 6 and findings discussed in the light of the theoretical perspectives in part 7.
Findings from Varanger show agreement among the informants on fundamental elements
when it comes to desired development and what VVaranger Arctic Norway is and should be as
a PB, which also express the importance of bottom-up processes. Transferable findings show
in particular to a better understanding of small-scale entrepreneurs as key actors, and the
importance of a fasilitator in bottom-up PB processes — and that some kind of market

assessment also should be an important part of the LRA process.

Key words: Place branding, landscape resource analysis, nature and culture based tourism,

regionalpark.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Internasjonalt er reiseliv en stor og raskt voksende naring. | Norge har ikke veksten vert like
sterk som i andre deler av verden, men den har siden 2001 hatt en gradvis positiv
verdiskapingsutvikling (lversen et al. 2015). Det er natur- og kulturbaserte goder som er
kjernen i reiselivsproduktet, der unike og autentiske opplevelser etterspgrres i gkende grad.
Opplevelsesnaringen er ogsa den raskest voksende delen av reiselivsnaringen. | fglge nyere
reiselivsprognoser er det grunn til & tro at bade nordmenn og utlendinger vil feriere mer i
Norge i arene fremover som fglge av bedre innhold og tilgjengelighet, og lavere aktivitet i
andre naringer og da szrlig i oljeindustrien (Iversen et al. 2015). Det er ogsa varslet en starre

nasjonal reiselivssatsing fra regjeringen, og det ventes en ny reiselivsmelding hgsten 2016.

@kende kommersialisering gjennom natur- og kulturturisme gjgr at merkevarebygging stadig
oftere blir benyttet som verktgy for & knytte sterkere band mellom mennesker og de aktuelle
ressursene. Et eksempel er den nye merke- og besgksstrategien til de Norske nasjonalparkene.
Slike satsinger bidrar til en rekke muligheter og utfordringer, der en av utfordringene handler
om hvilken identitetstilhgrighet lokalsamfunnet har til en slik nasjonalt ovenfra-ned utviklet
merkevare. Som et alternativ til slike prosesser og nasjonalpark modellen, har det i lgpet av
den senere tid vokst frem et starre antall regionalparketableringer i Norge. Denne modellen
kjennetegnes av en integrert og dynamisk tilnaerming til utvikling og vern, gjennom lokalt
utviklet nedenfra-opp prosesser med omradets stedlige natur- og kulturressurser som grunnlag
for verdiskaping og bevaring (Svardal et al. 2008). | dette er besgksnaringsutvikling sentralt,

og det fokuseres pa merkevarebygging som en viktig del av det strategiske arbeidet.

For a kartlegge et omrades unike natur- og kulturressurser, er landskapsressursanalyse (LRA)
en metode som er mye brukt i forbindelse med regionalparketableringer. Dette verktayet
legger opp til brede demokratiske medvirkningsprosesser, og farsgker a kombinere analyser
av omradets landskapskarakter med analyser av folks opplevelser og relasjoner knyttet til sine
landskap (Clemetsen & Stokke 2014). En slik metode apner ogsa opp for a se natur- og
kulturverdier i sammenheng, der det pa bakgrunn av landskapsressursanalysene kan dannes et
grunnlag for opplevelsesbaserte utviklingsstrategier. Et interessant spgrsmal i denne
sammenhengen er hvordan LRA kan relateres til stedsmerkevareutvikling (SMU), i lys av de

grundige lokale og regionale prosessene som LRA legger opp til.



1.2 Formal med oppgaven

Formalet med studiet er farst og fremst a forsgke og bidra til en bedre teoretisk forstaelse for
hvordan LRA kan benyttes i utviklingen av en stedsmerkevare (SM), der natur- og
kulturbasert turisme spiller en ngkkelrolle som satsningsomrade. Her ligger det ogsa en viktig
forstaelse for hvilken plass besgksnaringen og destinasjonen har innenfor en SM. Oppgaven
vil ogsa ha som formal & bidra til en mer praktisk forstaelse for sammenhengen mellom de to
teoretiske perspektivene, gjennom Varanger som case — et omrade med saregne natur- og
kulturbaserte kvaliteter. | denne oppgaven er det forst og fremst Varangerhalvgya som er
utgangspunkt for Varanger begrepet. Det pagar en regionalparkprosess i Varanger, som er en
del av kommunal- og moderniseringsdepartementet sitt verdiskapingsprogram for lokale og
regionale parker, og det har blitt utfgrt en forstudie til regionalparketableringen som ogsa
inneholder en LRA, som grunnlag for opplevelsesbasert verdiskaping. I tillegg til en bedre
teoretisk forstaelse, vil den empiriske analysen ogsa danne grunnlag for & kunne komme med
anbefalinger til det videre arbeidet med etableringen av VVaranger som SM og

besgksdestinasjon.

1.3 Problemstilling

Oppgavens problemstilling bestar av to deler. Del en gar ut pa a fa en teoretisk forstaelse for
hvordan LRA som verktgy kan benyttes i SMU, med fokus pa besgksnzringen. Her vil jeg
ogsa forsgke a se oppgavens teoretiske perspektiver i sammenheng, og forsgke a videreutvikle
disse perspektivene. Bade teori om design av LRA prosess og SMU er svert kontekst
avhengig, og det er derfor valgt et casestudie til oppgavens andre del for a fa en videre
praktisk forstaelse for hvordan LRA og SMU kan virke sammen. Sekundardata som blant
annet en utfert LRA for Varangerhalvgya og et forstudie for etableringen av VVaranger som
regionalpark, et research-opphold i VVaranger, og kvalitative dybdeintervjuer av et utvalg
informanter — vil til sammen veare med & danne grunnlag for diskusjonsdelen. Dette skal til

sammen pa best mulig mate forsgke a gi svar pa oppgavens problemstilling som er:

’Hvordan kan landskapsressursanalyse benyttes i utviklingen av en stedsmerkevare med

fokus pa natur- og kulturbasert turisme?”’

Den empiriske delen av oppgaven skal undersgke om det er konsensus om SM Varanger
Arctic Norway blant viktige aktgrer tilknyttet utviklingen av den natur- og kulturbaserte

turismen i Varanger — og herunder fa en forstaelse for det valgte merkevarenavnet, geografisk



avgrensning og viktig innhold relatert til merkevareidentiteten. VVaranger Arctic Norway er
det valgte merkevarenavnet for regionalparken, som skal ha en samlende funksjon for
omradets involverte aktarer, inkludert besgksneeringen. Ut i fra dette kan jeg si noe om
medvirkningsprosessene som LRA og regionalparkrammen legger opp til har fart til
konsensus om stedsmerkevaren eller ikke. | planlegging er et av malene a oppna en eller
annen form for konsensus, som ogsa er viktig nar det kommer til natur- og kulturbasert
reiseliv og merkevareutvikling. Studier innenfor SMU fremhever ogsa i skende grad
nedenfra-opp prosesser som grunnleggende viktig for & lykkes. Det vil ogsa stilles spgrsmal
til det kommersielle utviklingspotensialet, noe som vil gi bedre svar pa hva informantene
mener innholdet i Varanger merkevaren for reiselivet bar vaere og ikke bar veere (et
hovedspgrsmal knyttet til merkevareidentitet), samtidig som det vil ta hensyn til det

normative nivaet i LRA der hovedspgrsmalet er "hva vi (lokalbefolkningen) gnsker a gjare”.

| tillegg skal den empiriske delen ogsa undersgke hvordan stedsmerkevaren og
besgksnaringen er forankret lokalt. Herunder hvordan utviklingen fremmer og ivaretar lokal
identitet, og hvordan lokalbefolkningens relasjoner til sted og landskap blir ivaretatt. Dette er
viktig i lys av at nyere teori vektlegger at lokalbefolkningens stedsfalelse bar ligge i hjertet av
en SM, og for & sgrge for en kobling mellom stedsidentitet og SM. Dette skal ogsa ses i

sammenheng med gnsket utvikling for bedre a forsta forholdet SMU og lokal forankring.

1.4 Avgrensning og bidrag

Overordnet dreier oppgaven seg om regionalparkprosess, LRA, besgksnearingsutvikling og
SMU. Dette er et stort omrade, og det er ngdvendig & avgrense. Oppgaven kommer til a dreie
rundt disse temaene, men avgrenser seg som vist i problemstillingen til i hovedsak a
omhandle forholdet mellom LRA og SMU, og her med fokus pa den natur- og kulturbaserte
turismen innenfor stedet som helhet. Men det er ogsa i avsnitt 3 om utvikling av teoretiske
perspektiver forsgkt & forene Kamfjords (2011) helhetlige reiselivsprodukt med teori om
SMU og LRA.

Denne forskningen har praktisk relevans gjennom at bade LRA og merkevarebygging i stor
grad benyttes i forbindelse med reiselivs- og regional utvikling, som for eksempel i
tilknytning til regionalparkprosesser (Svardal et al. 2008, Hatling et al. 2014, Clemetsen &
Stokke 2014). Ut fra litteraturgjennomgang fremkommer det lite forskning som ser pa

sammenhengen mellom LRA og SMU. Denne koblingen viser seg altsa a vaere lite akademisk
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utforsket. Dette har ogsa blitt bekreftet gjennom samtaler med ulike personer som jobber med
regionalpark, LRA og besgksnaring — der interessen for denne koblingen har vist seg a vere
stor. Ogsa videreutviklingen av de to nevnte teoretiske perspektivene sammen med det
helhetlige reiselivsproduktet til Kamfjord (2011) er en relativt ny akademisk kobling. Pa
denne maten er forskningen ogsa teoretisk relevant. | dette studiet vil den teoretiske og
praktiske relevansen ogsa kunne bidra til forstielse som kan vere relevant for lignende
stedsmerkevareetableringer der det satses pa natur- og kulturbasert besgksnering med tydelig
stedsforankring. Det vil her ogsa vere et mal ut fra den empiriske delen av oppgaven og

forsgke a finne elementer som kan tenkes & veere overfarbare til lignende utviklingsprosjekter.

Formalet med casestudiet er ikke a utvikle en SM eller SM-strategi for Varanger. Det vil
heller ikke veere et mal & ga dypt inn i regionalpark modellen. Men bade regionalpark som
strategisk prosess og regionalparkprosessen i Varanger ma forklares, for a fa en forstaelse for

den rammen som oppgavens empiriske del opererer innenfor.

1.5 Definisjoner og begrepsavklaringer
Medvirkning (nedenfra-opp): Innebzerer at relevante aktarer — i bredest mulig forstand —
kommer til ordet og far mulighet til aktivt & delta samt & pavirke i bade verne- og

utviklingsprosesser (Clemetsen & Krogh 2010).

Landskap: et omrade slik folk oppfatter det, hvis s&rpreg er et resultat av pavirkningen fra
og samspillet mellom naturlige og/eller menneskelige faktorer” (Europaradet 2000).

Stadkjensle (stedsfalelse): er knyttet til ulike brukeres personlige opplevelser, fglelser og
minner knyttet til et saerskilt og avgrenset omrade (Clemetsen & Krogh 2010).

Stedsidentitet: | denne oppgaven er det lagt vekt pa Kavaratzis & Hatch (2013) dynamiske
forstaelse for stedsidentitet i et SMU-perspektiv. Her forstas stedsidentitet som den
dialektiske prosessen mellom stedets kultur og det eksterne stedsimaget. Det vil si at

stedsidentitet ses pa som en kontinuerlig dialog mellom det interne og det eksterne.

Stedsmerkevare: et nettverk av assosiasjoner i forbrukernes bevissthet basert pa visuelle,

verbale og atferdsmessige utrykk av et sted, som er nedfelt gjennom mal, kommunikasjon,
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verdier, den generelle kulturen blant stedets interessenter og stedets overordnede design”
(Zenker & Jacobsen 2015:4; Zenker & Braun 2010).

Forkortelser som benyttes i forbindelse med stedsmerkevaren:
SM: Stedsmerkevare
SMU: Stedsmerkevareutvikling

SMI: Stedsmerkevareidentitet

Lokal forankring: Hvordan representantene fra lokalbefolkningen i Varanger selv oppfatter at
merkevaren og besgksnaringsutviklingen representerer lokal identitet, oppfattelser om
hvordan lokalbefolkningens interesser ivaretas, og hvordan utviklingen henger sammen med

hverdagsopplevelsen av landskapet, og hva som er gnsket utvikling.

1.6 Oppgavens videre struktur

Farst i denne oppgaven under del 2 redegjares det for den valgte teorien, som pa en god mate
kan bidra til & gi svar pa oppgavens problemstilling. Herunder forklares kort hva regionalpark
handler om for & kunne forsta rammen som oppgavens empiriske del opererer innenfor. Teori
om SMU med szrlig fokus pa nedenfra-opp prosesser og SMI og LRA som metode blir ngye
gjennomgatt, og det helhetlige reiselivsperspektivet (Kamfjord 2011) trekkes inn for a relatere
dette til besgksnaeringen. For a relaterer de ulike teoretiske perspektivene til hverandre, er det
lagt opp en egen teoretisk diskusjon under del 3, som leder til en oppsummerende og
sammenstillende teoridel for LRA og SM. I tillegg har jeg ogsa relatert hovedinnholdet i de to
nevnte teoretiske perspektivene til det helhetlige reiselivsproduktet og prevd a koble disse

teoriene sammen mot slutten av del 3.

Videre beskrives oppgavens case under del 4, der VVaranger som sted, regionalparkprosess,
forstudie, besgksnaering, og merkevareutvikling beskrives. Denne delen beskriver ogsa
rammene for videre a kunne diskutere SMU i Varanger, der sarlig en utfart LRA for
Varanger fra 2013 vil veere et viktig grunnlag. Del 5 redegjer for oppgavens metodevalg, som
leder videre til presentasjon av de empiriske resultatertene i del 6, fra utfagrte kvalitative
dybdeintervjuer av et utvalg informanter fra VVaranger. Diskusjon fglger under del 7, der 7.1
retter seg mot oppgavens case. Punkt 7.2 trekker ut hovedfunnene fra 7.1 som ogsa kan tenkes
a veere overfarbare til lignende utviklingsprosjekter, og diskuterer de i tilknytning til del 3 der

de ulike teoretiske perspektivene diskuteres — for & preve a bidra til en ytterligere forstaelse
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for forholdet mellom LRA og SMU i en besgksnaringskontekst. Videre gjares noen
refleksjoner om oppgavens metode, teori og anbefalinger til videre studier. Til slutt falger

konklusjon under del 8.

2. Teori

2.1 Regionalpark

Det finnes ulike tilnarminger til regionalpark rundt om i forskjellige Europeiske land. | Norge
har regionalparkene sammen utviklet falgende definisjon:

’Regionalpark er en dynamisk, langsiktig og forpliktende samarbeidsplattform for
lokalsamfunn, myndigheter og neeringsliv med en interesse for a ivareta og videreutvikle
natur- og kulturverdiene i et definert landskaps- og identitetsomrade” (Clemetsen et al.
2013:123).

Begrepet regionalpark skaper i mange tilfeller sterke assosiasjoner til nasjonalpark begrepet,
selv om dette er to veldig forskjellige perspektiver. Regionalpark er et strategisk
prosessverktay for regional utvikling og baserer seg pa nedenfra-opp initiativer fra
lokalsamfunnene (Svardal et al. 2008). Malet med denne utviklingen er & skape en balanse
mellom beskyttelse av natur- og kulturverdiene innenfor en region, og samtidig ivareta
lokalbefolkningens behov gjennom beerekraftig bruk og utvikling. Dette er en mer integrert
tilneerming til bruk og vern, og skiller seg fra nasjonalparker som tradisjonelt sett har handlet
om mer statlig initierte ovenfra-ned verneprosesser med mer formell og juridisk vernestatus.
Regionalparkperspektivet og satsingen pa besgksnaering har ogsa fatt gkende relevans i lys av

nedlegging av mer tradisjonelle naringer i en del distrikter i Norge.

Regionalparketableringer i Norge har gkt i lgpet av de siste arene. Styrket samhandling og
nettverkshygging viser seg a veere den mest grunnleggende merverdien regionalparkarbeidet
gir som bidrag til den regionale utviklingen (Hatling 2014). I regionalparkarbeidet er ogsa

merkevarebygging et av de sentrale fokusomradene for utvikling (Svardal et al. 2008).

13



2.2 Stedsmerkevareutvikling

2.2.1 Hva er en merkevare?

En merkevare kan defineres som et navn, symbol, logo, design, bilde, eller kombinasjoner av
disse, som er designet for & identifisere et produkt eller en tjeneste og for & differensiere det
fra konkurrenter” (Kotler et al. 2012:468).

En merkevare spiller en funksjonell rolle som har med produktets eller tjenestens
funksjonalitet & gjgre. Men den har ogsa en emosjonell rolle, og det er szrlig her verdien og
styrken ved merkevarebygging ligger. Den fglelsesmessige siden handler om a knytte
forbrukernes sanser og emosjoner til produktet eller tjenesten, noe som i relasjon til
konkurrenter kan ses pa som en kamp om forbrukernes persepsjon. Dette aktualiserer
merkeidentitet, som er maten en organisasjon identifiserer seg pa og posisjonerer seg og sine

produkter eller tjenester mot forbrukernes bevissthet (Kotler et al. 2012:469).

2.2.2 Stedsmerkevaren

SMU er enda en relativt ung akademisk disiplin. Det eksisterer ulike definisjoner pa
fenomenet, og mye av forskningen er enda preget av enkeltstaende kvalitative casestudier,
med lite utviklede og standardiserte verktgy for maling (Anholt 2010). Litteraturen som
eksisterer er ogsa sterkt preget av studier av byer, men det finnes noe litteratur rettet mot
regioner som merkevarer. Lite forskning er derimot gjort som knytter medvirkning, landskap
og stedsfglelse sammen innenfor SMU.

SMU blir i praksis ofte forvekslet med stedsmarkedsfering — som er en feil oppfattelse.
Stedsmarkedsfaring retter seg mot den delen av SMU som gar pa & kommunisere et steds
image ut i et marked. SMU er derimot en mye bredere prosess og handler om langt mer enn
kun markedsfgringen. En forenklet og overordnet mate a forklare SMU pa er at det for et sted
handler om a tiltrekke seg investorer, bedrifter, besgkende og fastboende. Denne beskrivelsen
viser ogsa at destinasjonen kommer inn under stedet. Slik sett gar ogsa SM lenger enn
destinasjonsmerkevaren i a veere mer helhetlig orientert, og representerer viktige forhold
mellom ulike sektorer og naringer innenfor stedet. Likevel brukes begrepene sted og
destinasjon noe om hverandre i litteraturen nar turisme og reiseliv er fokuset innenfor SM.
Grunnen til at akademikere har samlet seg rundt denne felles benevnelsen, er at det dreier seg
om mye av de samme prosessene enten man gnsker a tiltrekke seg investeringer, flere

bedrifter, innbyggere eller besgkende (Govers et al. 2009).
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En av foregangspersonene er Simon Anholt, som definerer SMU slik: “’praksisen a benytte
merkevarestrategier, markedsferingsteknikker og andre disipliner for & oppna gkonomisk,
sosial, politisk, og kulturell utvikling av byer, regioner eller land.” (Kerr 2006; Anholt 2004).
Govers & Go (2009) beskriver en SM som en representasjon av identitet, der man bygger et
fordelaktig internt og eksternt image. Men en bedre definisjon er den som nevnes
innledningsvis under punkt 1.5 der det kommer tydelig frem at en SM ikke er noe fysisk
malbart, og at det handler om immaterielle verdier som gjer seg gjeldende i bevisstheten til
folk (Zenker & Jacobsen 2015:4; Zenker & Braun 2010). Videre er det viktig & fremheve at
dette ikke dreier seg om en sum av statiske assosiasjoner, men at det er interaksjoner mellom

disse og at de formes og utvikles over tid (Kavaratzis & Kalandides 2015).

2.2.3 Utvikling av besgksnaering og stedsmerkevare

Posisjonering handler om & bestemme seg pa forhand hvordan destinasjonen vil at
malgruppen skal oppfatte den. Slik sett kan bade posisjonering og merkevarebygging ga ut pa
a skape attraktive og differensierende egenskaper som skiller destinasjonen fra andre
(Blindheim 2015). Men, merkevarebygging i reissmalssammenheng er en sveert krevende
prosess. Dette gjelder sarlig for de nettverksstyrte destinasjonene. Kamfjord (2015) trekker
frem tre viktige arsaker til det: begrenset styring og kontroll, aktgrer og interessenter med
ulike interesser og mal, og begrensete ressurser til a gjennomfare ngdvendige tiltak. For a
lykkes med dette kreves det gode helhetlige planer, mye ressurser, sterk styring og
oppfalging, oppslutning og entusiasme for prosjektet internt (Kamfjord 2015). Han trekker
ogsa frem at det alt for ofte blir gjort forsgk pa a skape merkevarer uten omdgmme — det vil si

reisemalsprodukter uten forankring i eksisterende omdgmme, kulturarv eller stedsidentitet.

Men merkevarebygging av steder kan ogsa veare en god strategisk tilnaerming til et
helhetsperspektiv som godt sammenfaller med reisemalet som helhet. Kamfjord (2015)
trekker frem flere viktige formal med reisemalsutvikling som en merkevarestrategi kan bidra
til & ivareta gjennom helhetlig planlegging innenfor destinasjonen. Dette kan vare a styrke
lokal identitet, skape et attraktivt sted for tilflytting og naeringsetablering, tilrettelegge for
etablering av samfunnsmessige institusjoner, bedre destinasjonens gjennomslagskraft i
politikk og samfunnsliv, gke antall besgkende til destinasjonen, og skape et attraktivt sted for
sports- og kulturarrangementer. Merkevaren som helhet utvikles gjennom troverdige og
autentiske verdier, merkepersonlighet med differensierende egenskaper, det destinasjonen

lover gjennom kundelgafte, og det som faktisk leveres gjennom produktbevis.
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2.2.4 Besgksnering, stedsmerkevare og persepsjonsdannelse

Besgksnzaringen kan ses pa som et system bestaende av ulike komponenter som er med pa a
pavirke den totale opplevelsen besgkende har av et sted. Georg Kamfjord (2011) kaller dette
for det helhetlige reiselivsproduktet, der innholdet i reisemalet bestar av de ulike delene som

vist i1 figur 1:

_— Omdgmme

/

Andre
1 1
! naeringer

Infrastruktur

Merkevare

Merkevare

Figur 1: Det helhetlige reiselivsproduktet (Kamfjord 2011)

Ytterst i dette systemet er merkevare og omdgmme, som omkranser alle komponentene
innenfor det helhetlige reiselivsproduktet — med markedet plassert i midten av modellen.
Kamfjord mener at omdgmmet er den oppfatningen folk har av reisemalet som helhet, og at
det handler om det bildet eller de assosiasjoner som dukker opp i bevisstheten nar man harer
om et sted (Kamfjord 2015:215). Han nevner ogsa en rekke faktorer som er med pa & pavirke
dette omdegmmet, som kulturarv, stedsidentitet, faste arrangementer, nyere hendelser,
enkeltattraksjoner, klisjeer i offentligheten, andres erfaringer og egne erfaringer.

Videre omtaler Kamfjord pavirkningen av omdgmmet som merkevarebygging og at en
merkevare handler om hvordan reisemalet selv gnsker a bli oppfattet. Vesentlig med
merkevaren er at det ikke kun handler om det som kommuniseres ut i markedet, men at
merkevarebygging ogsa i stor grad handler om den helheten som leveres gjennom produktet
og opplevelsene. Det betyr at stedets mat, overnatting, transport, arkitektur, natur, kultur osv
o0gsa inngar i merkevaren, og dermed er med pa a forme de assosiasjonene som folk har

knyttet til stedet som helhet.

I henhold til definisjonen av en SM viser Zenker & Jacobsen (2015) til at effekten av
merkevaren kan males i form av eksempelvis gnske om a bli pa stedet, tilfredshet, positiv
adferd og om man bryr seg om stedet. Her er det ogsa viktig a forsta hvordan persepsjonen

bygges opp. For & forklare det trekker Zenker & Jacobsen (2015) inn Appleyard (1979) sin
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kommunikasjonsmodell for miljgrelaterte handlinger, som fokuserer pa produsentenes
oppbygging av budskap, og konsumentenes tolkning av innholdet i budskapene gjennom ulike
individuelle sosiale kontekster. Hovedpoenget her er at mening som stimuleres under
fortolkningen av et budskap avhenger av den sosiale konteksten budskapet presenteres i. Noe

som vil ha avgjegrende betydning for effekten av budskapet.

Videre er det relevant hvordan Zenker & Jacobsen (2015) viser til Kavaratzis (2008) tre mater
som stedsimageprodusenter kan kommunisere ett budskap pa. Den ene er gjennom det fysiske
pa stedet som arkitektur, menneskers handlinger og stedets fysiske tiloud og muligheter. Den
andre er gjennom offisielle markedsfaringskanaler og PR arbeid. Den tredje er gjennom
“word of mouth” som skapes gjennom media og lokalbefolkningen. Disse tre kategoriene
utgjer det som til sammen former forbrukerens/besgkendes persepsjon, og viser hvilke
overordnede omrader et sted kan rette ressurser mot for & pa best mulig mate oppna en
konsistent pavirkning av forbrukernes totale opplevelser av stedet. Figuren under er en

illustrasjon av denne helheten:

Place Place
Physics Identification

Place Environmental Place

A, < ke Consumers | g ¥
Communication < Action 3 : $ | Satisfaction

Perception
Intended Received
Place Messages Context Messages Intention to
Word-of-Mouth ———— Stay / Leave
Producers |i\[l?f[)r(’f¢lti0l15 Qutcome

Figur 2: A combined model of place perception (Zenker & Jacobsen 2015)

2.2.5 Strategisk stedsmerkevareprosess

For a fa en oversikt over de ulike delene i strategisk SMU, kan man ta utgangspunkt i Hanna
& Rowley (2011) sin modell (vedlegg 1), som er en videreutvikling av etablerte
destinasjonsmodeller. En oppfalgingsstudie har ogsa blitt utfart som bekrefter den praktiske
relevansen av denne modellen (Hanna & Rowley 2013), men det fremheves ogsa at relasjonen
mellom de ulike komponentene vil vare kontekstavhengig. Malet er a skape en kontinuerlig
prosess av merkeevaluering for a forbedre og a styrke stedsimaget. Selv om denne modellen
ogsa har fatt kritikk for blant annet ikke & ta hensyn til utenforliggende faktorer, kan den

likevel benyttes her for & vise til de ulike delene og hvor denne oppgaven befinner seg
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innenfor PB prosessen. Det presiseres at denne oppgaven avgrenser seg til infrastruktur der de
immaterielle og materielle egenskapene ved stedsmerkevaren inngar, interessentinvolvering

0og SMI innenfor dette systemet.

2.2.6 Stedsmerkevare infrastruktur og landskapet

Infrastructure (regeneration)

\ v
TAN(iBLE INTANGIBLE
Infrastructure Strategies Lcndscgpe Symbolic Traits
(regeneration) Strategies (culture and services)

\’ \

Functional Attributes — Experiential Attributes

Figur 3: Place Brand Infrastructure (Hanna & Rowley 2011)

| falge Hanna & Rowley (2011) utgjer merkevareinfrastruktur selve eksistensen, tilgangen, og
tilstrekkeligheten relatert til stedets funksjonelle og opplevelsesbaserte attributter. Det
argumenteres ogsa for at det er her under infrastruktur at SMI skapes. Ut i fra figuren over ser
man at det er landskapsstrategi som sammen med infrastrukturstrategi skaper stedets
funksjonelle attributter, og stedets symbolske egenskaper som kultur og tjenester utgjer de
opplevelsesbaserte attributtene. Modellen viser at de funksjonelle attributtene ogsa pavirker
de opplevelsesbaserte attributtene, noe som betyr at eksempelvis negative miljgpavirkninger,
landskapsform, og utforming av arkitektur vil vaere konkrete fysiske faktorer som pavirker
opplevelsen av en SM. A utvikle en SMI er dermed avhengig av sterk og effektiv
merkevareledelse og involvering av interessenter basert pa et sett med felles malsetninger. For
a styrke opplevelser av stedet som er konsistente med merkevaresatsingen kreves det
investeringer i fasiliteter og tjenester. Merkevareinfrastruktur ses pa av mange som en av de

aller viktigste delene i den strategiske SMU (Hanna & Rowley 2011).

Nar det gjelder landskap og merkevarebygging, er det sveert lite forskning knyttet til dette i en

reiselivskontekst. Et kritisk bidrag er Landscape & Branding av landskapsarkitekten Nicole
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Porter, der hun utforsker rollene og grensene mellom stedsproduksjon og
stedsmerkevarekommunikasjon. | fglge Porter (2015) er forholdet SMU og landskap et
problem i seg selv, og hun papeker at objektifiseringen og overforenklingen av landskap som
I folge henne de aller fleste SMI legger opp til farer til at landskapets flerdimensjonalitet og
integritet undergraves. Hun argumenterer for at dette skjer nar hverdagsopplevelsene av
landskapet fjernes i prosessen med a konstruere en autentisk, klar, konsistent og entydig
merkevareidentitet. Videre hevder hun at kommunikasjonen rettet mot et marked i sterk
konkurranse med andre SMI skaper et feilaktig bilde av hva landskapet er, og at denne formen
for kommunikasjon skaper en starre avstand mellom mennesker og landskap generelt. Her
papeker hun ogsa at det oppstar et problem nar den gjeldende diskursive praksis innenfor
landskapsarkitekturen er i ferd med & etablere seg som en diskurs preget av markedsbasert
kommunikasjonstenkning i utformingen av landskap (Porter 2015). Denne kritikken viser
viktigheten av a inkludere hverdagsopplevelsene av landskapet i prosessen med a utvikle en
SMI, for & bedre kunne ivareta landskapets diversitetsfunksjon i kommunikasjonen mot
markedet. Dette er ogsa viktig dersom det er et gnske om & innga i en mer bearekraftig
utvikling ved a bygge positive holdninger knyttet til natur og landskap og skape sterkere band
mellom mennesker og landskap — i stedet for & bidra til en ytterligere distanse.

2.2.7 Nedenfra-opp stedsmerkevareutvikling

De materielle og immaterielle merkevarekomponentene har over lengre tid veert gjenstand for
ulike oppfatninger og uklarheter. Tickamyer (2000) sier at det ikke er mulig a tenke seg et
sted uavhengig fra dets romlige og sosiale karakter. | dag merkes et gkende fokus pa sense of
place innenfor turisme og SMU. En mate a forklare dette pa kan veere at det dreier seg om en
kombinasjonen av naturlige og kulturelle karakteristikker som gjgr en destinasjon unik
sammenlignet med andre destinasjoner, og som potensielt gir en konkurransemessig fordel
(Weaver & Lawton 2014:150). Et annet eksempel med en klarere fremhevelse av
lokalbefolkningen er Campelo et al. (2014) som argumenterer for at en
destinasjonsmerkevarestrategi bar starte med a forsta lokalbefolkningens stedsfalelse. Dette
mener artikkelforfatterne bar tillegges sa stor vekt at de lokales stemmer plasseres i hjertet av
en merkevarestrategi. Det unike ved et sted er lokalbefolkningens stedsfelelse sier de. Ut fra
deres studie fremkommer det fire hovedkomponenter; tid, att, landskap og samfunn — som til
sammen utgjer det som Pierre Bourdieu kaller samfunnets habitus, som beskriver en felles
sosialt konstruert veeremate som eksisterer innenfor et avgrenset omrade. Denne forstaelsen

legger vekt pa at det nettopp er kombinasjoner av sosiale konstruksjoner som interagerer med
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fysiske settinger som utgjer stedsfalelsen. Det er her en orientering mot & se bade den
geografiske lokasjonen og det fysiske landskapet som materielle egenskaper i sammenheng
med mer immaterielle egenskaper som bade individuelle og kollektive opplevelser, sosiale
konstruksjoner og affektive band (Campelo et al. 2014). Svakheten med denne metoden er at
den er lite utprevd utover det 3-ar lange studiet innenfor et caseomrade som denne artikkelen

er basert pa.

Behovet for a involvere interessenter i utviklingen av en SM er fundamentalt avgjerende for
om den kommer til & lykkes (Baker & Cameron 2008). En nedenfra-opp tilnerming kan
danne grunnlag for gkt skonomisk utvikling i en region (Benneworth & Roberts 2002). Dette
er en proaktiv tilnaerming til interessenter og utvikling, og representerer et alternativ til
statlige ovenfra-ned initierte prosjekter. Det er blant annet gjort viktige funn innenfor SMU av
byer og effektiviteten av interessentinvolvering. Her kommer det frem at
interessentinvolvering gker merkeeffektiviteten (rettet mot malgruppen) og bidrar til &

tydeliggjere merkekonseptet (Klijn et al. 2012).

Selv om mye av forskningen har samlet seg rundt viktigheten av deltagelse og medvirkning
fra ulike interessenter, viser studier at det i de aller fleste tilfeller der det utvikles SM-
strategier benyttes mer ovenfra-ned prosesser (Aitken & Campelo 2011). Her argumenteres
det ogsa for at en nedenfra-opp tilnerming basert pa co-creation paradigmet bar benyttes, og
at fremhevelse av lokalsamfunnet vil kunne fare til autentisitet (brand essence), tilhgrighet fra
interessentene og en barekraftig SM (Aitken & Campelo 2011). I en artikkel om baerekraftig
destinasjonsmerkevarebygging og interessenter av Zouganeli et al. (2012) trekkes det ogsa
frem at lokalbefolkningen kan bidra med viktige kognitive og emosjonelle
destinasjonskarakteristikker ved a gi eksakte beskrivelser av ord, farger, lukter og bilder som
uttrykker destinasjonens identitet (Zouganeli et al. 2012). Lokale interessenter i et
destinasjonssystem spiller derfor en sveert viktig rolle, da de i stor grad er med pa a pavirke de
besgkendes persepsjon av stedet. De interne interessentene er ikke bare viktige ambassadarer

for SM — men ogsa viktige produsenter av stedsimages.

2.2.8 Stedsmerkevareidentitet
For at en SM skal kunne fungere effektivt, ma det foreligge en kobling mellom stedsidentitet
0g SM (Kavaratzis & Hatch 2013). Det trekkes frem at en SM kun kan fa utlgp for sitt fulle

potensial nar stedsidentiteten ses pa som en kontinuerlig dialog mellom stedets kultur (det
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interne) og image (det eksterne). Malet i denne oppgaven er ikke a ga nermere inn pa en
diskusjon om stedsidentitet, men i en stedsmerkevarekontekst representerer denne

identitetsforstaelsen en viktig erkjennelse i samspillet mellom stedets image og kultur.

EXPRESSING: MIRRORING: Effective place branding
Effective place branding expresses the taps the images of others by mirroring
place’s cultural understandings their impressions and expectations
PLACE CULTURE PLACE IDENTITY PLACE IMAGE

REFLECTING: Effective place branding IMPRESSING:
changes identity by implanting new Effective place branding leave
meanings and symbols into culture impressions on others

Figur 4: Identity based place branding (Kavaratzis & Hatch 2013)

Identitet og image som det har veert forstatt i litteraturen tidligere er ikke to forskjellige ting,
men to sider av samme sak. Det er i fglge Kavaratzis & Hatch (2013) stedets kultur som er det
interne og image som er det eksterne, og identitet som utgjer den dialektiske prosessen
mellom det interne og eksterne. Hatch & Schultz (2002) forklarer dette med at den kulturelle
konteksten bestar av interne mater a forsta og definere identitet pa, og image bestar av
eksterne forstaelser og definisjoner av identitet — og hvordan disse to pavirker hverandre
forklares som identitetsprosessen. | denne forstaelsen ses SMU pa som ett sett med
subprosesser som fasiliterer hele identitetsprosessen.

Dette betyr ogsa at identitet ikke er ett resultat av en prosess men heller den pagaende
prosessen i seg selv. Siden dette ses pa som en kontinuerlig prosess og dialog mellom
interessenter mer enn et resultat, betyr det ogsa at et sted ikke kan velge & kun fokusere pa en
eneste identitet i folge Kavaratzis & Hatch (2013). Av denne grunn blir ogsa interessenter den
viktigste komponenten i SMU, der det er interessentene som kollektivt produserer SM under
fasilitering av noen med et lederansvar. Dette betyr ogsa at lederansvaret i hovedsak bar
handle om a legge til rette for a forhandle frem meningen med SM. Det argumenteres her for
at investeringene i SMU derfor bar legges i a fasilitere medvirkning i bredest mulig forstand,

og stimulere dialogen her, fremfor dyre kommunikasjonskampanjer og logoer. Ut fra denne



dynamiske forstaelsen, apnes det opp for diskusjonen knyttet til hva hovedinnholdet i en

stedsidentitet er, og hvor mange elementer en SMI bgr inneholde.

Det kan vere vanskelig i et lokalsamfunn og enes om a satse pa noen fa egenskaper ved et
stedsprodukt, men ut fra en naeringsmessig begrunnelse ber det i fglge Kamfjord (2015) veere
et mal. Simon Anholt forklarer ut fra sitt “competitive identity” perspektiv at pa den
overbefolkede globale markedsplassen i dag, har ikke folk tid til & leere seg mye om andre
steder (Anholt 2011). Vi navigerer gjennom verden utstyrt med noen fa klisjeer som utgjar
bakgrunnen for var oppfattelse av et sted. Dette kan forklares med noen enkle eksempler som
at Japan forbindes med teknologi, Rio de Janeiro med karneval, Cuba med sigar, rom og
revolusjon, og en god del afrikanske land med fattigdom og korrupsjon. Anholt forklarer
videre at disse klisjeene og stereotypiene enten om de er positive eller negative —
fundamentalt pavirker var adferd ovenfor andre steder og deres mennesker og produkter.
Anholts argumenter gar altsa i retning av at man bgr forsgke a utvikle en entydig og
konsistent merkeidentitet. Dette er ogsa i trad med hva Nina M Iversen hevder om at det
viktigste suksesskriteriet i merkevarebygging er & utvikle et konsistent image og a na frem til
lannsomme kunder med et slagkraftig og entydig merkebudskap (Iversen & Hem 2008).
Iversen hevder at det kun er entydige budskap som vil bli hert gjennom markedssteyen fra

konkurrerende merker (lversen 2015:62).

Anholt fastslar ogsa at det ikke er noen konkret oppskrift pa a utvikle en “competitive
identity”, og at dette er helt avhengig av case og kontekst. | fglge Hanna & Rowley (2011)
forbindes SMI med dannelsen av brand essence — som handler om valg knyttet til hva
merkevaren skal veere og ikke veere. En SMI handler om a utvikle et SM-navn, felles verdier,
narrativer og visuell identitet (Govers et al. u.d). Her trekkes det frem at det viktigste er a
formulere autentiske SM-verdier som skaper tilhgrighet og gir mening. Dette ma baseres pa
autentisitet, konsistens og sensorisk appell, og verdiene bar videre danne grunnlag for og
formuleres som retningslinjer for videre bruk av bilder, farger, former, symboler, sprak,

slagord, ikoner, lyd, lukt, service, tradisjoner og ritualer (Govers et al. u.a).

Men, som nevnt eksisterer det uenigheter knyttet til om man bar utvikle en entydig slagkraftig
markedsbasert identitet, eller om det bar bygges pa mer barekraftige tilnsrminger basert pa et
bredere sett av de verdiene som lokalsamfunnet besitter i stedet for en begrenset forbruker

fokusert verditilnserming (Wheeler et al. 2011). De sosialt konstruerte prosessene med
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nedenfra-opp fokus kan bidra til & synliggjgre den lokale destinasjonens karakteristikker og
verdier som eksisterer i disse sosiale konstruksjonene. Pa denne maten trekkes det igjen frem
viktigheten av a legge til rette for & heller fokusere ressurser inn mot kunnskap, ferdigheter,
dialog og samarbeid mellom stedets interessenter i stedet for kortsiktige kampanjer og fokus
pa utvikling av "catchy” slagord og logoer. I tillegg har endringer i teknologi og mediebruk
ogsa etter hvert etablert nye forutsetninger for kommunikasjon og reklame gjennom stadig
mer brukerstyrte kanaler. Forbrukeres kontinuerlige tilgang pa informasjon og stadig mer
spesialiserte nisjekanaler gjgr ogsa at det i gkende grad fokuseres pa & skape innhold og
dialog fremfor enveis pavirkning og monolog — for a skape kontakt og opprettholde

interessenivaet fra bade eksisterende og potensielle forbrukere/besgkende.

2.3 Landskapsressursanalyse

Landskapsressursanalyse (LRA) er et regionalt utviklingsverktgy for landskap og
lokalsamfunn, som kobler landskapskarakteranalyse med en analyse av folks relasjoner til
sine landskap (Clemetsen & Stokke 2014). Hovedfokuset for utviklingen av LRA har vert a
skape et rammeverk for demokratiske medvirkningsprosesser og et integrert verktgy for a
jobbe med stedsbaserte utviklingsprosesser i en landskapskontekst. | dette kan man ogsa se
tydelige relasjoner til en del av det som er formalet med regionalparkprosessene.

2.3.1 Bakgrunn for LRA

Grunnlaget for den norske LRA metoden vokste frem i takt med den norske ratifiseringen av
de nye rammene for arbeidet med landskap i1 2004, som kom med den europeiske
landskapskonvensjonen (ELC) i 2000 og dens nye forstaelse for landskapsbegrepet
(Clemetsen & Krogh 2010). Pa denne maten oppsto ogsa en mulighet for a skape beerekraftig
steds- og regionalutvikling basert pa de lokale natur- og kulturressursene, med lokal

medvirkning i prosessene.

Metoden er ikke noe nytt verken i Norge eller utenlandsk sammenheng. Den er satt sammen
av velkjente analysemetoder som landskapsanalyse og sense of place (stadkjensle). Det er
hentet inspirasjon fra lignende analyseverktgy fra andre land. Et eksempel er The Forest of
Bowland Area of Outstanding Natural Beauty i England, som blant annet har utviklet et sense
of place toolkit som senere har inspirert til den norske stadskjensle metodikken (Forest of
Bowland AONB 2015). I norsk kontekst har denne metodikken etter hvert blitt pravd ut i

kombinasjon med analyser av landskapskarakter pa ulike nivaer, fra sma lokalsamfunn til
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regionale prosjekter (Clemetsen & Johansen 2015). Det som skiller den norske metoden fra

andre er det brede dokumentasjonsgrunnlaget som det legges opp til.

2.3.2 LRA og medvirkning

Det har over tid vokst frem et behov for prosesser som baserer seg pa medvirkning fra ulike
interessenter i forbindelse med planlegging av hva landskap, natur- og kulturressurser skal
brukes til. Sentrale utviklingstrekk som har skapt dette behovet dreier seg blant annet om
vern av natur som fglge av negative effekter av industrialiseringsprosesser. Videre har mange
av verneprosessene som har funnet sted i Norge vert preget av rigide statlige ovenfra-ned
prosesser, som har fert til mye lokale uroligheter og motstand (Clemetsen & Krogh 2005).
Det har ogsa veert et gkende problem at faglige vurderinger i landskapsprosesser har fart til
starre avstand til lokalbefolkningens forstaelser av landskapet, og behovet for et felles
forstaelig sprak i planleggingen har vokst frem. Pa verdensbasis har man ogsa sett
utfordringene ved slike utviklingstrekk, noe som har fart til at flere land har lagt om sitt
arbeid med verneprosessene, mot en mer integrert tilnaerming til vern og utvikling (Mose
2007). | dette perspektivet ligger ogsa et gnske om mer bearekraftige utviklingsstrategier,
basert pa de stedlige natur- og kulturressursene og der bred lokal deltagelse i prosessene
skaper tilhgrighet til stedet, ressursene og utviklingen.

2.3.3 LRA og opplevelsesbasert verdiskaping

LRA er et verktay for a kartlegge de stedsbaserte ressursene, som ogsa kan danne grunnlag
for baerekraftige opplevelsesbaserte verdiskapingsstrategier. Innenfor dette kommer natur- og
kulturbasert turisme inn i bildet, og besgksnaringen ses i gkende grad pa som et viktig
satsingsomrade for en del regioner i Norge som innehar serpregede landskapskvaliteter. Her
kan LRA spille en viktig rolle i 2 mobilisere og gjenskape stedets historiefortellinger knyttet
til landskapet basert pa det unike og autentiske ved stedet (Clemetsen & Krogh 2010).

2.3.4 Endring av landskapsbegrepet

LRA bygger pa den europeiske landskapskonvensjonens definisjon som legger vekt pa
forholdet mellom mennesket og landskapet, noe som kommer til uttrykk i ELC sin
landskapsdefinisjon. Selve landskapsbegrepet er fundamentalt viktig a forsta i kontekst av
LRA. Hvordan landskapsbegrepet defineres og struktureres avhenger i stor grad av
akademiske disipliner og paradigmer, som utgverne pa ulike mater er skolert eller sosialisert

inn i (Haukeland 2010:10). Dette kan avhenge av hvordan man fokuserer pa lanskapsskala,
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vektlegging av natur- og kulturelementer, landskapsform, funksjon eller prosess, og hvordan
de statiske eller dynamiske aspekter vektlegges. Landskapsbegrepet over tid endret karakter
fra & veere preget av en mer statisk tilnzerming, til en mer dynamisk forstaelse av landskapet
som en arena for samspill og deltakelse (Clemetsen & Stokke 2014). Tradisjonelle
tilneerminger handler om morfologi og materialitet der landskapet er en arena for eksperter og
objektive studier, den estetiske opplevelsen av landskapet, og folks landrettigheter innenfor en
region eller omrade i en romlig og territoriell kontekst (Jones & Stenseke 2011). Det nye med

landskapsbegrepet knytter seg til ELC sin definisjon et omrade slik folk oppfatter det™.

2.3.5 Landskapet som fellesgode og arena for samspill
Landskapet omfatter fysiske, kulturelle, estetiske, og relasjonelle egenskaper og verdier
(Clemetsen & Krogh 2010:57). Det er ikke lenger kun & anse som en vernekategori og et
sektorbasert forvaltningsobjekt. Landskap er heller ikke lenger & anse som et fagavgrenset
anliggende, som inneberer et bredt medvirkningsperspektiv rettet mot hvem som skal fa vaere
med a sette ord pa og 4 tillegge landskapshegrepet mening. Det er et fellesgode og kan ikke
anses som eiendom. 1 lys av den nye forstaelsen beskriver Philips (2002) fra IUCN landskap
som et mgtested representert av tre dimensjoner:

— Natur og mennesker; hvordan interaksjoner mellom dem skaper et distinkt sted

— Fortid og natid; hvordan landskapet utgjer et arkiv bestaende av var natur- og

kulturhistorie
— Materielle (fysiske) og immaterielle (ikke-fysiske) verdier; hvordan disse kommer

sammen i landskapet og gir oss en fglelse av identitet.

Pa bakgrunn av dette kan man se pa landskap som en sosial og kulturell arena som
representerer felles ressurser og verdier som bgr tas i betraktning og handteres, samtidig som
dette utgjer et verdigrunnlag som ogsa kan skape utvikling (Clemetsen et al. 2011).
Artikkelforfatterne aktualiserer med dette viktigheten av a ha metoder som kan koble de

individuelle, sosiale og kulturelle relasjonene til landskapets egenskaper.

| en artikkel om landskapsanalyse som verktgy for dynamisk planlegging og vern pekes det
seerlig pa tre viktige aspekter (Brunetta & VVoghera 2008). For det farste ma landskapsanalyse
ses pa som en kontinuerlig lzeringsprosess for alle involverte parter. | tillegg bar
landskapsanalysen apne for en kontinuerlig dialog mellom allmennheten og myndighetene.

Til slutt papekes det at landskapsanalyse ikke er statisk, men at den er en del av en pagaende
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utviklingsprosess, der malet er a skape nye planleggings- og ledelsesstrategier. Dette
innebzrer at landskapsanalyse ogsa ma komplementeres med kunnskap om hva landskap
betyr for folk, individer og ulike grupper (Clemetsen et al. 2011). Med et blikk pa landskapet
som arena for laering, mobilisering og de ulike nivaene for kunnskapsgenerering — trekker
Clemetsen & Johansen (2015) frem tre viktige indikatorer for integrert leering i
planleggingsprosessen; en delt plass for leering, et felles sprak, og anerkjente metoder som
kan tilpasses den konteksten det skal undersgkes i — og at LRA omhandler alle disse tre

aspektene.

2.3.6 Landskapskarakteranalyse

En mate & definere landskapskarakter pa kan vare:

’Landskapskarakter er et konsentrert uttrykk for samspillet mellom et omrades
naturgrunnlag, arealbruk, historiske og kulturelle innhold, samt romlige og andre sansbare
forhold som s&rpreger omradet og adskiller det fra omkringliggende landskap™ (Clemetsen
& Krogh 2010:57).

Omradets karakter tolkes pa grunnlag av naturformasjoner, vegetasjon og kulturell
pavirkning, mangfoldet av sanseinntrykk, endringsprosesser og ulike historiske og romlige
sammenhenger (Clemetsen & Krogh 2010:60). Ved hjelp av en landskapskarakteranalyse kan
man identifisere ulike landskap sine karaktertrekk og seerpreg (Clemetsen & Stokke 2015).
Dette er altsa viktig for & kunne gjenkjenne landskapet og skille det fra andre
omkringliggende landskap. | mange tilfeller vil det ogsa veare ngdvendig a studere landskap
pa ulike skala, fra det regionale til det lokale. For & beskrive en spesifikk fremgangsmate for
landskapskarakteranalyse har det blitt utarbeidet en rapport i samarbeid mellom Aurland
naturverkstad, Direktoratet for Naturforvaltning (na miljgdirektoratet) og riksantikvaren
(Clemetsen 2010). Denne veilederen gir en systematisk fremgangsmetode for beskrivelse,
tolkning og vurdering av landskap (vedlegg 2). | tillegg har det ogsa blitt gjort koblinger
mellom merkevare personlighet og landskapskarakter i LRA for Haldenkanalen
(Knagenhjelm et al. 2013).

2.3.7 Analyse av stedsfalelse
Bruken av begrepet i kontekst av SM og turisme er beskrevet i teoridelen. Denne delen tar
utgangspunkt i det norske stadkjensle (stedsfalelse) begrepet, som kommer fra det engelske

ordet ”sense of place”. Opprinnelig tilhgrighet er samfunnsgeografien, og det er et bredt,
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sammensatt og komplekst begrep som i dag benyttes innenfor ulike fagfelt. Det er ogsa
mange forskjellige mater & benytte begrepet pa med ulike vektlegginger. En forenklet
forklaring av begrepet kan veere at det handler om ulike menneskers opplevelser og falelser
knyttet til et avgrenset geografisk omrade. Ut fra den norske oversettelsen av begrepet i
kontekst av LRA er det lagt vekt pa nettopp dette aspektet, pa grunn av tidligere metoder for
landskapsplanlegging og overvekten pa fysiske kjennetegn og visuelle kvaliteter. Begrepet i
kontekst av LRA er derfor knyttet til den enkelte brukers opplevelser, oppfatninger,
erfaringer, verdier og syn knyttet til et avgrenset omrade (Clemetsen & Krogh 2010).
Bruksbegrepet tolkes her bredt i form av hverdagsbruk, rekreasjon, og nearing. Her vil ogsa
minner, kroppsliggjorte erfaringer og sosial samhandling veere viktig (Clemetsen & Krogh
2010). | LRA utfert for Telemarkskanalen (Knagenhjelm et al. 2010) er det ogsa gjort en

kobling til Kamfjords opplevelsesmater av landskapet se, veere, gjere, leere (Kamfjord 2011).

Stadkjensle-analysen har som formal a fa forstaelse for folks relasjoner til sine landskap og
sitt sted (Clemetsen & Stokke 2014). Hensikten er ogsa at de ulike brukerne av landskapet
skal kunne forsta og forbinde seg med analysen av sitt eget landskap (Clemetsen & Krogh
2010:58). Dette er viktig kunnskap a fa frem fordi de ulike brukergruppene utvikler ulike
verdier, oppfatninger og opplevelser med bakgrunn i ulike kulturelle forstaelsesrammer som
mening knyttet til landskapet oppstar innenfor. Oftest skjer datainnsamlingen i form av
kvalitative intervjuer med enkeltpersoner, helst nermest mulig bruken av landskapet. Men
fokusgrupper og spgrreskjemaundersgkelser kan ogsa benyttes som metoder.

2.3.8 LRA som prosess og metode

LRA ma bygge pa en ekspertvurdering (landskapsanalyse), og en del som bygger pa
kartlegging av forhold og falelser knyttet til landskapet og stedet som mennesker med en
tilknytning til stedet og landskapet har (stedsfalelse). Sammen kan altsa dette danne et
helhetlig bilde pa hva som er det unike stedlige natur- og kulturgrunnlaget, og hva som kan
bygges videre pa og utnyttes i et verdiskapingsperspektiv. Videre forklares LRA prosessen
naermere og de ulike delene som analysen bestar av. Dette for a fa et bedre innblikk i hvor

styrken til LRA i et utviklingsperspektiv ligger.
Clemetsen & Johansen (2015) presiserer at formen pd LRA-prosessen avhenger av de reelle

stedsspesifikke behovene og spgrsmalene man star ovenfor i en gitt situasjon. Men det

skisseres likevel to tilnerminger som sammen former en basis struktur for designet:
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— Landskapskarakterisering som et verktay for a skape en felles arena for a diskutere
visjoner og potensialet for stedsbasert utvikling (landskapskarakter omrader)
— Integrering av menneskers persepsjoner og forstaelse av verdier, identitet, og

preferanser som omhandler landskapet og historie- og kulturarven.

Videre beskrives fire prinsipielle nivader som LRA prosessen omfatter:

1. Identifisere viktige planleggings og verdiskapende problemstillinger som et omradet
star ovenfor

2. Etablere en felles forstaelse for det aktuelle landskapsomradet, og en meningsfull
oppdeling av grenser

3. Engasjere seg i et samfunn basert pa stedsfglelse prosesser som involverer et bredt
spektrum av interessenter og brukergrupper

4. A f& frem potensialet for opplevelsesbasert entreprengrskap og verdiskaping relatert til

hver landskapsdel.

Denne prosessen krever apen flyt av informasjon og kommunikasjon mellom eksperter,
lokalsamfunnsgrupper, og andre interessenter pa niva to og tre — 0og ma ses pa som en
kvalitativ leeringsprosess (Clemetsen et al. 2011). Hovedutfordringene her er a fa til
kommunikasjon mellom aktarer, utvikling av en felles forstaelse for situasjonen, og a
synliggjare fremtidig verdiskaping og forvaltningspraksis (Clemetsen & Johansen 2015).

Ut i fra det overnevnte, har det blitt utviklet et integrert design for analyseprosessen (vedlegg
3). Dette designet tar utgangspunkt i fire sentrale spgrsmal etter inspirasjon fra den Chilenske
gkonomen og miljgverneren Manfred Max-Neef (2005). Designet representerer ogsa ulike
virkelighetsnivaer etter inspirasjon fra Basarab Nicolescu (2014). Dette er ogsa sammenstilt
med Patrick Geddes ulike nivaer for en analytisk innovasjons- og entreprengrskapsprosess
med forankring i de regionale natur- og kulturressursene (Clemetsen 2015). Ut fra modellen
fremkommer det at dette er et rammeverk som i tillegg til kunnskapsproduksjon integrerer en
dynamisk tilnaerming til samfunnslering, en arena for visjoner og forhandlingsprosesser
(Clemetsen & Johansen 2015).

Det empiriske nivaet bestar av ulike tema for landskapskarakterisering. Dette nivaet er

ontologisk og multidisiplinaert orientert. Formalet er her & kartlegge det sammenhengende

landskapet for & kunne skape en felles arena for tanker og visjoner.
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Landskapskarakteriseringen bygges opp etter de seks ngkkelkomponentene som vist i vedlegg
4. Disse er: 1. landformer, geologiske forekomster, og vann. 2. Struktur og utbredelse av
vegetasjon, gkologi, og dyreliv. 3. Historie og arv tilstede i landskapet. 4. Bosetninger,
landbruk, gruveaktivitet, og annen arealbruk. 5. Infrastruktur og veier. 6. Felles kunstneriske
referanser og historiske hendelser. 7. Inntrykk, opplevelser og persepsjoner av sted og

landskapsestetikk.

Videre handler det pragmatiske nivaet om "hva vi er i stand til & gjere” med det
ressursgrunnlaget som eksisterer basert pa menneskenes kompetanse, kapasitet og
stedsfalelse. Dette nivaet er epistemologisk og interdisiplinzrt orientert. Formalet er her &
koble analyser av stedsfalelse til de ulike delene av landskapsinnholdet, noe som vil kunne gi

en detaljert forstaelse for sted og identitet.

Det normative nivaet viser videre hva som er det unike ressurspotensialet, og her rettes
fokuset pa entreprengrskapet, potensial og gnsket utvikling. Her er det transdisiplinzere nivaet,
der motivasjonen er & utvikle et nytt felles sprak — basert pa en bred verdiskapingsorientert
prosess, der de ulike deltakende aktgrene likestilles. Det er her to nivaer som krever
oppmerksomhet; regionalt niva (det overordnede ressursgrunnlaget) og lokalt niva (ressurser

relatert til de ulike identifiserte omradene). Dette ma ha forankring i stedsfalelsen.

Det siste verdinivaet handler om & utvikle strategier for hele omradet, som ogsa har
sammenheng med og reflekteres i landskapskarakteriseringen av de ulike omradene. Sa
utvikles prioriterte handlingsplaner ut fra strategiene som bgr kunne realiseres innen relativt
kort tid (1-2 ar). Her ma ogsa handlingene reflektere verdiene, stedsfglelsen og identiteten til
omradets mennesker. Dette ma altsa henge sammen med visjoner, gnsket retning, og
ambisjoner. | dette arbeidet bar det ogsa gjares klart for hvilke mal og strategier som har blitt
ekskludert (Clemetsen & Johansen 2015). Dette nivaet er ogsa preget av det transdisiplinzre,

man ogsa har et fokus pa & utvikle nye metoder for a realisere de innovative lgsningene.

Et siste steg i LRA prosessen er implementering og videreutvikling av prosjektet, der fire

ngkkelaktiviteter trekkes frem: Mobilisering, medvirkning, mediering, og forankring.
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3. Utvikling av teoretiske perspektiver

3.1 LRA og stedsmerkevaren

3.1.1 LRA som verktgy for stedsmerkevareutvikling

Et helt grunnleggende likhetstrekk i den nyere akademiske forstaelsen av bade landskap og
SMU, er utviklingen fra a veere statisk fokusert til en mer dynamisk tilnaerming til persepsjon
av landskap (Europaradet 2000), og til SM (Kavaratzis & Kalandides 2015). Ut fra teorien om
LRA og SMU fremkommer det fire hovedomrader som best kan beskrive hvorfor LRA er et
egnet metodeverktay for SMU. Farst og fremst skaper LRA en arena for bred medvirkning og
leering, gjennom identifisering og mobilisering av stedets unike ressursgrunnlag i nedenfra-
opp SM-prosesser. Landskapsdelen i LRA legger opp til analyse av landskapskarakter, og kan
dermed relateres til den materielle delen av stedsmerkevareinfrastruktur i modellen til Hanna
& Rowley (2011), der landskapsstrategier er plassert som et merkeelement. Videre kan LRA
gjennom analyser av stedsfglelse bidra til at lokalbefolkningens opplevelse av og tilknytning
til landskapet far en sentral plass i SM. Dermed kan ogsa LRA relateres til den immaterielle
delen av Hanna & Rowley (2011) sin modell for SMU. | tillegg kobler LRA stedsfalelse og
landskapskarakter sammen og trekker dette inn pa planleggingsarenaen, der grunnlaget legges
for videre utvikling av bade de materielle og immaterielle landskapsverdiene. Gjennom dette
sgrges det for en grundig lokal medvirkning i prosessene der det skapes et felles sprak — som
ogsa er ngdvendig for a skape en felles forstaelse for SM. En fjerde kobling er at LRA legger
til rette for opplevelsesbaserte utviklingsstrategier gjennom aktivisering av det unike
ressursgrunnlaget, og i stor grad har potensial til ikke bare a legge til rette for en SMI, men
ogsa bidra i selve utformingen av SMI.

3.1.2 Medvirkning

Litteraturen innenfor SMU viser til en praksis der SM-strategier oftest utvikles med en
ovenfra-ned tilnerming. Likevel blir viktigheten av interessenters medvirkning i SMU i
gkende grad trukket frem som det aller viktigste leddet i utviklingen. Et av hovedmalene til
den europeiske landskapskonvensjonen (ELC) er a stimulere til aktiv deltakelse i
planleggingen, utforming og utviklingen av landskapet som mennesker bor i og har tilhgrighet
til (Clemetsen & Krogh 2010). LRA er i den forbindelse et verktay i norsk kontekst som kan
bidra til 4 realisere dette malet. | denne konteksten handler SMU og medvirkning om a delta i
avgjarelser knyttet til fremtidig bruk av de fysiske materielle SM-elementene, der
interessenter og infrastruktur danner basisen for en SMI. For & fa til en konsistent SM kan det

ogsa vises til Zenker og Jacobsen (2015) og hva som i sum former forbrukerens persepsjon av
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et sted, der det fysiske ved stedet er en av de viktige komponentene. Men her kan ogsa LRA
veere et grundig verktgy for medvirkning der stedets interessenter deltar i planleggingen av
hvordan landskapets materielle og ogsa immaterielle verdier skal utvikles, og gjennom dette
bidra til viktig informasjon knyttet til hva SM skal vare. Dette er viktig bade for
lokalbefolkningens tilhgrighet til utviklingen, men ogsa med tanke pa besgkendes mgte med
det helhetlige reiselivsproduktet, der landskapet kan relateres til fellesgode, natur og kultur
(Kamfjord 2011).

3.1.3 Landskap og stedsfalelse

Et problem med den etablerte praksisen av SMU har veert knyttet til et for snevert fokus pa
landskapet. Man har ikke fatt frem det dynamiske perspektivet godt nok, med et for lite
hensyn til landskapets flerdimensjonalitet og multifunksjonalitet, og betydningen landskapet
har for menneskene som bor der og deres fglelser og opplevelser knyttet til det. ELC (2000)

sin definisjon og forstaelse av landskap som et omrade slik folk oppfatter det” kommer altsa

ikke godt nok frem. Dette kommer ogsa til uttrykk i infrastrukturmodellen til Hanna og
Rowley (2011) der landskap plasseres som et materielt merkeelement. Her kan ogsa en del av
Nicole Porters (2015) kritikk om at merkevarebygging og valg av merkevareidentitet oftest
overforenkler og nedgraderer landskapets opplevelsespotensial, i stgrre grad mates med LRA
som har en integrert tilnerming til landskapskarakter og stedsfalelse, og at LRA metoden
ogsa har mulighet til a trekke inn folks hverdagsopplevelser av landskapet i
utviklingsprosessene. LRA vil ogsa gjennom landskapskarakteriseringen danne et ngye
grunnlag for viktige karakteristikker knyttet til merkevarepersonlighet, og gjennom analyser
av lokalbefolkningens stedsfalelse tilfare viktige og eksakte beskrivelser av destinasjonen
gjennom ord, farger, lukter, og bilder som pa en god mate kan uttrykke destinasjonens unike
identitet (Zouganeli et al. 2012).

Fra teoridelen fremkommer det et skende fokus pa stedsfalelse ogsa innenfor destinasjons- og
stedsmerkevareutvikling. I LRA legges det opp til et bredt brukerperspektiv og stedsfalelse
intervjuer av bade ulike fastboende og besgkende. Pa denne maten kan man ogsa fa en
forstaelse av forholdet mellom image og stedets kultur som Kavaratzis & Hatch (2013)
argumenterer for. Campelo et al. (2014) bidrag representerer en ytterligere styrket forstaelse
for hvilke faktorer som utgjar og former lokalbefolkningens stedsfglelse. Styrken i dette
studiet i tillegg til identifiseringen av et rammeverk for stedsfalelse, er at de har fokus pa bade

personlige og kollektive konstruksjoner i forhold til hva som skaper en felles konstruert
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forstaelse, stedsfalelse og dermed utgjer stedets autentisitet og unikhet. Denne felles
konstruerte forstaelsen er viktig a fa tak pa, da det i SMU er viktig a fa frem et felles sett med
egenskaper og verdier, som i tillegg har forankring til lokal identitet. Selv om Campelo et al.
(2014) stedsfalelsesmetodikk legger opp til en grundig kartlegging av lokalbefolkningens
forhold til sitt sted i en destinasjonskontekst, vil jeg likevel argumentere for at LRA gir en
grundigere kobling mellom landskapets materielle og immaterielle egenskaper der fokuset er
pa stedsfalelse analyser relatert til ulike deler av landskapskarakteriseringer ut fra omradevise
avgrensninger pa bade lokalt og regionalt niva. Dette er ogsa naturlig dersom man tar i
betraktning bakgrunnen til forskerne involvert i utviklingen av LRA som representerer
landskapsarkitektur, geografi, pedagogikk, og sosialantropologi, og forskerne bak denne
spesifikke artikkelen fra Campelo et al. (2014) representerer business, markedsfering, media
og kommunikasjon. Likevel representerer dette klare og viktige koblinger mellom LRA og
SMU.

3.1.4 Utvikling av stedsmerkevareidentitet

Pa bakgrunn av at SMI skapes i forholdet mellom stedets interessenter, stedets infrastruktur
og ledelse av disse prosessene (Hanna & Rowley 2011), kan man si at ogsa LRA kan vere et
verktgy som bidrar til selve utviklingen av SMI. | en forlengelse av LRA og den brede
medvirkningen som det legges opp til, kan blant annet regionalparkprosess vere en langsiktig
ramme for medvirkning og utvikling. Men her har ogsa SM-faget roller og funksjoner som
gar lenger i den kommersielle utviklingen. En viktig funksjon er et bevisst forhold til
fasilitere, synligjere og lede i gnsket retning de ulike prosessene som i sum former
oppfattelsene mennesker har til et sted. Dette handler om at man forsgker & oppna en form for
konsensus og konsistens i utviklingen av stedets fysiske attributter, markedskommunikasjon
og "word of mouth” — som i sum former besgkendes opplevelse av stedet (Kavaratzis 2008,
Zenker & Jacobsen 2015). Fra dette perspektivet blir det altsa viktig a legge til rette for en
viss form for sammenheng mellom stedets kultur og lokalbefolkningens stedsfalelse, og den
kommuniserte merkeidentiteten og det oppfattede eksterne stedsimaget. Det betyr at ogsa de
besgkendes oppfatninger og forhold til stedet er sveert viktig a trekke inn i prosessen. | lys av
dette fremkommer ogsa en forelgpig begrensning med LRA fra et kommersielt
utviklingsperspektiv. | merkevareteorien handler dette om ”valuematching” mellom det
eksterne og det interne for & oppna en form for konsistens med forankring bade lokalt og
eksternt. Og dersom det legges vekt pd Aitken & Campelo (2011) og Kavaratzis & Hatch

(2013) dynamiske perspektiv pa stedsidentitet, bar dette veere en kontinuerlig prosess. Bade
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LRA som verktgy og Kavaratzis & Kalandides (2015) legger vekt pa at menneskelige
relasjoner til landskap og sted er dynamiske. Dette ber fremheve viktigheten av at noen har et
overordnet ansvar i a sgrge for at utviklingen av SM gar i gnsket retning, og en bevissthet
knyttet til at dette ikke er et statisk bilde der man utvikler et slagord, en logo og ferdigstiller
merkevaren, slik man kanskje ville ha gjort for et mer tradisjonelt merkevareprodukt. | dette
bildet fremkommer det tydelig en utvidet forstaelse for SM-definisjonen til Zenker &
Jacobsen (2015) ved at SM ogsa dreier seg om assosiasjoner som tar form og utvikler seg
over tid (Kavaratzis & Kalandides 2015). Dette perspektivet ssmmenfaller ogsa bedre med

den dynamiske landskapsforstaelsen som ligger til grunn for LRA (Clemetsen 2016).

Fra teorien kommer det frem at hvordan man utvikler en SMI er sveert avhengig av den
konteksten den fremkommer i, som ogsa gjelder for LRA (Clemetsen & Johansen 2015). Det
er i begge tilfeller snakk om omfattende prosesser. Uansett ma utviklingen av SMI ha
forankring i lokalsamfunnet, til stedet og landskapet. Her kan det trekkes frem noen konkrete
elementer som valg av stedsmerkevarenavn, felles verdier og egenskaper, historier, og
grunnleggende valg knyttet til hva merkevaren skal og ikke skal vare — som viktig a samles
rundt for a kunne utvikle en langsiktig og levedyktig SMI. Et vanskelig sparsmal her som det
ogsa er uenigheter om innenfor SM-litteraturen, gar pa hvor tydelig denne identiteten bar
veere rettet mot markedet. Ressurser til bruk pa utvikling vil selvsagt vare en grunnleggende
ramme (Kamfjord 2011). Men ogsa karakteren av opplevelsesgrunnlaget og markedet vil
veere avgjarende — som for eksempel om det er snakk om sma nisjefokuserte
opplevelsesprodukter eller stgrre skala turisme. Nisjeprodukter vil for eksempel ikke ha behov
for samme brede kommunikasjon som storskala turisme, og vil dermed vaere mer fokusert i
sine kanaler. Dette er ogsa i trad med hvordan turismen utvikler seg internasjonalt, med stadig
starre spesialisering og fokusering bade i utviklingen av turismeprodukter og
markedsfgringen av disse (Weaver & Lawton 2014). Teknologiseringen gjer ogsa at det i dag
er mulig for sma aktarer a skreddersy et produkt til en bestemt kunde. Det vil uansett vaere
ngdvendig & samles rundt noen grunnleggende elementer, drevet frem av ulike lokale aktgrer.

Dette kan LRA veere en god ramme for.
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3.1.5 Sammenstilling av LRA og Stedsmerkevareutvikling

Teori | LRA som verktgy SMU
(i en regional besgksnerings
kontekst)

Bakgrunn Behov for medvirkning i lokale og Fremvoksende fokus pa
regionale utviklingsprosjekter, og et | merkevarebygging av steder og
praktisk verktgy tilpasset norske landskap som falge av gkende
forhold for & kunne mgte dette konkurranse mellom steder om
behovet i lys av ny europeisk ressurser
landskapsforstaelse

Beskrivelse | Integrert prosessorientert metode og | Prosessen a benytte
kartleggingsverktgy (under merkevarestrategier og
utvikling) for lokale og regionale markedsfaringsteknikker for a
medvirknings- og oppna gkonomisk, politisk, sosial og
utviklingsprosesser kulturell utvikling av steder

Sentralt Medvirkning Interessentinvolvering

innhold Landskapskarakter og stedsfalelse. Stedsfalelse
Utvikling Infrastruktur og ledelse

Stedsmerkevareidentitet

Formal Identifisere, mobiliserer og Helhetlig tilneerming til styring og
aktivisere det unike fasilitering av prosessene som er
ressursgrunnlaget og skape en med pa a forme "besgkendes”
gnsket lokal utvikling persepsjon av stedet

Mal Beerekraftig verdiskaping og Beerekraftig utvikling av et sted
utnyttelse av stedets ressursgrunnlag

Kjennetegn | Nedenfra-opp medvirkningsbasert Teoretisk: Nedenfra-opp

ved medvirkningsbasert

prosessen Praksis: ofte ovenfra-ned

Tabell 1: Sammenfattelse av hovedtrekkene ved LRA og stedsmerkevareutvikling som er

relevant for denne oppgaven.
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LRA

SMU

Medvirkning Nedenfra-opp prosesser Behov for nedenfra-opp
prosesser
Landskap Menneskers stedsfalelse Behov for & fremheve
relateres til de ulike temaene | lokalbefolkningens falelser
for landskapskarakter og relasjoner til sted og
landskap i merkevaren
Utvikling og Aktiverer stedets unike Behov for en link mellom

stedsmerkevareidentitet

utviklingspotensial basert pa
stedets seeregenhet og
lokalbefolkningens gnsker

0g behov

stedsidentitet og

stedsmerkevaren.

Tabell 2: Sammenstilling av det viktigste innholdet i LRA relatert til hvilken retning

stedsmerkevareutviklingen i fglge teorien burde ta.

Pa bakgrunn av den teoretiske sammenstillingen ovenfor vil jeg oppsummere ved a si at LRA

er et omfattende verktay for stedsmerkevareutvikling av fire hovedgrunner:

1. LRA kan veere en metode for lokal identifisering og mobilisering av stedets unike

ressursgrunnlag, gjennom medvirkning med ulike interessenter i nedenfra-opp

stedsmerkevareprosesser.

2. LRA legger opp til analyse av landskapskarakter — som leger til rette for landskapet

som en arena for innspill og ideer for fremtidig gnsket utvikling av stedets og

landskapets materielle og immaterielle egenskaper

3. LRA legger opp til analyse av stedsfalelse og kobler det til de ulike temaene for

landskapskarakteristikker — som gir en grundig kobling mellom stedets/landskapets
fysiske og opplevelsesbaserte egenskaper pa bade lokalt og regionalt niva basert pa
lokalbefolkningens egne oppfattelser, opplevelser og erfaringer

4. LRA danner grunnlag for opplevelsesbaserte utviklingsstrategier og er med pa selve

utviklingen av stedsmerkevaren.
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Videre vil det veere interessant & se naermere pa hvordan et sted kan utvikle en SMI innenfor

besgksnaeringen med et kommersielt potensial og som samtidig ivaretar lokalbefolkningens

identitet og stedsfalelse.

LRA og opplevelsesbasert
utvikling

Utvikling av SMI

Utvikling og

stedsmerkevareidentitet

Hva gnsker vi
(lokalbefolkningen) med de
unike ressursene?

* Huvilke attraksjoner,
aktiviteter og
produkter?

* Hvilke steder, hvilket
landskap?

* Huvilke
sanseinntrykk/opplevel
ser?

¢ Hvilke historier?

Dette ma ha forankring i de
stedsbaserte natur- og
kulturressursene,
stedsidentiteten og
stedsfalelsen til ulike

interessenter.

Hva skal merkevaren veere
og ikke veere?
e Samlende
stedsmerkevarenavn
(inkl geografisk
avgrensning)
* Samlende egenskaper
* Felles verdier

e Felles historier

Ma ha forankring i stedets
kultur, lokalbefolkningens
stedsfalelse og stedets

eksterne image.

Tabell 3: Sammenstilling av viktig innhold fra LRA prosessens utviklings- og

entreprengrskapsperspektiv og sentralt innhold i utvikling av en stedsmerkevareidentitet.
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3.2 LRA og stedsmerkevareutvikling i et reiselivsperspektiv

| det falgende avsnittet har jeg gjort et forsgk pa a videreutvikle de teoretiske perspektivene.
Farst og fremst har jeg sammenstilt Kamfjords (2011) helhetlige reiselivsprodukt med
Kavaratzis (2008) og Zenker & Jacobsen (2015) tre mater som stedsimageprodusenter kan
kommunisere ett budskap pa. Her har jeg forsgkt a forene de to teoretiske perspektivene for a
fa et mer oversiktlig bilde pa hvor komplekst merkevarer i destinasjons- og stedskontekst er.
Av de ulike kanalene som stedsimageprodusenter kan benytte for & kommunisere et budskap,
virker det som den fysiske komponenten er nart knyttet til det som Kamfjord kaller for det
helhetlige reiselivsproduktet. Eksempelvis arkitektur kan knyttes til attraksjon, og stedets
fysiske tilbud og muligheter som en fellesnevner for alle de ulike delene i dette systemet. Her
mener jeg at Kamfjord sin modell ogsa pa en mer detaljert og bedre mate viser de ulike
komponentene som et reiselivssystem bestar av. Under fysiske komponenter i modellen til
Kavaratzis (2008) og Zenker & Jacobsen (2015) nevnes ogsa menneskelige handlinger.
Denne eksisterte ikke i Kamfjord sin modell, og jeg har dermed ogsa trukket det inn i
modellen. Jeg har ogsa i lys av bade LRA og stedsmerkevareteorien trukket inn stedsfglelse i
sentrum av dette reiselivssystemet sammen med markedet, der det fremkommer at dette er
helt grunnleggende a forsta for en SM. I tillegg har jeg lagt inn landskap som fellesbetegnelse
for omradets natur og kulturressurser. Til sammen mener jeg at dette er en oversiktsmodell
som bedre viser de ulike delene som er med pa a pavirke besgkendes persepsjon, som over tid
skaper et steds omdgmme gjennom ulike stedsimages, og som man gjennom SMU forsgker a
pavirke i en gnsket positiv retning.

| tillegg er det viktig & presisere at denne persepsjonsdannelsen ikke er statisk, men at den
forandrer seg over tid. Merkevaren bestar som nevnt av et sett med assosiasjoner knyttet til
stedet (Zenker & Jacobsen 2015), men Kavaratzis og Kalandides (2015) papeker at disse
assosiasjonene tar form, forandrer seg og utvikles over tid. I tillegg til denne psykologiske
forstaelsen, er det ogsa sveert viktig a legge til de sosiale kontekstene som meningsdannelsene
oppstar innenfor. Det vil si at det ogsa er viktig a vere klar over at besgkendes fortolkninger
av ulike budskap som produseres i ulike kanaler, vil veere forskjellige i sin karakter ut i fra de

forskjellige sosiale fortolkningskontekstene ogsa.
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Figur 5: Kamfjords helhetlige reiselivsprodukt + stedsfglelse i sentrum av merkevaren +
stedsimagekanalene (markedsfaring, pr, "word of mouth”) = persepsjonsdannelse

4. Case beskrivelse

4.1 Varanger

| denne casebeskrivelsen er det trukket inn en rekke sekundzre kilder for & beskrive Varanger
som case pa en best mulig mate. Her foreligger det nyttige og omfattende rapporter og
utredninger som er gjennomfart i nyere tid i lys av diverse utviklingsprosjekter. Farst og
fremst forstudiet til \Varanger regionalpark som inneholder en landskapsressursanalyse
(Clemetsen et al. 2013) er sentralt. Men ogsa Birding Destination VVaranger (Biotope 2012),
Varangerhalvaya Arktiske Opplevelser (Tjelle u.d) har blitt benyttet, i tillegg til andre kilder

og samtaler med forskjellige personer fra Varanger.

Varanger forbindes gjerne med enten Sgr-Varanger som kommune, eller Varangerhalvaya.
Lokalt har det vaert vanlig & ta VVarangerfjorden som utgangspunkt og snakke om sgrsiden av
fjorden med Sgr-Varanger og nordsiden med Varangerhalvgya. Bruken av begrepet gar langt

tilbake i tid, og det har i lgpet av de siste arene blitt blast nytt liv i Varanger som et samlende
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begrep for regionens naringsutvikling. Dette har veert positivt for samarbeidet i regionen, som
tidligere var preget av rivalisering mellom de ulike smastedene. Men det vil nok fremdeles
veere ulike oppfatninger om hva som tilhgrer og ikke tilhgrer VVaranger ut i fra geografisk
tilhgrighet. Rammen for denne oppgaven er regionalparketableringen i VVaranger, der det er
kommunene Nesseby, Vadsg, Vardg og Batsfjord som danner det geografisk avgrensede
samarbeidet. Det vil si at oppgaven har Varangerhalvgya som utgangspunkt for VVaranger-
begrepet. Vedlagt (vedlegg 5 til 8) finnes kart med ulike mater & forsta den geografiske

avgrensningen av Varanger som har materialisert seg.

Einnmarku
Rinnmark

Figur 6: Finnmark fylke og Varangerhalvgya, grovt markert (norgeskart.no).
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Figur 7: Varangerhalvaya, grovt markert (norgeskart.no).
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Finnmark er det starste fylket i Norge og samtidig det med minst innbyggere. Vadsg er det
administrative sentrum. Fylket bestar av veldig mange sma steder og kommuner, som lenge
har slitt med hgy fraflytting og lite verdiskaping. Men kommuner som Vadsg og Sar-
Varanger har kommet bedre ut enn andre i Finnmark (Dagens Nearingsliv 2015).
Varangerhalvagya som ligger i @st-Finnmark er Norges sterste halvay. Tilknyttede kommuner
bestar av de nevnte Nesseby, Vadsg, Vardg og Batsfjord — men ogsa Berlevag i nordgst og
Tana i gst. | falge SSB er befolkningstall for disse stedene; Nesseby 959, Vadsg 6160, Vardg
2137, og Batsfjord 2211. Til sammen utgjer dette et innbyggertall pa 11467. Dersom man
inkluderer Berlevag med 1000 og Tana med 2922 er man oppe i 15389 personer bosatt i
kommunene som knytter seg til Varangerhalvgya. Man ma ogsa ta i betraktning at kun deler
av Nesseby og Tana kommune inngar i selve halvgya. Sgr-Varanger er en noe stgrre
kommune med 10227 innbyggere, der Kirkenes er bysentrum. Hele 2090 km2 av det

geografiske arealet til Varangerhalvegya dekkes av VVaranger Nasjonalpark.

4.2 Varanger regionalpark

Det har over lengre tid pagatt ulike utviklingsprosjekter i regionen som har vert med og lagt
grunnlaget for det utviklingsarbeidet som pagar i dag i tilknytning til regionalparkprosessen.
Seerlig to starre prosjekter skal nevnes; Verdiskapingsprogrammet for kulturminner og
kulturmiljg gjennom Riksantikvaren (2006-2009), og Naturarven som verdiskaper gjennom
daveerende Direktoratet for naturforvaltning (2009-2013). Som en del av naturarven som
verdiskaper startet arbeidet med a legge til rette for natur- og kulturbasert verdiskaping. VVV-
prosjektet (\Varnjargga-Varenkinniemi-Varangerhalvgya) ble driftet av VVaranger
naringssenter AS som ogsa drifter regionalparkprosjektet. VVaranger naringssenter er en
halvoffentlig organisasjon, som eies av Vadsg kommune, Vadsg neringsforening og
forskjellige bedrifter (Varanger neeringssenter u.d). Det var gjennom VVV-prosjektet at
samarbeidet mellom de fire kommunene startet, og tankene om at dette skulle ende opp i en
samarbeidsplattform gjennom etablering av en natur- og kulturpark. Parallelt med VVV-
prosjektet ble det ogsa utviklet et studie av potensialet for a utvikle fuglekikking som
besgkssegment. Dette endte opp i1 Birding Destination Varanger, utfart av arkitekt og
fugledestinasjonsutvikler Biotope, der Varanger naringssenter og nasjonal turistvei
samarbeidet om a finansiere de farste fuglekikkerskjulene. Det ble ogsa i forbindelse med
VVV-prosjektet utviklet et informasjonshefte om mulighetene for de ulike arktiske

opplevelsene i regionen. Bade dette heftet og fugledestinasjonsstudiet byr pa rik
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dokumentasjon av stedskvaliteter og muligheter for regional utvikling av de stedlige

opplevelsesbaserte ressursene.

Formalet med regionalparkarbeidet er a se hele regionen i sammenheng og a bygge en felles,
frivillig plattform for bred verdiskaping, entreprengrskap og regional utvikling. Malet med
regionalparkprosjektet er & lykkes med etableringen av en natur- og kulturpark som
samarbeidsplattform for natur- og kulturbasert steds- og neringsutvikling i Varanger (
Brekkhus & Holmen u.d). Viktige samarbeidspartnere i prosjektet er Finnmarkeiendommen,
Finnmark fylkeskommune, fylkesmannen i Finnmark, Kommunal- og
moderniseringsdepartementet (KMD) og Klima- og miljgdepartementet (KLD) —i tillegg til
lokalbefolkningen og de ulike entreprengrene. Prosjektet driftes av Varanger naringssenter

AS, og delfinansieres med midler fra KMD som varer ut 2016.

4.3 Forstudiet — Mennesker, landskap og ressurser

Under oppstart av parkprosjektet har det blitt utfart en forstudie som grunnlag for regional
utvikling. I del en trekkes mennesker, organisasjoner og innovasjoner i regionen frem og
deres forhold til de natur- og kulturbaserte ressursene. Dette er ogsa en bevisst del av
medvirkningsprosessen som regionalparken legger opp til. Videre bestar del to av en LRA
utfart i 2013, der det gjennom en workshop ble jobbet med a sette ord pa hva som gjar
Varanger spesielt. Videre tekst er i hovedsak basert pa forstudiet, og informasjonsheftene fra
VVVV-prosjektet og fugledestinasjonsstudiet, og samtaler med sentrale personer tilknyttet
parkprosjektet.

Varanger er unikt pa verdensbasis av flere grunner. Et sarpreg er at det ligger innenfor den
arktiske grensen, med deler av VVaranger som det eneste stedet pa fastlands Norge med arktisk
klimasone. Det vil si at Varanger med rette kan kalle seg en arktisk destinasjon. Samtidig
sarger Golfstrammen for tilfarsel av varme, noe som danner grunnlag for bosetning i
omradet. Landskapet som preger halvgya er svaert gammelt i skandinavisk malestokk med
avsetninger etter istiden og spor etter menneskelig aktivitet som gar flere tusen ar tilbake i tid.
Disse sporene er fremdeles svert synlige i landskapet flere steder. De unike geologiske
formasjonene skaper tydelige og umiddelbare inntrykk av de komplekse og lange prosessene
som ligger bak de visuelle formasjonene i landskapet. Verforholdene er ogsa en uforutsigbar
kraft, og himmelen med de spesielle arktiske lysforholdene spiller en betydelig rolle for

opplevelser og bruksmuligheter i regionen.
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Foto: Thomas Haraldseid

Tilgjengelighet, tilhgrighet til naturen og variasjonene innenfor VVarangers natur- og
kultursystemer skaper til sammen et unikt verdiskapingsgrunnlag. Vidder og fjell, skog- og
elvedaler, jordbruksbygder, bymiljg, strandsone, hav og fjord, sammen med de sterke
brukstradisjonene i omradet inngar i dette verdiskapingsgrunnlaget. Fjorden og vidden har
historisk sett spilt en hovedrolle for menneskene som bor her, med sterke fisketradisjoner og
reinbeitedrift. Det er fortsatt primaernaeringene som preger Varangerhalvgya bestaende av
fiskeri, landbruk og reindrift. I 2006 ble VVaranger Nasjonalpark opprettet, noe som farte til
begrensninger for lokalbefolkningen og pafalgende lokale konflikter. Men de samiske
reinbeitene opprettholdes i dag gjennom rettighetene i reindriftsloven og finnmarksloven.
Batsfjord betegnes som Norges fiskerihovedstad, og fiskeri i regionen er gjenstand for

betydelige mengder arbeidsplasser.

Menneskene som bor pa Varangerhalvaya er en sammensetning av ulike kulturelle
tilhgrigheter — med preg av historisk innvandring fra blant annet Finnland og Russland. | dag
bor det blant annet kvener/finner, nordmenn, samer og russere der, men historiene som ligger
I dette har veert preget av en rekke konflikter. Her kan nevnes den omfattende
fornorskingsprosessen der den norske stat mot slutten av det 19.arhundre brukte mye energi
pa & omgjere samer til nordmenn, bade spraklig og kulturelt sett. | dag er dette fremdeles et
vanskelig tema for mange, der disse prosessene har bidratt til & skape en usikkerhet knyttet til
opphav og identitetstilhgrighet. Men de ulike kulturelle tilhgrighetene har ogsa skapt rom og
grobunn for kreativitet og innovasjon i regionen. Eksempler pa dette kan veere finsk

badstukultur og ulike samiske entreprengrer med blant annet villsau som et lokalmatprodukt.

42



Varangerhalveya har etter hvert ogsa etablert seg som en "hotspot” for forskere innenfor ulike
felt. Arkeologer er svert opptatt av det som finnes av bortgjemte kulturelle spor i landskapet,
geologer av den unike geologien, og klimaforskere fra universitet i Tromsg har etter hvert
etablert klimagkologisk observatorium for arktisk tundra pa Varangerhalvgya. Det er ogsa
ulike museer pa halvgya som formidler de kulturhistoriske dimensjonene som bade omradets
natur og kultur har bestatt av og er en del av. Varanger museum med avdelinger i Vardg,

Vadsg og Sgr-Varanger, samt de samiske museene for & nevne noen.

4.3.1 Funn og strategier fra LRA

Nar det utfares landskapsressursanalyser er det alltid en rekke faktorer som til sasmmen avgjar
hvordan opplegget blir. En ting er hva som teoretisk kan virke fornuftig — en annen ting er hva
som lar seg gjare i praksis, for eksempel nar det kommer til budsjetter og gkonomiske rammer
for arbeidet. For landskapsressursanalysen som ble utfgrt i VVaranger av Aurland
naturverkstad, ble det fokusert pa falgende:

a) Dokumentasjon av landskapets variasjon og sarpreg basert pa kildestudier og enkel
synfaring.

b) Dokumentasjon av sosiale og kulturelle verdier og relasjoner gjennom et felles
arbeidsverksted med utvalgte personer med sosial og kulturell tilhgrighet til regionen.

c) Sammenfattende dokumentasjon inkludert analysetekst, kart, og korte fortellinger.

Innledningsvis i den utferte LRA for Varanger presenteres hovedpunktene som representerer
de unike egenskapene og kjennetegnene ved Varanger som fremkom fra arbeidsverksted pa
samiske museum: God tilgjengelighet (i forhold til breddegrad), den polare stemningen (pa
toppen av verden), natur- og kulturhistorie (Norges eldste natur- og kulturlandskap, fortsatt
ungt og dynamisk), flerkulturelt samfunn (mange lag i tid og rom, kultur og veeremate som er
synlige og aktive, samisk, norsk, finsk, kvensk, russisk), og mytiske landskap (historier, tro og

overtro).

Avslutningsvis i analysen foreslas mulige utviklingsstrategier for Varanger. Herunder
skisseres noen hovedhistorier for VVarangerhalvgya som kan utvikles. Dette er historier som
folk skal kjenne seg igjen i, representerer sentrale egenskaper ved regionen, og som skal veere
lette & forsta og som har tiltrekningskraft mot internasjonale besgkende: Nordlyset som
hovedbilde pa spesielle naturfenomener, fuglelivet som hovedmotiv for et rikt naturmangfold,

multikulturelt samfunn med lange historiske tradisjoner, og leeringsarena for naturhgsting og
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foredling. Det foreslas ogsa noen konkrete tiltak: Satse pa de lokale entreprengrene (eks
fuglekikking og fiske), etablering av mgteplasser mellom besgkende og fastboende,
tilrettelegging for tilgjengelighet, inkludert informasjon og formidling, og utvikle samarbeid
med nasjonal turistvei om a styrke landskapets sarpreg og karakter langs veistrekningene. |
tillegg nevnes det som et av flere organisatoriske tiltak i forbindelse med

regionalparksatsingen og innlemme Berlevag kommune i samarbeidet.

4.4 Besgksneringen i Varanger

Arbeidet med reiselivsvirksomhet har vart satset pa med varierende hell i Varanger regionen,
uten noe sarlig samarbeid og koordinert satsing mellom de ulike aktgrene og kommunene i
omradet. Et synlig eksempel pa dette er den tomme nettsiden til destinasjon Varanger, som
ikke har fatt nytt innhold pa flere ar. Ser man pa den tilknyttede facebook siden sa er siste
post fra 3.februar 2014. Dette var ogsa ett mye smalere samarbeid mellom kun Vadsg og

Nesseby kommune.

Fugleturismen har blitt til en naring i sterk vekst i regionen. Varanger som fugledestinasjon
er en nisje som har et stort potensial (Biotope 2012), og som er i ferd med a sette Varanger pa
kartet som en av verdens beste fugledestinasjoner. Det naturbaserte grunnlaget for dette ligger
I at det kommer sveert sjeldne arktiske fuglearter til VVaranger som vanligvis har tilholdssted i
de arktiske omradene nord og nord-gst for Varanger, eksempelvis Sibir. For mesteparten av
Prakteerfuglen og Stelleranden er Varanger det sgrligste punktet de drar til, noe som sammen
med den relativt enkle inngangen til VVaranger fra resten av verden gjer at dette
ressursgrunnlaget er helt unikt i verdenssammenheng. Birdlife International anslar at 7
millioner fuglekikkere arlig reiser til fugledestinasjoner over hele verden (Biotope 2012).
Dette er ogsa ofte svart kjgpesterke mennesker, bestaende av to hovedsegmenter i
naturfotografer og fuglekikkere. Forelgpig er det relativt fa akterer som har benyttet seg av
dette unike ressursgrunnlaget i regionen. Biotope har siden 2009 veert helt sentral i & utvikle
Varanger som fugledestinasjon, og har ogsa blitt kjent i det internasjonale fuglemiljget for a
kombinere arkitektur og fugledestinasjonsutvikling med sine design av moderne gapahuker
som fuglekikkerskjul. Arctic Tourist har med sine flytende fuglekikkerskjul i Batsfjord havn
fatt stor oppmerksomhet fra naturfotografer rundt om i hele verden. Skjulet gjer at fotografene
kommer helt uforstyrret og tett innpa Praktaerfuglen og Stelleranden med sine kameralinser,
der kun en glassplate skiller fuglen og fotografen. I tillegg har VVadsg fjordhotell etablert seg

som “birders basecamp”.
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Tormod Amundsen © Biotope

Foto: Tormod Amundsen, Biotope (fugleskjul oppe og Prakteerfugl nede hayre).

@rjan Hansen, Arctic Tourist (flytende fugleskjul nede venstre).

Varangerregionen er gjenstand for betydelig medieoppmerksomhet fra hele verden pa grunn
av det spesielle naturgrunnlaget som foreligger med de arktiske fugleartene. Det er blant annet
satt i gang en starre BBC produksjon som skal vises pa britisk fjernsyn i 2017. 1 tillegg har
NRK en stor satsing der de skal filme hekkesesongen pa Horngya fuglefjell. Dette er det neste
store sakte-tv prosjektet til NRK, som skal sendes utover sommeren 2016 pa bade NRK1 og
NRK2 i beste sendetid (NRK 2014). Etter tidligere suksesser med blant annet balbrenning og
hurtigruten som har generert oppmerksomhet i store deler av verden, er det ventet at dette
prosjektet ogsa vil fa betydelig oppmerksomhet langt utover Norges grenser.

Nasjonalparken er ogsa en naturlig del av besgksnaeringsutviklingen, med det store omradet

det dekker av halvagya. Her er blant annet hjem for den sjeldne og utrydningstruede fjellreven.

Sammenlignet med andre norske nasjonalparker er det svert lite tilrettelegging i denne
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parken, med store sammenhengende villmarkspregede omrader. Kombinasjonen av parkens
verneverdier og landskapskarakter er ogsa med pa a danne en naturlig brukskarakter av
omradet. Nasjonalparken er ogsa en del av et stgrre nasjonalt besgks- og merkevareprosjekt,
der de har utarbeidet en plan for besgksforvalting basert pa blant annet en nylig utfart

besgksundersgkelse i nasjonalparken utfart av NINA. Blant de viktigste funnene her var at

besgkende satt mest pris pa stillheten, at de fikk muligheten til & veere i fred og lite mennesker
i omradet (Vistad et al. 2014).

Foto: Fylkesmannen i Finnmark

Varanger er et multikulturelt sted noe som tilfgrer regionen et unikt seerpreg knyttet til det
samiske, kvenske, russiske og norske. Det finnes omrader med betydelige samiske
kulturminner, der serlig Mortensnes er av interesse. Det er na en pagaende prosess i a fa
UNESCO verdensarvstatus knyttet til de samiske kulturminnene, som er unike i
verdenssammenheng (Sametinget 2013). Dette bergrer Mortensnes og et starre omrade som er
dekket av nasjonalparken lenger gst pa Varangerhalveya. En slik status vil kunne ha betydelig
effekt pa besgksnaringen og fremhever et stort uutnyttet potensial knyttet til kulturhistorien.

Foto: Thomas Haraldseid

Kiting har etter hvert etablert seg i regionen med det arlige VAKE lgpet. Dette er nok en

nisjesatsing, med en antallsbegrensning pa deltakende grunnet at deler av lgpet gar inn i

46



nasjonalparkomradet. Dette er ngdvendig for & ha kontroll pa aktiviteten, og gjer samtidig at
lapet beerer et visst eksklusivt preg over seg. Her kommer internasjonale kitere fra hele verden
for & oppleve lgpet i de spektakulaere omgivelsene som Varangerhalvaya byr pa. Lapet

arrangeres i April, varer i fire dager og gar fra Berlevag til Vardg.

Foto: Ingerid Jordal/VAKE

Nye prosjekter som er igangsatt i forbindelse med regionalparken er blant annet kurs i
vertskap i regi av oppleerings- og utviklingssenteret ved Varanger videregaende skole
(OPUS). Dette skal gi etablerte aktarer grunnleggende opplaering i elementeere ting som
vertskapsrollen, guiding, historiefortelling og formidling av omradets natur- og kulturhistorie.
Dette skal legge til rette for at ulike aktarer har et felles basisgrunnlag i mgtet med besgkende,
som vil veere viktig for den helhetlige omradesatsningen. Det er ogsa snakk om at en eller
annen sertifiseringsordning ogsa kommer i lys av dette, sarlig rettet mot guidevirksomhet.
Det er ellers gode muligheter for fiske i enkelte lakseelver og vann, og enkelt friluftsliv og
vandring pa sommerstid. Her finnes det mange turstier og tilrettelagte layper som ogsa er
populare og hyppig brukt av de lokale rundt omkring pa halvaya. Nar det gjelder lokalmat er
dette ogsa et omrade som er under utvikling. Her er prosjektet 100% Varanger et eksempel,
med Varangerkokken i spissen for & fronte lokale ravarer og opplevelsen av lokalmat.

Foto: Kathrine Sgrgard (bildet til venstre). Tor-Emil Sivertsen (bildet til hgyre).
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Man ser ogsa at kunst og arkitektur har fatt en ganske sentral plass i landskapet, som en
kreativ og forsterkende ramme for fortolkning av bade kulturhistorie, natur og landskap.
Eksempler pa dette er kunstinstallasjoner i landskapet langs den nasjonale turistveien som gar
mellom Varangerbotn i sgrvest og Hamningberg i nordgst. Her er det skapt flere ulike
opplevelsesrom langs denne ruten (nasjonale turistveger 2015). Her kan nevnes Gornitak
(samisk for oppstigning) som er en rasteplass med et toalett bygd i et gammelt restaurert
steinhus som under andre verdenskrig ble brukt som ammunisjonslager. Steilneset med
minnesmerke i Vardg reist for de 91 ofrene som ble brent pa bal i forbindelse med
hekseprosessene. Her er det skapt et opplevelsesrom med en brennende stol og en 100 meter
lang minnehall i et samarbeid mellom den verdenskjente kunstneren Louise Bourgeois og
arkitekten Peter Zumthor. Det er ogsa plassert fuglekikkerskjul fra arkitektfirmaet Biotope
langs strekningen og er lett tilgjengelig langs veien. Dette gir ly for veer og vind og skaper
sma rom som utgangspunkt for opplevelser av naturen og de unike arktiske fugleartene.

Og til slutt pa denne strekningen Hamningberg som er et fraflyttet fiskevaer med unik

bebyggelse fra far andre verdenskrig, og med noe russisk laftede tammerhus fra 1800-tallet.

4.5 Merkevaren Varanger — Arctic Norway

Varanger merkevareforening har over ti ar jobbet for & fremme Varanger som merkevare for
arktiske fiskeprodukter. De har ytret et gnske om at Varanger begrepet ogsa skal brukes av
besgksnaringen og andre naringer i Varanger, for & gjgre Varanger begrepet kjent ute i
verden. | forbindelse med regionalparkarbeidet hadde naringssenteret i starten noe kontakt
med merkevareforeningen om dette. Dette representerer et viktig bakgrunnsteppe for valg av
merkevarenavn, der gnsket er a plassere besgksnaringen inn i denne regionale

merkevarehelheten.

Parallelt med regionalparkprosessen har det pagatt en merkevareprosess som ett ledd i den
regionale utviklingen. Dette arbeidet har VVaranger naeringssenter bevilget noen midler til,
men det er ikke etablert noen formell strategisk plan for merkevarearbeidet. Etter hvert er det
kommet frem til & bruke Varanger — Arctic Norway som samlende begrep, som ogsa kan ses
pa som ett uttrykk for merkevareidentiteten. Man har altsa valgt a ga bort fra Park begrepet i

denne sammenhengen pa grunn av liten forstaelse og lav tilhgrighet til det lokalt.

Det er ogsa en pagdende prosess i a etablere Visit Varanger som nytt destinasjonsselskap, som

skal driftes av flere aktgrer med tilknytning til fugleturismen i regionen. Dette viser den sterke
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forankringen denne delen av besgksnaringen etter hvert har fatt pa grunn av det store
markedet som i gkende grad etterspgr arktiske fugleopplevelser i Varanger. Forskjellen fra
forrige gang Varanger satset pa et destinasjonsselskap i samarbeid mellom Vadsg og Nesseby
kommune, er at det denne gangen skal driftes av private aktgrer som dekker et mye stgrre

geografisk omrade, fra Nordkyn i nord, Tana i vest, og til Sgr-Varanger og Pasvik i sgr-gst.

5. Metode

5.1 Metode

Studiet har en kvalitativ og eksplorerende tilneerming til hvordan landskapsressursanalyse kan
relateres til SMU, der besgksnearingen og destinasjonen er fokuset innenfor SM. Siden LRA
som verktay ikke er helt ferdig utviklet, og den akademiske koblingen til SMU er relativt ny i
norsk sammenheng, er det derfor valgt en eksplorerende tilnerming til bade del en og to i

oppgavens problemstilling.

5.2 Forskningsdesign og metodevalg
Eksplorativt design er benyttet der malet er & fa en bedre forstaelse for hvordan LRA kan
benyttes i utviklingen av en SM. Dette er et omrade det er lite forskning pa, som er

hovedarsaken for studiets utforskende tilnaeerming.

Del en av problemstillingen er rent teoretisk orientert der LRA ses i sammenheng med SMU,
og der sammenstilling av disse to teoretiske perspektivene diskuteres i en egen del under
punkt 3 i oppgaven. Her har jeg gjort sammenstillende oppsummeringer av LRA og SMU pa
3 ulike nivaer, der den siste viser til det normative nivaet med entreprengrskapsdelen og
gnsket utvikling fra LRA og utviklingen av en SMI. | tillegg har jeg under punkt 3.2 forsgkt &
videreutvikle oppgavens teoretiske perspektiver ved a se Kamfjords (2011) helhetlige
reiselivsprodukt, Kavaratzis (2008) og Zenker & Jacobsen (2015) stedsimagekanaler, og

grunnleggende LRA elementer i sammenheng.

Del to til problemstillingen er empirisk og har rotfeste i den konstruktivistiske
forskningstradisjonen ved at forskningen vil forsgke a forsta sosialt skapte virkeligheter og
sosiale konstruksjoner, gjennom informantenes egne oppfattelser og gnsker knyttet til
besgksnaring, merkevare, og lokal forankring. Denne delen har fgrst og fremst materialisert
seg med utgangspunkt i en deduktiv tilneerming der teorien ligger til grunn for de empiriske

spgrsmalene. Men det er ogsa induktivt ved at en mer praktisk forstaelse for Varanger som
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case har veert med pa a pavirke hvilke empiriske spgrsmal som har blitt fokusert pa. Det er her
lagt vekt pa en pragmatisk tilnaerming, der hovedmalet med dette uansett er a besvare

oppgavens problemstilling (Johannessen et al. 2011).

Et eksplorerende design aktualiserer casestudier. Casestudier kan veere velegnet dersom man
er interessert i & vite mye om ett bestemt fenomen, man vet lite om fenomenet pa forhand, og
at man har antakelser om at fenomenet er interessant og at det kan generere kunnskap som er
av generell interesse. Varanger er valgt som case fordi det er et omrade der det pagar en

regionalparkprosess som er et rammeverk for nedenfra-opp utviklingsprosesser. | tilknytning
til dette har det veert utfgrt en LRA, og det pagar en prosess med merkevareutvikling for

besgksnzaringen og regionalparken i Varanger. Det vil si at fenomenene jeg gnsker a studere

er tilstede i valgt case.

5.3 Researchopphold og egne observasjoner

For & fa en bedre forstaelse for de relevante prosessene som pagar i Varanger ble det foretatt
et researchopphold i perioden mandag 25.01.16 — fredag 29.01.16. Malet har her vert a tidlig
i prosessen fa et viktig grunnlag og forstaelse for Varanger som caseomrade. Fokus var pa a
fa en oversikt og falelse av landskapet, de ulike stedene i helheten, og klimaet — og samtidig
foreta apne samtaler med mennesker som bor og jobber der, og som pa en eller annen mate vil
veere gode samtalepartnere for temaer som sted, identitet, natur- og kulturbasert turisme og

merkevareutvikling.

Reisen fra Oslo til Varanger og tilbake, overnatting og frokost ble dekket av Varanger
naringssenter. Oppholdet ga meg en god forstaelse for stedet som helhet, de ulike delene,
mangfoldet som eksiterer i regionen, landskapet inkludert menneskene som bor der. Jeg var
ogsa med en av entreprengrene ut i hamna i Batsfjord for a se hvordan fuglekikkingen
foregikk da han hadde kunder (naturfotografer fra Kina) i de flytende fugleskjulene sine.
Dette apnet ogsa opp for en mer praktisk orientert forstaelse for den naeringsformen som for
gyeblikket er mest fremtredende innenfor naturturismen i VVaranger, og som har et stort

utviklingspotensial.
5.3.1 Presentasjon av hovedfunn

Under oppholdet opplevde jeg et bredt spekter av naturfenomener, variasjoner i landskapet og

svingninger i veerforhold. Veret vekslet fra dager med sterk vind og darlig sikt til helt klare
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og rolige dager. Det var ogsa hyppige skiftninger i veerforholdene gjennom en enkelt dag, der
forholdene endret seg raskt i lgpet av minutter og timer. Lyset var ogsa en sterk opplevelse,
med intense og spektakuleare farger. Omradet viste meg en uforutsigbarhet, variasjon og

ekstremhet som vanskelig kan forstas pa avstand.

| tillegg til mine opplevelser av landskap, veer og klima, vil jeg ogsa trekke frem noen funn
som jeg satt igjen med etter samtalene med de ulike aktgrene — som har veert en del av
grunnlaget i utformingen av intervjuguiden. Det har fremkommet fra bade teorien om LRA og
SMU at de konkrete undersgkelsesspgrsmalene ma tilpasses det konkrete case, og det er da
naturlig & vise til hovedfunnene fra researchoppholdet i Varanger for a fa en bedre forstaelse

for hvorfor intervjuguiden har tatt den formen den har.

Under oppholdet startet jeg samtaler med Varanger naringssenter som leder prosessen med
regionalparken. Her kom det frem at det ikke foreligger noen konkret formell plan eller
strategi for merkevarearbeidet, men at dette er noe de har jobbet litt med underveis i
prosessen. Det ble vist til to mgter med merkevarebygging som tema, som hadde blitt
arrangert sammen med samarbeidspartnere. Varanger Arctic Norway er valgt som samlende
merkevarenavn for regionalparksamarbeidet. Dette tar hensyn til Varanger merkevareforening
sitt gnske om at ogsa andre naringer skal bruke Varanger begrepet som merkevare. Pa denne
maten inngar ogsa besgksnaringen som utvikles i denne helheten. Det kom ogsa frem at de sa
pa bedriftene som helt sentrale i utviklingen. Videre kom vi inn pa geografisk avgrensning for
parkprosjektet, og her fremkom det tanker om et ganske klart skille og en posisjonering i
forhold til Ser-Varanger med mye starre bedrifter og hoteller. Etter hvert ble det ogsa nevnt at
den viktigste rollen VVaranger naringssenter har i parkprosjektet er fasilitatorrollen og
finansieringen av prosjekter. Jeg fikk ogsa i samtalene et inntrykk av omradets sterke
kulturelle og historiske tradisjoner, og at samtlige er veldig opptatt av lokale verdier og lokal

forankring. Men ogsa gkonomisk utvikling ble fremhevet som veldig viktig for prosjektet.

Videre ble det gjort samtale med nasjonalpark representanter, der det ble uttrykt liten grad av
tilhgrighet til den nye merkevareidentiteten til miljedirektoratets nye nasjonalpark
merkevarestrategi, fordi den ikke sier noe om den lokale identiteten i regionen. Dette var
interessant innenfor oppgavens tema med SMU som en nedenfra-opp prosess, der
miljgdirektoratets merkevarestrategi representerer en mer ovenfra-ned utviklet

stedsmerkevare. Det ble ogsa gjort samtaler med en rekke andre aktgrer og personer spredt
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rundt pa Varangerhalvgya, innenfor en del av de tingene jeg hadde tenkt & snakke med de om
pa forhand, i tillegg til ny informasjon som samtalene med Varanger naringssenter genererte.
Etter samtalene gjorde jeg ogsa avtaler med de som jeg oppfattet var aktuelle for videre
intervjuer, og det ble avtalt at jeg skulle komme tilbake til tidspunkt og ngyaktig tema pa et
senere tidspunkt. Etter en oppsummering av samtalene satt jeg igjen med disse temaene som
det ville vere fruktbart & g videre med i den empiriske undersgkelsen:

» Stedsmerkevarenavnet Varanger Arctic Norway

* Den geografiske avgrensningen for VVaranger merkevaren

* Merkevarens innhold

* Besgksnaringens utviklingspotensial

* Lokal forankring av utviklingen

5.4 Semi-strukturerte dybdeintervju

Formalet er & se neermere pa hvordan Varanger utvikles som SM, med fokus pa hvordan ulike
representanter fra lokalbefolkningen oppfatter Varanger som merkevarenavn og samlende
merkevare for besgksnaringen, i tillegg til at dette skal ivareta gnsket utvikling og lokal
forankring. Sparsmalene vil altsa vere knyttet til det regionale nivaet og om
lokalbefolkningen opplever VVaranger som en godt regionalt forankret SM, og hvilket innhold
de legger i merkevaren for besgksnaringen. Egne observasjoner, kvalitative dybdeintervjuer
og resultatene fra LRA vil her danne grunnlag for a kunne svare pa hvordan interne
ngkkelinteressenter oppfatter VVaranger — Arctic Norway som SM. Det er vektlagt a stille
relativt apne sparsmal til informantene for a fa de til a snakke til dels uhindret om det som
opptar dem innenfor temaene (Silverman 2014). Men dette innenfor forhandsbestemte temaer
og en forhandsbestemt struktur, selv om det under intervjuet vil veere mulig & bevege seg opp
og ned innenfor den fastsatte strukturen etter behov. | tillegg er det lagt vekt pa a stille
oppfalgingsspersmal som hva, hvorfor, hvordan, hvilke — for & fa informantene til & snakke
mer om de tingene som jeg som forsker vil vite mer om. Intervjuguiden fglger som vedlegg

(vedlegg 9).

5.5 Valg av informanter
Utgangspunktet for utvelgelse av informanter i kvalitative undersgkelser er ikke
representativitet, men hensiktsmessighet (Johannessen et al. 2011). Det er altsa viktig &

presisere at utvalget i denne undersgkelsen ikke er representativt for hele lokalbefolkningen
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pa Varangerhalvgya. | denne oppgaven er det foretatt en strategisk utvelgelse av informanter
pa bakgrunn av den pagaende merkevareprosessen i Varanger, tilknyttet etableringen av
Varanger som regionalpark. Gjennom daglig leder for VVaranger naringssenter fikk jeg en
enkel og naturlig inngang og tilgang til de ulike informantene. | tillegg ble sngballmetoden
benyttet, der jeg spurte de ulike samtalepartnerne under research-oppholdet i Varanger hvem

jeg burde trekke inn i intervjuene (Johannessen et al. 2011).

Fra utvelgelsen endte jeg opp med en liste pa 8 informanter som senere ble kortet ned til 7
(fordi det var en potensiell informant som ikke hadde tid til & bli intervjuet), innenfor ulike
interessentgrupper som nagringsaktarer, offentlige aktarer, og representanter fra ulike lokale
grupper, kulturer, og organisasjoner. Dette for a fa en noenlunde balanse mellom
entreprengrer og andre representanter fra lokalsamfunnet. Felles for aktarene er at de ses pa
som viktige interessenter tilknyttet utviklingen av besgksnaringen i Varanger og den
pagaende merkevareprosessen. | tillegg har det blitt lagt vekt pa a fa en noenlunde geografisk
spredning av informantene pa Varangerhalvgya. Det er ogsa gjort en vurdering med tanke pa
a fa frem et utvalg informanter som pa ulike mater er viktige forvaltere, formidlere,
produsenter og baerere av stedsidentitet — og som pa ulike mater er med pa a forme eller

formidle historier om Varanger rettet mot besgkende.

Roller Beskrivelse, eventuelt Sted
andre roller
Informanter
1. @rjan Hansen Varanger Arctic Entreprengr, Fuglekikking | Batsfjord
Telefon Tourist og kongekrabbesafari.
Medeier Visit VVaranger.
2. Frode Jerpstad | Vadsg Fjordhotell — | Entreprengr, Hotell. Vadsg
Fjerdingay (Birders basecamp) | Medeier Visit Varanger.
Telefon
3. Tormod Biotope Entreprengr, arkitekt og Vardg
Amundsen fugledestinasjonsutvikler.
Skype/facetime Medeier Visit Varanger.
4. Anna Solvoll Styreleder og Jobber som Vadsg
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Rognmo kommunikasjonssjef | kommunikasjonsradgiver
Telefon I VAKE (Varanger hos fylkesmannen i
Arctic Kite Enduro) | Finnmark.
5. Ragnhild Styreleder i Nestleder i Vadsg Vadsg
Melleby Aslaksen | nasjonalparkstyret kommunestyre og politiker
Skype i fylkestinget.
6. Johnny-Leo Direktgr Varanger Driver ogsa med Varanger | Varangerbotn
Jernsletten Samiske Museum villsau ved siden av (Nesseby
Skype (\Varjjat Sami direktarstillingen. kommune)
Musea)
7. Cecilia Leder opplarings- Driver ogsa utleie av Vadsg
Johansen og utviklingssenteret | overnatting og
Skype/telefon ved Vadsg selskapslokale ved Vestre
videregaende skole | Jakobselv.
(OPUS)

Tabell 4: Oversikt informanter

5.6 Utforming av intervjuguide

Den farste delen av sparsmalene i intervjuguiden har materialisert seg pa bakgrunn av den
teoretiske diskusjonsdelen, funn fra eget researchopphold og LRA (Clemetsen et al. 2013) for
regionen og derunder spesielt de foreslatte utviklingsstrategiene. Rammeverket for LRA
prosessen fra teoridelen (vedlegg 3 og 4) har i tillegg til teori om merkevareutvikling ogsa
blitt benyttet for a forankre sparsmalene i begge teoretiske felt. Dette kan man ogsa se i den
avgrensede sammenstillingen av de to teoretiske perspektivene i tabell 3 under punkt 3.1.5.
Det vil i hovedsak veare spgrsmal som omhandler det normative nivaet i LRA rammeverket.
Det vil altsa ikke veere spgrsmal for & ga inn i landskapsinnhold og stedsfalelse, da forstudiet
til VVaranger regionalpark kan benyttes som grunnlag. Men det vil vare naturlig at
respondentene ogsa kommer innom disse nivaene i sine refleksjoner. Dette studiet kan ses pa
som en oppfalging og forankring i forbindelse med utviklingen av VVaranger som SM og til

det arbeidet som har blitt gjort med regionalpark og LRA.
Merkevarenavn, hva man forbinder med merkevarenavnet internt og innholdet i

merkevarenavnet er helt sentralt i en merkevareidentitet. Dette berarer et hovedspgrsmal for

en merkevare; Hva skal merkevaren vaere og ikke vaere? Dette henger ogsa sammen med det
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normative nivaet i LRA som handler om det unike ressursgrunnlaget, potensial og gnsket
utvikling. De foreslatte strategiene fra LRA sier blant annet noe om potensial ovenfor
besgkende men det er ikke videre vist til hva vurderingene av dette potensialet er basert pa, og
det vil her veare et mal & forsgke a fa en bedre forstaelse for det kommersielle potensialet ogsa
via informantene. Dette blir viktig som en oppfelging til det arbeidet som har blitt gjort de
siste arene med medvirknings- og utviklingsprosesser for besgksnzaringen og merkevaren
Varanger, og om det har skapt en mer samlet satsing. Pa denne maten kan jeg fa en forstaelse

for om det er enighet om utviklingen og hva man eventuelt er enige om.

Den andre delen med spgrsmal retter seg mot hvordan SM og besgksutviklingen er forankret
lokalt. Dette skal i diskusjonsdelen ses i sammenheng med sparsmalene knyttet til merkevare-
og besgksnaringsutviklingen for a fa en bedre forstaelse for forholdet mellom kommersielle
aspekter med SM og besgksnzringsutviklingen, og lokale forhold relatert til identitet og
landskap. Dette har ogsa med forankringen ned til de to ferste nivaene i LRA rammeverket a
gjere. Hvordan lokalbefolkningen oppfatter turismen er ogsa helt avgjerende for merkevaren,

der det er viktig & ha en lokalbefolkning som kan veere gode ambassadgrer for SM.

5.7 Utfarelse av intervjuer

Dybdeintervjuene utfgres via skype og telefon. P& bakgrunn av at jeg allerede har vert i
Varanger over 5 dager og snakket med informantene, vurderes denne
datainnsamlingsmetoden som tilstrekkelig. Her har jeg allerede etablert gode relasjoner til
informantene, og hatt lengre samtaler fgr dybdeintervjuene fant sted.

Informantene ble kontaktet en uke i forveien for videre avtale av tidspunkt for intervju. Det
forela allerede en muntlig avtale med de ulike informantene om at jeg skulle ta kontakt nar det
ble aktuelt med intervjuer. Det ble i starten av intervjusamtalen gjennomgatt tema for
spgrsmalene som skulle stilles, og det ble lagt vekt pa informert samtykke knyttet til opptak
av intervjuene. Alle informantene godkjente opptak av lyd til personlig bruk i oppgaven. Det
ble ogsa informert om hva dataene skulle brukes til, og tidslengde pa samtalene til omtrent 40

min. Videre ble det foretatt notater i tillegg til lydopptak under intervjuet.

Alle intervjuene ble i etterkant transkribert. Dette foreligger ikke som vedlegg, men er

tilgjengelig dersom sensor matte gnske materialet.
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5.8 Vurdering av utfgrelsen

Informantene svarte godt og utfyllende pa spersmalene, og det ble gode lydopptak pa alle
intervjuene. Informantene hadde noe ulike innganger pa enkelte sparsmal, som gjorde at jeg
matte veere aktiv med oppfelgingsspersmal for a styre de inn pa noenlunde samme tema.
Spesielt var det utfordrende for enkelte av informantene a svare pa direkte spgrsmal om lokal
identitet, noe som krevde oppfelgingssparsmal som ogsa intervjuguiden la opp til. Her var
ogsa en del av poenget a fa informantene til & reflektere rundt dette. Generelt sett var det gode

intervjuer ut fra malet.

Noen sma problemer med skype forbindelse og andre praktiske ting ferte til at noen av
intervjuene ble gjort via telefon i stedet. Ellers var det ogsa et problem med lydopptakeren
under intervjuet med informant 2 som ferte til at 7min med data ikke ble tatt opp pa lyd. Her
sgrget notatene for at ikke viktig data ble borte, og jeg stilte ogsa noen tilleggsspersmal for a

dekke det som ikke var tatt opp nar lydopptakeren var i gang igjen.

5.9 Analyse av data

Det er foretatt en tematisk analyse av de kvalitative dybdeintervjuene, der Kuckartz (2014)
fremgangsmate er benyttet som utgangspunkt. Malet med dette var a redusere datamaterialet
til en handterlig starrelse. Hele teksten ble printet ut, gjennomgatt med markering av aktuelle
sitater og notering i marg. Deretter ble det gjort en oppsummering for hver informant, og det
ble satt opp en profilmatrise for a fa en rask oversikt over dataene. Her ble dataene plassert
inn i hovedkategoriene stedsmerkevare og lokal forankring som fremkommer ut fra de
overordnede delsparsmalene til hovedproblemstillingen. Videre ble det dannet subkategorier
(vedlegg 10) til stedsmekrevaren; merkevarenavn, merkevareinnhold, geografisk avgrensning.
Og til lokal forankring; lokal identitet, interesse og tilhgrighet, utfordringer og muligheter.
Dette ble ogsa fart opp i egne tabeller for a hele tiden ha best mulig oversikt over funnene. |
kodingen ble det benyttet bade deduktiv og induktiv koding.

| tillegg til den tematiske analysen som er utfert er det dratt ut lengre og kortere sitater for a

understgtte funnene. Disse sitatene trekkes inn i presentasjonen av resultatene fra den

empiriske undersgkelsen under neste punkt.
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6. Resultater

6.1 Merkevarenavnet Varanger Arctic Norway

Samtlige av informantene sier at VVaranger Arctic Norway er et godt begrep i
merkevaresammenheng, ogsa innenfor andre naringer enn besgksnaringen. Informantene gir
uttrykk for at det over de siste arene har skjedd en positiv endring i gkende bruk og aksept for
Varanger begrepet lokalt. Flere trekker ogsa frem at Varangermerkevaren sarlig er kjent og
etablert i det internasjonale fuglemiljget innenfor besgksnaringen, og at det er et starre
potensial i & na flere spesielt natur- og kulturinteresserte nasjonalt og internasjonalt utenfor
fuglenisjen ogsa. | sammenheng med merkevarenavnet er dette eksempler pa beskrivelser fra
informantene:

””Jeg oppfatter at den er en merkevare som star sterkere na enn da jeg kom hit for eksempel
for seks ar siden. Og at bedrifter og organisasjoner star mer sammen om & skape merkevaren
Varanger basert pa flere ting enn bare fuglekikking. Sa na ser man ut over og ser mot
samarbeid og kombinerer ulike typer turisttilbud. 1 utgangspunktet tenker jeg at vi har en

veldig sterk merkevare, egentlig. Det er et stort potensial, det er bare snakk om & selge det.”

”Varanger er et godt begrep som merkevare, men, na sier jeg men fordi at det er et godt
begrep som merkevare for fuglekikkermiljget, mens det nok ikke er like godt kjent i andre
markeder. Sa det er en starre jobb a gjere der for & gjere det til en kjent merkevare. Men
merkevaren Varanger som lokalt har jo blitt bade akseptert og kjent da. Varanger benyttes jo
mer og mer blant kommunene blant annet. Men man skal nok ikke sa mange ar tilbake for
lokalbefolkningen ikke helt likte at man kalte selskapene sine for Varanger osv, for det var

viktig & fremheve den helt lokale identiteten som handlet om tettstedene og kommunene.”

’Snakker du med internasjonale fuglekikkere og naturinteresserte, ville du aldri diskutert om
det var Varanger eller ikke. Det er jo allerede etablert, det er en region, det er stort nok til at
vi har et sa bra mangfold av opplevelser og attraksjoner at det blir en destinasjon i

verdensklasse. Og det ma vi ha. Vi ma jo veere sapass ambisigs mener jeg.”

’Varanger navnet brukes jo mer og mer i naeringsutviklingssammenheng lokalt da, du har for
eksempel i det siste han i Vardg Varangerkokken, og han har jo da startet da selvfalgelig i
Vardg, en har jo fatt med seg lokale bedrifter for eksempel her i Vadsg pa matsiden, na at en
av utestedene her Opticom har sagt at de skal lage Varangermat, eller lokalmat, og han

Frode pa gya pa fjordhotellet er jo ogsa med der, sann at vi begynner jo a se at det brukes.
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Gjennom Varanger sa lager man sanne smaprosjekter, og gjer jobber som er knyttet opp mot

Varanger.”

Det kommer ogsa frem i intervjuene at merkevaren Varanger ogsa er godt etablert innenfor
andre naeringer, og at besgksnzringen har hengt seg pa begrepet. En av informantene sier:

vi ser jo at ogsa innenfor andre omrader som ikke er tradisjonelt turist eller besgksomrader,
sa har ogsa Varanger en veldig stor innflytelse og et veldig godt merkenavn, og som jeg
nevnte for deg nar du var pa kontoret sa er jo Varanger enhver norske arkeologs vate drgm.

Sann at det er ikke bare innenfor reiseliv og sanne ting at Varanger faktisk har et navn.”

Det kommer frem at det er det arktiske som er hovedtemaet som er samlende for merkevaren.
Arctic Norway ses pa som et naturlig begrep a benytte i sammenheng med Varanger, siden
Varanger faktisk ligger over den arktiske sonen, og oppfattes som en god merkevare. Men
flere av informantene trekker ogsa frem at det kan veere en utfordring knyttet til at s& mange
andre steder ogsa benytter Arctic Norway uten egentlig a veere en arktisk destinasjon. Dette
gir ulike informanter uttrykk for:

Vi er jo i ett omrade av Europa og Norge som har arktisk klima her da, sa det er jo ingen
andre steder i fastlands-Norge som har. Det tror jeg har litt & si. Vi har jo ogsa den samiske
dimensjonen, som lever side om side bade det sjgsamiske og dem som driver med rein da, og
rundt det navnet, og det er jo forskjellig fra for eksempel indre strgk da, at du har flere

fasetter mye mer enn der kanskje.”

For eksempel her i Vadsg som ligger over arktisk sone og i Vardg sa har de faktisk en bit
Arktis, sa viss du inkludere alt dette sa er vi jo blant de fa som kan bruke Arctic faktisk pa
ordentlig. Problemet er at veldig mange andre gjgr det ogsa. De kaller seg Arctic Lofoten, og
de kaller seg Arctic pa Andgya, de kaller seg Arctic race of Norway, det gar jo tross alt til
Nordkalotten og til Nordkapp, men ja, det er jo ganske langt sgr. Finland de kaller det Arctic
alt over Arctic circle, sa det blir litt utvannet dessverre. Sa vi ma klare a formidle at vi ikke

later som vi er The Arctic, men at vi faktisk er der”.

For fuglekikkere og spesielt naturinteresserte, for dem sa vil det begrepet vere veldig bra og
har sin egen mening. Mens jeg tror hvis du gar ut & lanserer Varanger til folk flest og sier
Arctic Norway, da tror jeg, da er jo stort sett alt nord for Trondheim sier jo Arctic Norway

for tiden, sa da blir det vanskeligere & sla gjennom da.”
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6.2 Geografisk avgrensning

Videre kommer det frem at informantene gir uttrykk for ulike mater a beskrive hvilken
geografi som tilhgrer merkevaren VAN, men to hoved forstaelser viser seg. Det kommer frem
en forstaelse med Varangerhalvgya og en mer utvidet forstaelse som inkluderer Sgr-Varanger,
og til og med Nordkyn for fugleturismen, og Tana i vest. For enkelte er det sgrsiden av
Varangerfjorden og Varangerhalvgya som representerer merkevaren, mens det spesielt for
entreprengrene og fugleinteressene er den utvidede forstaelsen som gjelder. En av
informantene resonnerer seg frem:

Jeg vil jo tro at det farst og fremst er Varangerhalvaya vi snakker om da. Den er jo fysisk en
halvgy da, sa avgrensningen der er jo der. Men sa kan man jo ogsa ta med ogsa Ser-
Varanger, det heter jo Varanger det ogsa, sa det vil jo veer naturlig & ta med Sgr-Varanger
ogsa, vertfall slik jeg ser det. S& hvor grensen gar vestover mot Batsfjord og Berlevag.
Batsfjord harer vel egentlig ogsa til Varangerhalveya, sa har du Berlevag der begynner du
liksom & bevege deg litt bort i fra den halvgya da men, i mange sammenhenger sa, de har jo
samme naturen og samme folkene i Berlevag ogsa, sa jeg hadde vel kanskje tatt med de
kommunene da til Varanger. Sa har du Tana, jaja, de er jo nabo i sann merkevarebygging, pa
en del omrader sa er det kanskje naturlig a ta med det til Varanger ogsa. Hvis du gar veldig
langt tilbake i tid sa var de jo en del av Varanger, i vertfall Varangerfjorden.”

En annen informant vektlegger forskjellen pa den lokale forstaelsen og forstaelsen for det
internasjonale fuglekikkermiljget:

’Sann internasjonalt hvis jeg snakker med fuglekikkere og jeg snakker med de om Varanger,
og da snakker jeg om Pasvik i Sgr-Varanger, og Varangerhalvgya og Nordkynn, og da er det
helt uproblematisk at det er ett begrep som er diskutert i en sammenheng. Det er det ingen
motforestillinger om, tvert i mot sa er det en sann veldig bra geografisk forstaelse av
Varanger. Nar vi snakker lokalt sa er det mye tydeligere at Varangerhalvaya er den
begrepsforstaelsen alle bruker om Varanger. Og da gar vel egentlig grensa langs Tana elva
og fra Tana bru er vel pa en mate det vestlige ytterpunktet, mens Vardg er det gstlige
ytterpunktet. Varangerbotn er det sgrlige ytterpunktet og Berlevag det nordlige. Det er vel
egentlig Tanaelva som jeg vil si er den grensa da, for det er vel de i Tana som, sann som jeg
opplever det da, de som lurer mest pa hvor mye Varanger de er, eller er de @st-Finnmark
eller, er de Tana, eller, jeg opplever det som mer diskusjon om Varangertilhgrigheten i Tana

enn det er i Vardg, Vadsg og Batsfjord.”

59



Enkelte trekker ogsa frem at det merkes en gkende samarbeidsvilje i omradet ogsa, seerlig pa
tvers av fjorden, bade for besgksnaringen og andre naeringer. En av entreprengrene forklarer
dette pa en sveert utfyllende mate:

| mine gyner sa er det fra nordkynhalveya til og med Sgr-Varanger. Sa har jo ogsa
reiselivsbedrifter fra Sgr-Varanger vist interesse for a knytte seg til Visit-Varanger som
partnere pa eiersiden. Det viser jo at ogsa dem ser muligheter i & se Varanger som noe mer
enn bare halvgya. Jeg tror nok kanskje at for veldig mange selv om det heter Sgr-Varanger,
sa tenker mange at Varanger er Varangerhalveya. Mens spesielt for fugleturismen sa er det et
litt sterre omrade som er Varanger. | Nordkyn sa vet jeg at en del reiselivsbedrifter gnsker a
ha en starre tilknytning til Varanger. Blant annet fordi de ser at de har starre muligheter
innenfor samme markedet som vi har med fugl. Sa feler de at det hadde veert mer
formalstjenlig & veer Varanger. | sgr Varanger sa har de nok fglt seg sann reiselivsmessig
veldig uavhengig. | den grad at veldig mye av det de har gjort pa reiselivssiden har ene og
alene handlet om hurtigruta. De har ikke sett det store behovet for & tilhgre noe annet. Mens
de kanskje begynner a se det litt mer na. Omstilling av annen typen naring farer jo ogsa til at
man tenker at ting kan endre seg for reiselivet, og da ser de kanskje det som en fordel a ha
flere ben & sta pa. Mens Sgr-Varanger tidligere da spesielt i kirkenes turistene har trudd at
fugleturismen ikke er noe for turistene, sa har de jo begynt & gjare noen gvelser og oppdaget
at hei, vare gjester er jo faktisk fugleturister som starter eller avslutter sin reise i Varanger.
Sa er det jo klart at selve Varanger begrepet faler vel kanskje en god del i Sgr-Varanger en
starre eierskap til, rett og slett fordi de heter Sgr-Varanger. Enn det man tradisjonelt har
gjort pa denne her (Vadsg siden) av fjorden. Men sa har de kanskije ikke hatt den fellestanken
i forhold til det da, men at Varanger har veert noe som har veert deres. Det har det nok skjedd
endringer pa, blant annet ogsa utenfor besgksnaeringen sa er det jo starre grad av samarbeid
pa tvers av fjorden da, det vises stgrre grad av samarbeidsvilje i forhold til prosjekter som er

i gang.”

En av entreprengrene forklarer ogsa grunnen til den geografiske avgrensningen for Visit
Varanger pa denne maten:

Sgr-Varanger har jo eiere de ogsa (Visit Varanger). | Pasvik har vi ogsa Birk Husky som
ogsa er med i vares selskap, i Visit Varanger. Sa vi har all geografien er bedekt. Grunnen til
at det ikke er noen aktarer i Sgr-Varanger er at det blir for store og tunge aktarer slik at
vektskalen blir litt skjev. Og da tenker jeg pa radius for eksempel som er opplevelsesbedriften

som driver med snghotell i kirkenes for eksempel, og de blir jo en stor og tung aktgr som
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egentlig holder pa med, de har kommet seg i kommersialiseringen og det har ikke vi. Sa vi

faler ikke at det er riktig & ha de med oss pa lasset kort og godt.”

6.3 Merkevare innhold — ngkkelelementer og karakteristikker

Informantene peker pa at det er det unike ressursgrunnlaget som dyrkes, og at det arktiske er
det overordnet temaet for merkevaren. Under dette kommer det ogsa frem forskjellige
karakteristikker og oppfattelser knyttet til hva som er spesielt med Varanger. Naturressursene,
kulturhistorien, tilgjengeligheten til naturen, den spesielle geologien, kysten, fjorden og
fjellene, den store himmelen, og variasjoner i lysforhold, renhet, stilhet, er
enkeltkarakteristikker som trekkes frem av ulike informanter i beskrivelser av hva som er
spesielt med Varanger og som bgr fremheves i merkevaren. Dette representerer ogsa mer
personlige oppfatninger av hva informantene selv synes er spesielt med Varangerlandskapet,
og refleksjoner om hva merkevaren representerer. Her er noen sitater som gir uttrykk for

omradets spesielle karakter:

’Kanskje tilgjengeligheten? At man tenker at det er veldig veldig langt unna og utilgjengelig,
men det er det jo ikke, og nar de farst er her sa er alt veldig tilgjengelig. Man kan fa oppfylt
veldig mange behov og mgte mange interesser. Og sa er det fortsatt denne her, det er ganske
rent, ikke gdelagt, det er enkelt, og tilgjengelig. Det er pa en mate ra naturopplevelser, men
det krever ikke noe sann enorm fysikk slik som sanne ekstreme destinasjoner. Det er et
ekstremt landskap og den ekstreme naturopplevelsen og det er ekstremt p& mange mater, men
det krever ikke en ekstrem innsats fra deg for a oppleve det.”

For min del sa ser jo jeg for meg storslatt natur og mye ubergrt natur, og sa har du det
spesielle med fjell og fjord. Og i og med at vertfall vi i Nord-Varanger, vi har jo gst og vest ,
og vi har veldig mye lys og himmel og mye farger, det er liksom det jeg ser for meg, bade
sommer og vinter serlig magrketiden er det mye farger om sommeren er det veldig mye
himmel, farger og natur. Ogsa det nar man gar pa folkene som bor her sa er det flerkulturelle

ogsa ganske tgffe folk som bor her som er preget av omradet.”

Det er litt sann forsiktig storhet her. Det er ikke ngdvendigvis en sann umiddelbar
overveldende spektakular ett eller anna som du feer a ser pa. Men du kan kjer tusen ganga
langs fjorden og synes det e like fint hver gang. Og noe av det beste vi har her e jo

tilgjengeligheten til naturen, den der himmelen, og alt det fantastiske lyset™
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En av informantene trekker ogsa frem Golfstrammen som snur og den nordlige sivilisasjonen
som en helt spesiell og unik karakter som ingen andre har:

det e jo heller ingen andre plasser i verden der Golfstremmen snur og “feer” i retur igjen
heller, som er sa langt nord, s& nar du tar og peiser passeren din inn pa Nordpolen og sa
sveiver den rundt sa kan du jo selv se hvor mange du finner at det bor folk der, eller siviliserte
folk da. Men det er jo i forbindelse av den type ting, vi er jo unike pa alle mulige mater. Vi er
bare ikke sa flinke selv til & se det. Jeg har jo selv hatt hjelp av mine kunder til a rett og slett

fortelle meg eller mate hodet mitt med teskje om hva vi egentlig har.”

Videre beskriver samme informant det unike ressursgrunnlaget og hva kunden legger vekt pa
slik:

”” De fremhever jo, du kan jo ikke ga pa aker brygge a kjgpe deg en krabbesafari. Du kan
kjope deg en kongekrabbemiddag der, det kan du alltids gjere. Men det koster vel faktisk mer
med en kongekrabbemiddag pa aker brygge enn en kongekrabbesafari i Batsfjord. Sa det er
jo de unike produktene. Vi far jo ikke en forbannede drit gratis. Det er jo det unike de er ute
etter. For min del sa hadde det ikke vart for de unike fugleartene som befinner seg pa denne
arstiden, sa hadde jeg jo heller ikke klart & gjort noe butikk ut av det. Sa det er ingenting som
kommer rennenes gratis. Det er kun de unike produktene vi selger, skulle vi solgt bare god

omtale sa tror jeg antakeligvis jeg hadde brukt noen klesnummer mindre i sterrelse.”

Beerekraft er ogsa noe som flere tillegger besgksnaeringsutviklingen i Varanger og som er
viktig for utviklingen. En entreprengr beskriver det pa denne maten:

”Nar vi snakker Varanger i besgksnearingen sa tenker man automatisk pa beerekraft blant
annet. At det er en del av det. Na er det jo ikke ngdvendigvis sann at alle andre som har en
relasjon til Varanger som merkevare tenker baerekraft enda, men det gjar i alle fall

besgksnaringen.”

6.4 Besgksnaringens grunnlag

Nar det kommer til besgksnaringen, er informantene samstemte pa flere viktige omrader. Her
er det enighet om at Varanger ber representere nisjer, smaskalavirksomhet og et mangfold av
opplevelser — og at dette samles under det arktiske hovedtemaet. Det kommer frem en
bevissthet om at de besgkende skal veere sma og eksklusive grupper, som har kjgpekraft og

som er spesielt interesserte. Noen av informantene beskriver det slik:
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Alle aktgrene er jo ganske klare pa at vi vil ikke ha masseturisme. Vi vil selge til sma
grupper og enkeltreisende, og vi skal veere gode pa kvalitet og vi skal vaere hgye pa pris, kort
og godt. Sa vi skal ikke veere et lavpristilbud, vi skal vere kvalitet og pris skal henge i hop.
Hoy kvalitet, ikke masseturisme og hay pris. Det er jo en ganske ubehagelig erlighet men det

er jo det vi tenker”’.

”*Jeg tror at veldig mye av lgsningen ligger i & gi muligheter for smaskalaproduksjon. Det
tror jeg. Og hvordan man skal gjare det det er jeg ikke riktig sa sikker pa, men altsa viss
satsingen skal veere av et sant slag at det ma satses stort hele tiden, at det hele tiden er volum
som er tellende for at man skal kunne fa gode opplevelser, eller god gkonomi i prosjektene og
der gjennom gode opplevelser, sa tror jeg at man sliter litt fordi da vil egenarten i Varanger
kunne i alle fall forvitre litt, fordi dette med lite folk, gde landskap, stillhet, alle disse her

stereotypiene, men vi er jo det sammenlignet med Europa.”

En del av informantene trekker ogsa frem at mange turister er i Varanger over lengre tid som
seregent for VVaranger, og som oppfattes som ett uttrykk for at de som kommer til VVaranger er
spesielt interessert i de natur- og kulturgitte forholdene som finnes der. Besgkende beskrives
pa denne maten:

’De er jo ofte her over litt lengre tid, og der har vi en mulighet som er litt spesiell egentlig
med Varanger, fordi selv om jeg har flyttet mye rundt, sa har jeg ikke hatt gleden av a ha
gjester sa lenge som de her gjestene her, sa det er litt unikt. S& om noen er tre-fire dager her
sa er det faktisk veldig ofte at de her gjestene kommer til Varanger da i alle fall for a veere i
Varanger i 7 til 10 dager. Og i Norsk sammenheng sa er det litt unikt, fordi Norge har hatt en

turisme der man reiser gjennom.”

’Her mgter du faktisk turisten som et menneske. Du mgter en fuglekikker for eksempel som er

genuint interessert i naturen her, og som bruker mye av sine feriedager pa Varanger”.

Selv om fugleturismen er stor og av flere ses pa som naturturismens spydspiss, kommer det
frem at samtlige av informantene ogsa er enige om at VVaranger trenger et mangfold av
opplevelser, og at det ikke bare bar fokuseres pa fugleturisme. Her er noen beskrivelser av
det:

’Man ma jo ikke spore helt av og si at vi skal bare drive med fugl, for da tror jeg kanskje at vi

skyter oss litt i foten. Det er jo det arktiske som man ma selge, og en del av det arktiske er jo
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ogsa fugler, men a kjere inn pa bare ett spor her det ma man vere litt varsomme pa. Jeg ser
jo selv at det kan bli vel sert. S& man ma ha mangfoldet. Selv om ikke Olav Thoen trenger a

bygge et hotell midt i Batsfjord. Jeg tror ikke vi har kommet dit enda for & si det sann.”

’Jeg tror du kan snakke om fugleturisme og fuglekikking som spydspiss i en nisje, men i en
annen nisje kan du sikkert snakke om arktisk mat og na gjennom til en helt annen gruppe
turister eller besgkende. Og andre ganger kan du snakke om laksefiskere og du kan snakke
om de som vil ha samiske opplevelser. Sa jeg tror du trenger et mangfold av nisjer og hver
nisje ma ha sin spydspiss, men bak den spydspissen sa ma resten av mangfoldet komme inn.
Men jeg tror aldri vi kan presentere oss som at vi har alt og sa skal vi bare, altsa vi ma hvite
hvem hvilken turist vi skal ha tak i kort og godt. Det er bortkastet penger a lage for eksempel

en nettside som skal passe til absolutt alle. Da bommer du.”

Det kommer ogsa til uttrykk at det ses pa som positivt at utviklingen drives fremover av ulike
sma lokale entreprengrene. Enkelte uttrykker seg ogsa om det gamle destinasjonsselskapet i
offentlig regi, og overgangen til Visit VVaranger i entreprengrenes regi:

Det var jo ett stort prosjekt pa sann fer jeg kom hit, tilbake i 2009 og fer det, og som da
destinasjon Varanger som har fatt mye kjeft i ettertid.”

”’Det er jo det som er sannheten er at det har vaert kommune-eid og det har sittet politikere
med begrenset kompetanse og “’skraltet og valtet”” med det her, og ikke sett det som kanskje
kjempe viktig. Altsa det har vel aldri veert lgftet helt gverst i sakspungen deres, sa det har na
vart en sann forholdsvis venstrehandsarbeid fra kommuner og politikere opp gjennom tiden.
Og da er det jo destinasjon Varanger som det het da, som til syvende og sist blei skrevet en
saftig rapport om hvor stort og flott det hadde gatt, og sa heiv de den nederst i skuffen og der
ligger den der.”

6.5 Besgksnaringens innhold

Fugleturisme trekkes som nevnt av flere frem som et naturlig satsningsomrade for
naturturismen, og flere av informantene trekker dette frem som naturturismens spydspiss.
Flere av informantene som ikke er entreprengrer og som ikke representerer
fugleturismeindustrien fremhever dette slik:

”Jeg ser jo bare i Vadsg, jeg sitter jo nede pa kontor ved kaien, og i lunsjen sa sitter vi a ser

pa stelleranden og praktarfugl og, altsa det kan det jo gjeres mye mer med enn bare det
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fugleskjulet for & si det sann. Du har jo han med baten da, han Arntsen selvfglgelig, de kjgrer
jo baten sin i havnebassenget men, altsa det er jo sa tilgjengelig at det, og fuglene er jo vandt

til folk. Sa det der er det jo et stgrre potensial bare her i havnebassenget i Vadsg.”

Fugleturismen er jo et veldig godt eksempel pa noe som startet ganske beskjedent, og som
kanskje noen i Varanger var litt sdnn skeptisk til i forhold til hvor mye penger som ble igjen
etter en sann type turist. Det tror jeg kanskje de har klart & motbevist, at det er og kommer til
a bli et ganske stort potensial. Vi ser jo en del sann spinnoff ut av fugleturistene og sant, sa
hvis man skal kunne gjare noe stgrre sveip der sa er det vel ressurssterke personer som leier
leiebiler, kommer med fly opp hit, bor p& overnattings steder i omradet. Og sdnn som den
fotograferingen ikke sant, altsa tilrettelegginga for sann som man har, er ikke det i Batsfjord
man har den flytende fugleskjulet ute pa havna, der man kan komme ganske nart innpa
ganske sjeldne fugler, som han lever av omtrent hele aret, sa er jo det eksempler pa en

vellykket satsing i Varanger.”

“Det er jo en helt utrolig business som er svar i verdenssammenheng, men jeg kjenner jo
ingen som driver med det. Sa for meg er det jo veldig merkelig, sa jeg vil jo tro at mange
synes det er veldig merkelig at det kommer folk hit for a sitte a se og ta bilder av fugl. Det er
veldig mange naturinteresserte her, slik at de deler nok til en hvis grad den fasinasjonen. Og
sa gjer jo ikke fugleturistene s& mye ut av seg, selv om det er ganske mange som kommer. De
er stille og rolige turister.”

Men videre innenfor mangfoldet er det szrlig omradets kulturhistorie og lokalmat som
trekkes frem som viktige satsingsomrader med et stort uutnyttet potensial, som ogsa mange
peker pa er sveert viktig for ogsa a heve andre reiselivsprodukter for bedre totalopplevelser.
Flere av informantene trekker frem Varangerkokken som et veldig godt eksempel pa
matsatsningen. Om matsatsingen nevner informantene:

’Du har fisk i fjorden det er jo helt unikt, samtidig sa du har rein, elg, sau, bear, og ulike
mater & lage fisk, kjgtt og beer pa, sa mattradisjoner har jo, den muligheten er jo ikke benyttet
godt nok, og ikke for eksempel hvis du er ute og kjgper mat for oss lokale heller da. Jeg ser i
Varangerbotn, de bruker jo reinkjgtt og laks, og lokale ravarer og tilpasser det jo pa sin mate
da, og det tenker jeg jo at vi kan gjgre pa flere spisesteder i Vadsg ogsa. Og Vardg hotell har

jo gjort det i forhold til fisk og hvalkjgtt, sa selv om hotellet ikke ser sann kjempefint ut sa har
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de jo et fantastisk rykte pa seg for den gode fisken de serverer da. Sa der reiser jo folk fra

Vadsg til Vardg for a spise fiskemiddag for eksempel.”

”” Det er klart at nar de besgkende reiser hjem med en annen totalopplevelse enn at de har
spist hamburger, men de har faktisk fatt tatt del i lokale mattradisjoner og fatt smakt pa
kortreist mat og ferske ravarer, sa er det en helt annen historie som blir fortalt nar de snakker
med sine venner hjemme. Og det vet vi jo selv nar vi er ute og reiser at det er jo slutt pa den
tiden der vi drar med oss et krus hjem fra enhver plass, men det kan godt hende at vi tar med
0ss noe mat hjem. Og sa utvider vi den her reisen vares med at vi lager kanskje et maltid eller
to etter at vi kommer hjem, som er basert pa ravarer som vi da har hatt med oss. Og det er jo
en del av merkevarebyggingen mener jeg da. Sa er det jo mye & gjar her da i forhold til at
skal vi klare a gjere noe, klare & ha spisesteder som er basert pa lokale mattradisjoner, sa ma
vi vekke en starre interesse for det hos lokalbefolkningen, slik at salget ikke utelukkende blir
til tilreisende. For da kan det veaere vanskelig a fa et godt nok grunnlag. Det er jo gjerne sann
at nar vi skal spise fisk sa gjar vi det hjemme, for der far vi den beste fisken, i vares gyne. Sa
det handler jo om at vi ma vise det at nar vi bestiller fisk pa den lokale restauranten sa er ikke
det frossenvare men faktisk ferske ravarer. For det er jo det som er grunnen til at vi spiser

fisken var hjemme.”

Ulike historier og kulturer nevnes av informantene som er spesielt og unikt. Krigshistorien
med andre verdenskrig, hekseprosessene i Vardg, innvandring og de flerkulturelle aspektene
nevnes. | forhold til dette nevner ogsa informantene de ulike museene som finnes pa
Varangerhalvaya, som formidlere av disse historiene. Det kommer ogsa frem et gnske om gkt
samarbeid mellom ulike deler av besgksnzringen for a bedre fremheve disse historiene.
Generelt om kulturhistorie og formidling sier informantene:

”Jeg vet jo det at nar folk ferst blir utsatt for kultur og historie sa synes de jo det er veldig
interessant og spennende, for det er jo en salig blanding av folkeslag, og historien her er jo
ogsa veldig spennende. Det har jo veert innvandring og du har Russland, og du har det
samiske og du har, hva skal man si, du har jo en veldig sann her tabloid historie her som er

morsom a fortelle og som jeg tror er ganske artig a fa innblikk i ogsa.”
Det er na en gang sann at de gjestene som kommer hit selv om det er fugl de kommer for da,

er jo en mennesketype som ikke kommer for & legge seg pa en sglvstol uansett kor de drar

hen. A det at man kan skape rom da som er tilrettelagt bade for fuglekikkerne men ogsé
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inneholder da informasjon om kulturhistorie og naturen i fellesskap. Det tror jeg er en
mulighet som vil hgyne totalopplevelsen for fuglekikkeren ogsa, som vil gi en ekstraopplevelse
for den som primaert er opptatt av & fa vite mer om kultur og historie. A s& er det jo en gang
sann at det henger sammen, uansett hvor mye man vil skille det hver for seg, fordi at man skal
prave a henge det til sine egne bevilgninger. Sa er det jo klart at kulturhistorien i Varanger
skjeerer jo en relasjon til de naturbaserte ressursene som er her. Og det vi ser nd er jo bare en

ny epoke i det at vi benytter de ressursene som omradet gir.”

Pa videre sparsmal knyttet til det & i stgrre grad ta i bruk omradets kulturhistorie, og om det er
interesse for & fremheve det flerkulturelle med det samiske og det kvenske innenfor dette,
kommer det frem oppfatninger av at interessen for dette vil variere stort blant ulike deler av
lokalbefolkningen:

’Akkurat det samiske er jo, vi sliter enda med det at vi er samiske kommuner og vi er ikke
samiske kommuner. Jeg selv er jo av samisk avstamning, jeg hadde en far som ikke kunne
norsk nar han begynte pa skolen blant annet. Og hvis han pratet samisk pa skolen sa fikk han
juling pa toppen av det hele. Sa jeg har jo pravd a sgke penger gjennom samefondet som det
heter. Og der far jeg jo ikke penger fordi alt er jo pa stell. Jeg er jo same men jeg bor ikke i
samenes virkemiddelomrade. Sa vi sliter jo litt i forhold til de tingene der, men de tingene
kommer pa plass pa sikt nar regjeringen har fatt det som de vil nar de har slatt i sammen

kommunene.”

’Blant noen er det veldig stor interesse, mens blant andre er det ikke det. Noen har bare en
sann hverdagslig holdning til det, sa det varierer veldig. Du har jo folk som er veldig aktive i
foreninger og, sa har du folk som egentlig ikke vil vite av det her, sa har du folk som er veldig
midt i mellom, som vet litt som ikke gjer sa veldig mye ut av det. Men det her har jo veert
underkommunisert i veldig mange familier, sa det har jo oppstatt en del uvitenhet om det her,
det har jo veert mye fornorskning og undertrykking her, sa det der er jo mange som barer
preg av det. Ogsa kunnskapen og den her selvfglelsen og om det er noe a vare stolte av eller
ikke, er jo ogsa en veldig sann, det er mye blandede falelser vet jeg. Men selvfglgelig vi har jo
et sant kvensk, norsk-finsk museum her som fremmer den historien, og sa har du ho det
samiske da i Nesseby er jo mer samisk, mer synlig. Og der har de jo blant annet det samiske,
og det her markedet som jo er veldig sdnn som gar pa samisk identitet. Men jeg vet ikke med
det kvenske, det har jo frem til 80-tallet kanskje, s& var det veldig mange som snakket finsk

0g, og da var det jo bare en del av hverdagen, mens na er det jo det meste av det finske

67



dagligspraket eller det kvenske har jo forsvunnet med de folkene som, ja.. Det er ikke sa

enkelt den der historien der”.

Noen er ogsa mer positive og ser pa det samiske og kvenske som en naturlig del innenfor
merkevaren og besgksnaringsutviklingen. Pa sparsmal om en informant tror det er interesser i
det samiske samfunnet i & veaere en del av den kommersielle utviklingen innenfor
besgksnaringen, svares det slik:

Ja det tror jeg, jajaja absolutt. Det er, men det spgrs hvem du sper av de lokale da. Hvis du
spar noen i Vestre-Jakobselv om det er en samisk bygd, sa vil mange si at nei det er bare
Kvener og Finlendere som bor der. Da har man ikke sa langt historisk tilbakeblikk, eller at
man pa en mate oppfatter det at det kun er norsker og kvener der, og ikke de tre stammene da
for & si det sann. Og spar du i Vadsg sa vil jo kanskje det oppfattes som at det er Kvener og
nordmenn som bor der og ikke sa mye samer. | Nesseby sa er det annerledes og, ja, der er det

annerledes da, ja jeg praver a se hele Varanger da.”

Som en bekreftelse pa at det her er veldig mange forskjellige oppfatninger, stiller jeg
spgrsmal til en annen informant om Vestre-Jakobselv er en samisk bygd. Svaret:

Nei Vestre-Jakobselv er jo veldig sterkt kvensk, det har jo vart samisk ogsa men det har jo
vart veldig underkommunisert, det er vel det kvenske da eller det norsk-finske, det ma man jo
absolutt fa med, det er jo ikke alle som vil kalle seg for kvener heller, sa kvensk eller norsk-
finsk er jo veldig sterkt da, det er jo bare & se pa navnene, de heter jo Henninen, Netinen,
Resinen, og Jakola, og sant hele gjengen, sa der er det veldig sterke finske slekter.”

Nar det kommer til VVaranger Nasjonalpark, trekkes det av enkelte frem som en naturlig del av
omradet og besgksnaringen, men enkelte uttrykker ogsa en frykt for konflikter dersom
aktivitetsnivaet i form av turisme skulle gke der. Noen er positive til utvikling i randsonen og
ser muligheter der, mens andre er mer fokusert pa potensielle konflikter:

Det er jo et sa stort omrade av Varanger at det er jo en viktig del og en viktig verdi og

identitet av begrepet Varanger, sa det bgr jo absolutt veere med i prosessen.”

”’Det vi registrerer er at det er innfgrt relativt store begrensninger i nasjonalparken innenfor
bevegelser, og at et nasjonalparksenteret med samisk forvaltning uteblir. Og da tror jeg at
hvis man skulle ha begynt & bygge opp en aktiv turisme inn i nasjonalparken, sa tror jeg nok

at lokalbefolkningen ville ha stilt sparsmal ved om den tilretteleggingen man gjar for
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befolkningen pa yttersiden av omradet, og den begrensningen i vertfall opplever og faler
ligger pa lokalbefolkningen, at det faktisk kunne bli en konflikt situasjon, vertfall dersom det

begynte a bli en hvis skala pa det.”

Det er ikke et gnske om 4 aktivt benytte nordlyset som et trekkplaster, noe som av flere
trekkes frem som en tilleggsopplevelse og en bonus for de besgkende. Det kommer ogsa frem
ganske tydelige kommersielle og posisjoneringsmessige refleksjoner knyttet til nordlyset.
Dette kommer frem i flere av intervjuene:

’Hvis du selger nordlys til en gruppe som skal veere her i en uke, og sa er det ikke nordlys
den uken. Jeg ser pa sanne ting som mer som en bonus som man kan, altsa en ekstra, du
selger en ting og sa far du en masse annet i tillegg. Altsa nar du kommer hit sa vet man jo at
muligheten for nordlys er der, men det ma ikke veaere noe sant at tenker jeg da for min del,

men jeg er kanskje en person som safer litt mye da (ler).”

Nordlyset selger jo det er klart det gjar det, men vi som bor her, det er ikke sann at jeg blir
lei av & se nordlyset. Men jeg blir veldig lei av a se bilder av det. Det er mer enn bare

nordlys, multer og reinsdyr her™.

Vi har jo omrader hvor det ikke er kunstig lys da, veldig naert byen sa det er jo en mulighet,
men da ma du jo, na er det vel kanskje andre destinasjoner som har veert mye inne a
markedsfart seg som nordlysdestinasjoner, Tromsg og Alta, sa vi ma vel kanskje slass litt mot
dem da. Sa rent nordlysdestinasjon kan bli, men vi blir aldri s& store som Alta og Tromsg det
tror jeg ikke. Sa vi kan ikke bare spille pa det, sa den kampen der kan vel etter mitt syn veere
litt tapt.”

6.6 Lokal forankring
”Av og til sa frykter man jo at man skal skape et nytt Lofoten her. 4 e slettes ikke sa sikker pa

om vi vil dit™.

Lofoten brukes av flere informanter som et negativt bilde pa en turismeform som ikke er
gnskelig i Varanger. Det kommer ogsa frem at Varanger preges av sterke tradisjoner, og en av
informantene beskriver det slik:

jeg tror ikke man vil ga s mye pa bekostning av de tradisjonene og verdiene som man har,

selv om det kanskje fagrer til mindre gkonomi.
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Det at Varanger bgr vaere en nisjedestinasjon og satse pa sma eksklusive grupper og kvalitet,
kommer ogsa godt frem der flere av informantene oppfatter at dette settes pris pa av de lokale,
og at det farer til starre bevissthet knyttet til hvilke spesielle verdier som finnes i Varanger —
og at dette ogsa skaper lokal stolthet. Dette ser ut til & gjelde selv om man ikke ngdvendigvis
driver med for eksempel fuglekikking selv, eller de aktuelle aktivitetene som det er snakk om.
Flere av informantene mener ogsa at de sma bedriftene byr pa opplevelser som fremhever

lokal identitet pa en god mate:

”” Det er jo smatt, personlig, det er gjerne familier, sa det blir jo en veldig sann, jeg tror jo at
de som kommer og bor her pa de forskjellige stedene at de fgler at de treffer noen ekte
mennesker, og ikke bare en resepsjonist i en uniform, det tror jeg turistene far veldig her at de
mater faktisk ekte folk, som holder pa. At man fgler at man mgter faktisk noen lokale da. Alle
blir jo sa glade nar man far snakke med lokale, det vet jeg jo selv nar jeg er ute a reiser. Sa
det er nok en ekstra bonus tenker jeg i det a vare litt sma, at det blir ganske personlig. At man

far lyst til & komme tilbake, man blir kjent pa en mate.”

jeg bruker a kalle det for et arlig mate med lokalbefolkningen faktisk, og benytte de
reiselivsbedriftene som er her. Og den viktigste arsaken til at det er sann tror jeg da er at vi
har klart & bevare de som sma bedrifter. | det gyeblikket hvor vi far en stor massefolk med
250 hotellrom i et stort kjedehotell, s& mister man jo den identiteten og den &rligheten da og
det @rlige matet. A s er det jo en gang sann at det at reiselivet har jo stadig sterre og sterre
suksess, har skapt et engasjement i lokalbefolkningen ogsa, hvis du snur det litt sann. I form
av at de ser det at de omradene som de bor i, faktisk er veldig attraktive og spennende for
tilreisende, gjor at man blir litt stolt.”

Noen informanter nevner ogsa at ulike aktiviteter som besgksnaeringen skaper ogsa farer til en
starre interesse og entusiasme lokalt, som for eksempel gkt kunnskap om fuglearter, og sterre

interesse for kiting blant barn og unge gjennom flere fulle Kitekurs.

6.7 Muligheter og utfordringer i den videre forankringen
Det er enighet blant informantene i at det ikke eksisterer noen betydelige former for konflikter
mellom lokalbefolkningen og turismen, fordi turismen enda ikke har blitt sa stor. Men flere

fremhever at enkeltreisende som beveger seg over store omrader uten a legge igjen noe szrlig
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med penger, som ikke er med i noe form for organisert aktivitet, og som utnytter
naturressurser som for eksempel bar og fisk, kan skape negative reksjoner blant deler av
lokalbefolkningen. Det kan ogsa oppsta smakonflikter nar det kommer veldig mye fiskere til
lakseelvene og andre fiskesteder i VVaranger, fordi dette er en ressurs som benyttes mye av
lokale ogsa. Nasjonalparken trekkes av enkelte frem som et mulig konfliktomrade dersom
turismeaktiviteten skulle gke der. En konkret utfordring nevnes ogsa ved en populaer
fiskeplass som ligger ved Mortensnes, som er inne i en vurderingsprosess knyttet til
UNESCO-arv status:

”Altsa det er litt sann negativt fokus rundt en sann fiskeplass vi har ute ved Mortensnes. Og
den gar pa at det er turister som kommer i bobiler, bor pa vanlige parkeringsplasser, fisker,
tar opp, de har ikke tradisjoner for a slgye fisken nede i fjeera og hive det i sjgen, men de tar
med seg fisken opp pa parkeringsplassen, og sa slgyer de den der rundt bilen og hiver det i
nermeste sgppelkontainer, slik at de fylles opp med fiskeslam og sant, det er pa en mate bare
utgifter knyttet til den type turister. Na er dette veldig lite skalamessig, men jeg legger merke
til at selv pa en liten skala sa er det et konfliktpotensial som vi ser. Fordi vi har en sann

fiskeplass i tilknytning til et kulturminneomrade.”

Noen informanter trekker ogsa frem utenlandske turoperaterer som har aktivitet i Varanger og
ikke legger igjen sa mye penger som en utfordring. Spesielt i forhold til dette kommer det til
uttrykk et gnske blant informantene om en styrking av den lokalt forankrede
guidevirksomheten, som na oppleves a veere darlig utnyttet, og noen trekker ogsa frem at dette
er vanskelig a fa til. Til slutt trekker flere frem at det a skape og synligjere arbeidsplasser og
den verdiskapingen som besgksnaringen farer til som noe av det viktigste for videre lokal
forankring av besgksnaringen i Varanger.

Blant en del av informantene fremkommer det ogsa et gnske om en enklere tilrettelegging for
entreprengrene og smaskalavirksomhet, og a sgrge for at disse drivkreftene i utviklingen far
spillerom. Det fremkommer blant annet en opplevelse blant en del av informantene at det kan
bli for mye prosesser som ikke farer til noe konkret, og at det for enkelt entreprengrer kan
veere vanskelig & matte forholde seg til for mye formelle aspekter nar man som entreprengr
jobber mer uformelt.

" Vi ser jo for eksempel alle disse sertifiseringsreglene og kursingen og sant som omhandler
bare det & fa tatt to-tre turister om bord i en sjark, og ta de med ut pa sjgen ikke sant. Og

sikkerhet og alle sanne ting det skal man selvfglgelig ta i hgysetet, men av og til sa blir det pa
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en mate i meste laget. Det har jo vert en del oppslag om disse her elvebatene oppi Masi der
de ma ha kyst-skippersertifikat for a frakte disse passasjerene oppe i en elv opp til en lavo
der de kan fa litt reinkjett. Altsa det er sanne ting som er med a ta bort lysten til folk, eller
mulighetene rett og slett for investeringer i sdnn smaskalaproduksjon. Sa der tror jeg det er

en del & hente.”

Her kommer det ogsa frem et sterkt markedsfokus blant entreprengrene, der det ogsa papekes
at de offentlige prosessene ofte er preget av de interne aspektene og lokal forankring, men at
det ofte ikke vies nok oppmerksombhet til markedsforankringen. Her er noen sitater som
reflekterer dette:

”*Jeg far jo fryktelig god statte fra lokale hvis man skal se det den veien, man har jo klart &
skapt et engasjement med det man har gjort. Men som jeg sier at det nytter ikke, du kan ga i
hva slags faens bank du vil i hele Norge, men du far ikke betalt ned lanene dine med gode

tilbakemeldinger.”

”Egentlig er det den stgrste utfordringen i mange prosjekter, at det er mange offentlige
prosjekter i en eller annen slags halvoffentlig regi, der det skal drives med reiselivs- og
naringsutvikling. Og de er veldig flinke ofte til & fa med seg lokale bedrifter, og fa de til &
snakke sammen og man tenker lokalt lokalt hele tiden. Og sa glemmer man hvorfor man gjar
det, altsd man gjer det fordi man jobber jo mot et internasjonalt miljg. Og det er sa slaende,
jeg ser det igjen og igjen den samme feilen blir begatt, rett og slett at man ikke tar inn et
internasjonalt miljg i prosessen med veien fremover. Jeg tror at hadde man gjort det, sa blir

det s& mye mer opplagt for alle den veien man ma ga for & na frem til det malet.”

Det trekkes ogsa frem at selv om en del av informantene legger vekt pa og er noe kritisk til
formaliteter som kan ligge til hindring for smaentreprengrenes utvikling, ogsa sier at det er
viktig med en form for samlende akter som har en slags koordinerende rolle, men at det er
snakk om a finne den riktige balansegangen mellom de mer formelle prosessene og som

samtidig gir det ngdvendige rommet for smaentreprengrene til & kunne drive med utvikling.
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7. Diskusjon

7.1 Stedsmerkevaren Varanger Arctic Norway (VAN)

| denne diskusjonsdelen ses funnene fra den empiriske delen i sammenheng med
sekundzardata som casebeskrivelsen er basert pa, herunder serlig den utferte LRA og
forstudiet til regionalparken i Varanger. Dette kobles ogsa til de ulike teoretiske perspektivene
fra oppgavens teoridel. Gjennom denne diskusjonsdelen vil det veere et mal & prave a fa en
ytterligere forstaelse for forholdet mellom LRA og SMU. Neste punkt 7.3 vil veere en
diskusjonsdel som tar videre elementer som kan tenkes a veere overfarbare til liknende
utviklingsprosesser, der de aktuelle elementene vil ses i lys av den teoretiske diskusjonen fra

avsnitt 3.

7.1.1 Nedenfra-opp utvikling — konsensus om stedsmerkevaren?

Prosessene som har vaert med pa a skape en felles forstaelse for SM i oppgavens case er ulike,
sammensatte og har pagatt over flere ar. Serlig de siste 5-6 arene har veert positive, noe
empirien viser til. Blant annet VVVV-prosjektet, nasjonal turistvei, tilflyttere med ny kreativ
kapital, Birding Destination Varanger, ulike innovasjoner, regionalparkprosess, LRA,
merkevaremgter — er blant prosjekter som har vaert med pa a pavirke i ulik grad til en mer
samlet forstaelse for utviklingen. | sum representerer dette lokale medvirknings- og
utviklingsarbeidet bidrag til & etablere Varanger Arctic Norway som en merkevare for
besgksnzaringen innenfor SM Varanger. Basert pa casebeskrivelse og empiri kan man ogsa si
at VAN er et godt eksempel pa en nedenfra-opp utviklet SM (pagaende) med utgangspunkt i
bred medvirkning, og de unike stedlige natur- og kulturressursene som eksisterer som
grunnlag for utviklingen. I den forbindelse kan LRA veere et velegnet metodeverktay, og
regionalpark et eksempel pa en langsiktig ramme for SMU. Men det kan ogsa tenkes at en
starre bevissthet til SM-faget og formelle strategiske prosesser som for eksempel tidlig i
startfasen jobbe frem en plan med ambisjoner, visjoner og mal for SM-arbeidet, vil kunne fore

til en mer oversiktlig, helhetlig, effektiv og malrettet satsing.

Det er tydelig at oppgavens empiriske del viser enighet og felles forstaelse for hva
Varangermerkevaren ber veere pa viktige overordnede omrader — noe som ogsa presiseres
gjennom at mye av den felles forstaelsen har blitt skapt i lgpet av de siste fem-seks arene.
Dette gjelder blant annet tilhgrigheten til VVaranger begrepet, Varanger Arctic Norway som
merkevarenavn, gnsket form pa turismen i regionen, og uttrykte verdier og egenskaper knyttet

til merkevaren Varanger Arctic Norway. Det valgte merkevarenavnet VAN i regi av
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regionalparken, representerer et viktig valg og overgang fra bruken av natur- og kulturpark
begrepet som for mange lokale var vanskelig a forsta, som empirien antyder. Fra oppgavens
case kan dette tyde pa at samarbeidsprosjektene og medvirkningen har hatt en positiv
funksjon i a skape en grunnleggende felles forstaelse blant viktige lokale interessenter knyttet
til hva VVaranger som merkevare er og gnsket utvikling. Dette er et viktig grunnlag for den
videre kommersielle utviklingen av det unike regionale ressursgrunnlaget i Varanger, og kan
ogsa ses i lys av studier som viser at nedenfra-opp SMU gker merkevareeffektiviteten og
bidrar til 4 tydeliggjere merkevarekonseptet (Klijn et al. 2012) — og at nedenfra-opp ogsa er
fundamentalt viktig for i det hele tatt & kunne lykkes pa lang sikt (Baker & Cameron 2008).

7.1.2 Geografisk avgrensning

Nar man snakker om et sted som merkevarenavn ligger det viktige avklaringer relatert til den
geografiske avgrensningen, for a pa best mulig mate kunne styre merkevaren i gnsket retning.
Den geografiske avgrensningen for VAN kan forstas pa ulike mater, men ut fra
regionalparken sa representerer VAN en noe mer snever tilnerming med Nesseby, Vadsg,
Vardg og Batsfjord. Her kommer ogsa noe av kompleksiteten med en SM frem nar stedsnavn
blir merkevarenavn. Dette er ikke lett fordi man ikke kan knytte seg til samme juridiske
eierskap for stedsnavn sann som for vanlige kommersielle produktnavn. Dette er ofte en
utfordring der det eksisterer ulike oppfatninger, tilhgrigheter og uklarheter knyttet til
stedsnavn og geografisk avgrensning. Det gjelder ogsa for Varanger, der den starste
kommunen i regionen Sgr-Varanger har Varanger i kommunenavnet, ikke er med i
regionalparksamarbeidet og dermed ikke er en del av merkevaren Varanger Arctic Norway.
Det kan vare flere og ulike arsaker til at samarbeidet bestar av de kommunene det gjer. Blant
annet har Sgr-Varanger kommune og Kirkenes en form for turisme med stgrre aktgrer og
volum gjennom Hurtigruten, og den relativt store attraksjonen Kirkenes snghotell. | tillegg har
"Pikene Pa Broen” ogsa blitt kjent for & bygge opp ett nytt image av Kirkenes som grenseby
og Barents-hovedstad gjennom en rekke kunst- og kulturprosjekter (Fors & Viken 2015).

Dette tilsier en noe annerledes profil enn for VVarangerhalvaya.

Uansett hvilke arsaker som ligger bak avgrensningen, vil det ha stor betydning for i hvilken
grad man kan snakke om merkevare for et sted, og evnen og muligheten en nettverksstyrt
destinasjon har til & styre omdgmmet i gnsket retning (Kamfjord 2015). Dersom man
"googler” Varanger kommer det opp ulike linker til bade Sgr-Varanger kommune og til ulike

aktgrer fra begge sider av fjorden. Dette vil ha betydning i hvilken grad man har mulighet til &
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styre hvilke assosiasjoner som knyttes til Varanger begrepet og hvilke images som produseres
knyttet til Varanger som begrep og omrade. Fra dette perspektivet, er det mye som taler for et

bredest mulig samarbeid.

| et reiselivs- og SM-perspektiv vil fugleturismens bredere orientering til geografien
representere et godt eksempel pa et samarbeid som inkluderer bade sgrsiden og nordsiden av
Varangerfjorden. Fra empirien kommer det blant annet frem at samarbeidet mellom de ulike
kommunene har bedret seg mye i lgpet av de siste arene, som har vert ngdvendig ogsa etter
en del mislykkede forsgk pa smale og mindre effektive reiselivssamarbeid. I tillegg har
entreprengrene fatt starre plass i utviklingen som ogsa kommer til uttrykk fra empirien. En av
informantene trakk ogsa frem at samarbeid pa tvers av fjorden var noe som i gkende grad
kunne merkes ogsa innenfor andre nzringer. Basert pa dette kan man ogsa se at det gkende
samarbeidet er en del av de pagaende prosessene, og at utvidelse av samarbeidet kanskje etter
hvert vil veere naturlig — seerlig i lys an en mulig fremtidig kommunesammenslaing. Det er
ogsa en foreslatt strategi i LRA & innlemme Berlevag som en del av regionalparksamarbeidet
(Clemetsen et al. 2013). Fra et SM-perspektiv vil dette ogsa veere fornuftig der Berlevag er en

naturlig del av den geografiske Varangerhalvaya.

7.1.3 Stedsmerkevareidentitet med lokal forankring

Nar det gjelder utvikling av en mest mulig samlet SM for Varanger, er det sjgmatindustrien
gjennom Varanger merkevareforening som fra tidlig 2000-tallet har hatt et gnske om a
etablere Varanger som en sterk merkevare globalt (Brekkhus & Holmen u.d). Her kommer det
frem et gnske om at Varanger skal assosieres med verdens reneste og beste sjgmat. Ser man
pa Varanger merkevareforenings hjemmeside, har de valgt frisk, ekte, raus og respektfull som
sine grunnverdier. Det vil veere viktig at de ulike neringene og samarbeidsprosjektene samler
seg om hvordan merkevaren Varanger skal fremsta, fordi det er et mal i SMU a skape
konsistens i de stedsimages som presenteres fra et sted. Dette krever et strategisk forhold til et
mest mulig samlet verdigrunnlag, som ber ligge til grunn for alle aktgrene for hvordan de
fremstar i bade markedsfaringen og hvordan opplevelsesproduktene utvikles. Det er her blant
annet Anholt (2011) og lversen (2015) forfekter en mest mulig entydig og slagkraftig
merkeidentitet basert pa noen fa entydige verdier. Men for a bedre kunne ivareta landskapets
flerdimensjonalitet bgr dette baseres pa en mer dynamisk og bredere verdi tilnarming
(Kavaratzis & Hatch 2013, Porter 2015, Wheeler & Weiler 2011, Kavaratzis & Kalandides

2015). Det vil si at man ikke ngdvendigvis ma legge opp til de samme verdiene, men det ma
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besta av et verdigrunnlag som kan sta i relasjon til og i sammenheng med Varanger
merkeforening og andre naringer, for a pa best mulig mate kunne fremsta med en samlet SM
og ha mulighet til 4 etablere noen tydelige assosiasjoner til Varanger begrepet. For stor
avstand mellom de ulike imageprodusentene vil kunne skape langt mindre effektiv SM-
kommunikasjon. Samtidig ma dette vaere en kontinuerlig prosess som videreutvikles og falges

opp over tid.

Med VAN sier man at Varanger er et arktisk sted som befinner seg i Norge. Fra empirien
kommer det i lys av dette frem en usikkerhet knyttet til hvordan Varanger kan differensiere
seg i forhold til andre steder som ikke er arktiske destinasjoner men som ogsa markedsfarer
seg som det. Dette representerer viktige markedsrelaterte vurderinger — som et bevisst og
strategisk forhold til SMU vil kunne klargjere i oppstarten, men som LRA i mindre grad
legger opp til som metode. Dette burde ogsa foreligge fra et tidlig stadige for Varanger.
Dersom man gnsker a utvikle opplevelsesnaring bar ogsa det lokalt skapte engasjementet
settes i relasjon til et marked pa en tydelig mate — som ogsa burde fremkomme i en rapport
der man tar hgyde for et ressursgrunnlag som har et kommersielt utviklingspotensial. LRA
legger blant annet opp til besgksstudier gjennom stedsfglelse intervjuer, noe som kan generere
verdifull informasjon om forhold og opplevelser som er relevant for SM. Selv om det ikke er
foretatt slike undersgkelser for Varangerhalvgya ved siden av brukerundersgkelsen fra
nasjonalparken og markedsstudier og analyser av fugleturismen, er dette et veldig viktig

omrade for den kommersielle utviklingen.

Det arktiske er det overordnede hovedtemaet for merkevaren Varanger Arctic Norway, og er
en felles overordnet knagg for de ulike lokale aktgrene. Nar det gjelder turismeform for
regionen sa er det enighet om at den bgr besta av nisjer, smaskalavirksomhet, mangfold av
opplevelser, sma eksklusive grupper — der kjopesterke besgkende som er spesielt interesserte i
de natur- og kulturgitte forholdene er de som bgr tiltrekkes til VVaranger. Disse oppfatningene
kommer ogsa sterkere til uttrykk gjennom at flere av informantene trekker frem Lofoten som
et eksempel pa en ugnsket form for turisme — og at det med den formen for turisme som
eksisterer i Varanger ikke foreligger noen nevneverdige konflikter. Selv om Varangerhalvaya
er i starten av a etablere seg som en mer samlet besgksdestinasjon, gir dette likevel ganske
klare faringer for gnsket neringsmessig utvikling av omradet. Nye grenne innovasjoner og
smaskala neeringsutvikling er ogsa noe som gnskes i hele Finnmark fylke, og er noe som

trekkes frem og vektlegges i Fremtidens Finnmark, Finnmark fylkeskommunes regionale
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utviklingsprogram for perioden 2014 — 2023 (2015). Det trekkes ogsa frem at reiseliv er en
nering som kan gi vekst og ringvirkninger flere steder i fylket, men det foreligger videre
ingen regional reiselivsplan og nevnes ikke videre i det regionale planstrategi dokumentet for
2012 - 2016.

Fugleturismen er en naturlig og etablert spydspiss for naturturismen i Varanger. Men det er
ogsa enighet blant informantene at det i tillegg trengs et mangfold av opplevelser. Dersom
man kun satser alt pa en sterk nisje, vil det gjare merkevaren sveert sarbar for endringer.
Derfor er det en stor fordel a utvikle to eller flere nisjer, men man ber da holde seg til
nisjeutvikling som strategi (Kotler et al. 2012). Fra empirien kommer det frem at noen ser
mulighetene med nasjonalparken, mens andre trekker frem potensielle konflikter dersom
turismeaktiviteten gker der. Det er szrlig enighet om at kulturhistorie og lokalmat er viktig a
satse pa for a fa til bedre totalopplevelser i regionen, der Varangerkokken og 100% Varanger
trekkes frem av flere som et godt eksempel pa en drivkraft som satser pa lokale ravarer
knyttet til de ulike stedene pa Varangerhalvaya. | tillegg trekkes lokal guidevirksomhet frem
som en viktig og @nsket styrking av den lokale forankringen av besgksnaringen. Dette kan
ogsa ses i sammenheng med noen av de foreslatte satsningene fra LRA, der det
multikulturelle og de lange historiske tradisjonene, og der det & skape laringsarenaer for
naturhgsting- og foredling trekkes frem som mulige satsingsomrader (Clemetsen et al. 2013).
Men denne oppgavens empiri viser ogsa til at interessene for a fremheve den samiske
dimensjonen vil variere ut i fra hvor man er pa halveya og hvem man spgr. Dersom dette skal
videreutvikles innenfor merkevaren ogsa utenfor museenes vegger, vil de samiske museene

veere et naturlig anker for hvordan dette kan gjgres sammen med gvrig besgksnaering.

De unike naturressursene, kulturhistorien, tilgjengeligheten til naturen, den spesielle
geologien, kysten, fjord og fjell, den store himmelen, og variasjoner i lysforhold, renhet,
stilhet — er ulike karakteristikker som trekkes frem av informantene som beskriver VVaranger
og som bgr fremheves i merkevaren. Her er det ogsa jobbet frem mer systematiske
beskrivelser av hva som kjennetegner og hva som er spesielt med Varanger gjennom
workshopen som ble arrangert i forbindelse med LRA (Clemetsen et al. 2013). Seerlig
variasjoner i lysforhold er her interessant i sammenheng med at nordlyset ble sett pa som en
tilleggsopplevelse, og det i regionalparkforstudiet ut fra LRA ble foreslatt & benytte nordlyset
som hovedbilde pa det arktiske. Her kommer det tydelig frem fra empirien at informantene

ser pa dette som en bonus og ikke som et satsingsomrade. | de kommersielle vurderingene
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som informantene gjar, rettes fokus pa de sterke etablerte omkringliggende
nordlysdestinasjonene som det Finske lapplandet, og Tromsg og Alta i Norge. Dette vil i
praksis veare sveert vanskelig a konkurrere mot for Varanger, noe som ogsa trekkes frem av
flere informanter. Her kan det vises til at merkevarebyggingen handler om a skape attraktive
og differensierende egenskaper som skiller destinasjonen fra andre (Blindheim 2015) — noe
som ogsa henger godt sammen med formalet til LRA der det empiriske og det pragmatiske
nivaet legger til rette for videre entreprengrskap i det normative- og verdinivaet (vedlegg 3).
Men det kan ogsa vaere vanskelig a fa en kommersiell forstaelse for potensial i tillegg til det
lokale ressurs baserte utviklingspotensialet, dersom det ikke foreligger tilstrekkelige

markedsvurderinger.

Dersom det skal vaere et mal & skille seg ut, kan det tenkes at nordlyset kan vare en del av
virkemidlene som i sum arbeider for a fremheve det arktiske. Pa bakgrunn av egne
observasjoner av Varangerlandskapet, informantenes oppfatninger og forstudiet fremkommer
variasjon i lysforholdene som noe helt seregent for regionen, bestaende av ulike
lysfenomener som er en ressurs som burde vies starre oppmerksomhet. Denne orienteringen
vil ogsa bedre kunne mgate Porters (2015) kritikk og bedre ivareta det dynamiske landskapets
integritet og multifunksjonalitet i kommunikasjonen av landskapet. De varierte lysforholdene
kan dermed benyttes pa ulike mater i ulike sammenhenger — under det arktiske hovedtemaet.
Dette kan representere en sterkere link ogsa til den lokale stedsfalelsen fordi dette er en
egenskap som mange kjenner seg igjen i og som oppleves som sterkt i VVaranger landskapet, i
tillegg ett bidrag til & bedre differensiere Varanger som en arktisk destinasjon i forhold til
omkringliggende omrader som allerede er store nordlysdestinasjoner, og som ogsa bruker det
arktiske og nordlys aktivt i sin markedsfering. For Varanger kan dette veere et konkret
virkemiddel som en del av sin differensieringsstrategi rettet mot bruken av det arktiske
begrepet i sammenheng med Varanger merkevarenavnet. | tillegg vil denne formen for
kommunikasjon unnga a bidra til & bygge opp forventninger knyttet til det a fa se nordlyset,

og vil heller fungere som en ekstra opplevelse for besgkende.

7.1.4 Besgksnering med lokal forankring

| forstudiet (Brekkhus & Holmen u.d) lgftes ulike mennesker og innovasjoner frem, som pa
ulike mater utnytter Varangerlandskapets unike natur- og kulturgrunnlag. Det kommer ogsa
frem fra innledende samtaler med Varanger naeringssenter at entreprengrene ses pa som

ngkkelaktgrer i utviklingen. Fra empirien fremkommer det ogsa at entreprengrene spiller en
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nekkelrolle for merkevaren VAN. Entreprengrene trekkes ogsa frem i de foreslatte
utviklingsstrategiene i den utfarte LRA (Clemetsen et al. 2013). Man ser ogsa at det
nyetablerte destinasjonsselskapet Visit VVaranger bestar av private sma-entreprengrer — i
motsetning til tidligere da destinasjon Varanger ble drevet som et samarbeid mellom
kommunene Vadsg og Nesseby. | lys av dette er entreprengrenes evne til & utnytte og
fremheve det unike ressursgrunnlaget som finnes i omradet sveert viktig — som for eksempel
tilretteleggingen for & se de sjeldne arktiske fugleartene — og hvordan denne formen for
smaskalavirksomhet og nisjeturisme skaper lokal stolthet, som informantene viser til. Denne
naringsformen er noe informantene mener lokalbefolkningen setter pris pa gjennom at det
fokuseres pa kvalitet og sma grupper, og at det farer til en starre bevissthet knyttet til hvilke
spesielle verdier som finnes i Varanger. Dette selv om man ngdvendigvis ikke er spesielt
interessert i & kikke pa fugler selv, dersom man bruker fuglekikking som eksempel. En del av
informantene mener ogsa at entreprengrene pa denne maten fremhever lokal identitet pa en

god mate.

Med tanke pa Kavaratzis & Hatch (2013) dynamiske tilnarming til stedsidentitet kan
entreprengrene i lys av det overnevnte ses pa som representanter for lokal identitet, i og med
at flere av stedets informanter selv trekker frem de personlige mgtene med lokale
mennesker/entreprengrer som beskrivende for at reiselivsproduktene representerer lokal
identitet. Fra Kavaratziz & Hatch (2013) bestar de interne interessentenes kultur av hva de
selv legger i stedsidentitetsbegrepet. Pa denne maten kan de ogsa ta en serlig aktiv rolle i a
fremheve hverdagsopplevelsen av landskapet i SM og slik sgrge for forankring til
lokalbefolkningens stedsfalelse — bade gjennom markedsfgringen og selve
reiselivsproduktene. Pa denne maten kan man ogsa si at entreprengrene opererer helt i
frontlinjen av merkevaren. Dette er ogsa i trad med hvordan nyere litteratur beskriver
entreprengrer som ngkkelinteressenter og ambassadgrer for en stedsmerkevare (Loy 2015).

Merkevaren VAN kan ogsa ses i sammenheng med hvordan andre private smaaktgrer som for
eksempel Pikene pa Broen har drevet frem merkevarebyggingen av Kirkenes, noe som i norsk
sammenheng er ganske nytt (Fors & Viken 2015). | Varanger ser man ogsa at merkevaren
innenfor besgksnaringen blir drevet frem av aktgrer som blant annet VVarangerkokken,
Biotope, VAKE, Arctic Tourist og Vadsg Fjordhotell — men der sammen med en klar og
viktig lokal forankring og ramme i regionalparken som fasilitator for de overordnede

prosessene. Dette gir uttrykk for viktigheten av entreprengrene i nedenfra-opp SM-prosesser,
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der denne aktargruppen bgr involveres pa et tidlig stadige i utfgrelsen av LRA der malet er &
legge til rette for natur- og kulturbasert reiselivsutvikling — serlig dersom de finansielle
rammene i et prosjekt ikke tillater noen form for besgks- eller markedsundersgkelser. Man
kan ogsa her papeke viktigheten av at de som innehar fasiliteringsrollen sgrger for at
kommunikasjonen fra disse ulike aktarene som kommuniserer merkevaren ut, foregar pa en
samordnet mate med det arktiske som hovedtema, felles verdier, og som ivaretar en samlet
merkevarekommunikasjon. Dette aktualiserer SM-arkitektur der man systematiserer og leder
samlede merkevareportefgljer som inneholder alle aktgrer og merkevarer innenfor stedet
(Hanna & Rowley 2011). I lys av dette fremkommer ogsa sarlig fasilitatorrollen som
Varanger naringssenter har som veldig viktig for utviklingen av SM, noe som ogsa papekes

av informantene.

Entreprengrene i Varanger spiller en ngkkelrolle i at de star for en etablert markedsforankring
(Loy 2015). Slik sett besitter disse aktarene verdifull kunnskap om besgkendes opplevelser og
oppfatninger av stedet. Her kan blant annet Biotope nevnes som en stor ressurs for
besgksnaringsutviklingen fordi de bruker mye ressurser pa @ markedsfare Varanger som en
fugleturismedestinasjon gjennom sine internasjonale nettverk. I lys av denne maten a operere
pa vil ikke bare entreprengrene veere ngkkelinteressenter, men ogsa ngkkelprodusenter av
stedsimages — seerlig fordi de har en sa sterk kobling til markedet. Dette gjelder bade gjennom
markedsfgringen og i selve mgtet med de besgkende gjennom opplevelsesproduktene. |
tillegg skapes det gjennom den enkelte entreprengr aktiviteter som ogsa bidrar til lokalt
engasjement gjennom for eksempel Biotope med Gullfest (fuglefestival) i Vardg og
forskjellige natur, kultur og kunst workshops for barnehagebarn og barneskoleklasser.
Kitingen bidrar til en gkt lokal interesse for kiting gjennom Kitekurs for barn og unge. Dette er
en veldig viktig del av den lokale forankringen som representerer en styrket link mellom
sosial og skonomisk utvikling og baerekraft.

Videre trengs det flere slike aktgrer som kan utvikle nye innovasjoner basert pa det unike
lokale ressursgrunnlaget. | denne sammenheng er det ogsa viktig at Varanger naringssenter
som har ledelsesansvar og rolle som fasilitator av utviklings- og medvirkningsprosessene
gjennom regionalparken, legger til rette for at slike smaskalaaktarer far spille ut sitt potensial
som drivkrefter for utviklingen i fremste rekke. Loy (2015) trekker frem entreprengrene som
fundamentale for bade stedsutviklingen og stedsmerkevaren, som bekrefter viktigheten av det

overnevnte. Det a skape flere slike arbeidsplasser og det a synliggjgre den verdiskapningen
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som besgksnaringen faktisk farer til er noe som fra empirien fremkommer som sveert viktig
for a styrke besgksnzringen og den lokale forankringen fremover. Det vil samtidig vere
viktig a serge for at denne utviklingen som skapes ikke kommer i konflikt med
lokalbefolkningens gnsker, behov og bruk av sitt landskap. | lys av dette gir ogsa Svardals
attraktivitetspyramide mening i en SMU-kontekst, der et sted fra et
stedsinnovasjonsperspektiv har tre mater som det kan vaere attraktivt pa som er gjennom
bosetting, bedrifter og besgkende (Svardal 2011). Men fra SM-teorien inkluderer ogsa Zenker

& Jacobsen (2015) investorer i tillegg til bedrifter og media som generelt viktige i prosessene.

7.1.5 Videre utvikling og besgksforvaltning

Basert pa denne oppgavens analyser og diskusjon, fremkommer det noen konkretiseringer og
anbefalinger til det videre arbeidet med Varanger Arctic Norway. Det viser seg at
Varangerhalvgya har et mangfold av opplevelser gjennom fugleturismen, det flerkulturelle og
kulturhistoriske, lokalmat, kunst og arkitektur, nasjonalpark, kiting, fiske, og andre ting som
generelt gode turmuligheter og muligheter for ulike opplevelser av et sveert unikt og
varierende landskap og naturfenomener. | dette bildet stikker fugleturismen seg ut som en stor
styrke og videre mulighet for hele regionen. Utviklingen av fugleturismen har kommet langt
men har et betydelig videreutviklingspotensial — ogsa med tanke pa a knytte matopplevelser
og kulturhistorie sasmmen med eksisterende produkter. Dette kan ogsa ses i sammenheng med
utfert LRA (Clemetsen et al. 2013) som foreslar a skape flere felles rom og matesteder for
besgkende og lokale. Bade lokalmat, kulturhistorie og omradets flerkulturelle dimensjoner -
er omrader som bgr videreutvikles, og som vil spille en viktig rolle knyttet til totalopplevelsen
av de ulike reiselivsproduktene. En mulig UNESCO status knyttet til kulturminneomradet ved
Mortensnes og lokasjonen lenger gst i nasjonalparken, representerer ogsa en starre mulighet
for gkt besgk.

| og med at det er flere ulike nisjeomrader som utvikles pa Varangerhalvgya, vil det veere
sveert viktig at det sgrges for at VVaranger i videreutviklingen av SM opprettholder
samarbeidet i besgksneringen, mellom nearinger og til ulike forvaltningsmyndigheter. Her vil
det fra et SMU-perspektiv vaere fornuftig a legge opp til et bredest mulig samarbeid som er
naturlig i lys av begrepet VVaranger, der fgrst og fremst Berlevag burde veere en del av
Varanger Arctic Norway. Rollen som Varanger naringssenter har som fasilitator og
finansieringsakter for nedenfra-opp utviklingsprosessene knyttet til regionalparken, er en

svaert viktig funksjon ogsa i et SMU-perspektiv. Her bar ogsa SM-perspektivet som denne
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oppgaven har lagt vekt pa ses i sammenheng med det arbeidet som regionalparken farer.

Blant viktige papekninger er rollen til sma skala-entreprengrene, og hvor viktig denne
aktgrgruppen er i a drive SM fremover. Ikke bare knyttet til hvordan entreprengrene
markedsferer VVaranger, men enda viktigere hvordan de designer opplevelsesproduktene under
det arktiske hovedtemaet, og hvilke elementer som inngar i det helhetlige produktet. Videre er
det er ogsa vist til et konkret eksempel pa et merkevare virkemiddel som kan vaere med pa &
differensiere bruken av det arktiske begrepet knyttet til Varanger, der de ulike spektakulzere

lysforholdene bgr fremheves.

Det er viktig a ha en oversikt over utviklingen ogsa for & unnga konflikter pa sikt. Pa dette
punktet kan ogsa LRA vere et velegnet kartleggingsverktay gjennom de to farste nivaene i
prosessen. Merkevare fokuset hever blikket opp pa et mer overordnet og samlende niva. Men
det er ogsa sveert viktig a identifisere de omradene som er serlig utsatte bade med tanke pa
sosiale og gkologiske utfordringer, der LRA har den funksjonen gjennom kartleggingen at
den forsgker a fa en forstaelse for bade det overordnede regionale, men ogsa de mer lokale og
spesifikke forholdene. Fra empirien kommer det frem en felles opplevelse av at det forelgpig
er lite konflikter knyttet til turismen. Noe negativ oppmerksomhet knyttet til enkelte
fiskeelver trekkes frem, som kan forklares gjennom at dette er viktige tradisjonelle
hgstingslandskap for lokalbefolkningen (Clemetsen et al. 2013). Nasjonalparken har allerede
utviklet en besgksforvaltningsstrategi som et viktig arbeid for a ha oversikt over besgkende,
og for & kunne ivareta naturverdier og viktige gkologiske funksjonsomrader for den truede
fjellreven blant annet. Besgksforvaltningsplaner kunne ogsa med fordel utvikles serlig for de
delene av halvgya der det er starst besgkstrykk og der det forventes a gke. Dette vil
eksempelvis gjelde for lokaliteter der det er mye fugleturisme, for & sgrge for en forsvarlig
utvikling — spesielt med tanke pa en forventet gkning i antall fugleturister. Mortensnes kan
0gsa veere et utsatt omrade, der det foreligger bade et offentlig fiskested med en uheldig
praksis med slgying av fisk, og et sveert viktig samisk kulturminneomrade pa samme sted.
Serlig dersom det oppnas UNESCO-status i neaer fremtid. Ogsa Varangerbotn som innfallsport
til Varangerhalveya vil vaere et viktig omrade for aktiv tilrettelegging av informasjon og tiltak

I et besgksforvaltningsperspektiv.
| de nevnte omradene vil det vaere fornuftig med en mer proaktiv og strategisk tilneerming til

besgksforvaltning. Handtering av disse tingene vil vaere veldig viktig med tanke pa

totalopplevelsen av det helhetlige reiselivsproduktet og vil ogsa i stor grad pavirke de
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besgkendes opplevelse og persepsjon av SM. Det er i teoridelen vist til at stedets materielle og
immaterielle egenskaper er langt viktigere fokusomrader enn a bruke ressurser pa a utvikle
"catchy” slagord og visuell kommunikasjon. Her kan det ogsa vises til Zenker & Jacobsen
(2015) persepsjonsmodell og hvordan den sosiale fortolkningskonteksten spiller inn i matet
mellom besgkende og omradets fysiske egenskaper. Dette er ogsa i trad med Campelo et al.
(2014) som vektlegger omradets sosiale konstruksjoner og hvordan disse interagerer med den
fysiske settingen. Dette er argumenter som i kontekst av oppgavens forstaelse for SM, LRA
og mulighetene til & identifisere potensielle konflikter, utvikling av natur- og kulturbasert
turisme, og hvordan persepsjonsdannelser av dette oppstar — viser hvor viktig nettopp en aktiv

besgksforvaltning er, og rollen den kan ha i 4 unnga ugnskede negative effekter pa sikt.

7.2 LRA og stedsmerkevaren i et besgksnaeringsperspektiv

Denne diskusjonsdelen vil ta for seg de funnene som szrlig kan tenkes a veare overfgrbare til
andre besgksnarings- og SMU-prosjekter med utgangspunkt i nedenfra-opp utvikling basert
pa stedets unike natur- og kulturressurser. Dette vil ogsa besta av antydninger til hva som vil
veere viktige aspekter i tilknytning til slik utvikling, med bakgrunn i diskusjonsdelen under
punkt 7.1 sett i sammenheng med de utviklede teoretiske perspektivene fra punkt 3, og gvrig
teori om LRA, SMU og besgksnezring.

En SM omfatter veldig mange forskjellige prosesser og omrader pa ulike nivaer innenfor et
overordnet helhetlig perspektiv. | sum handler det i en destinasjonskontekst om & pa best
mulig mate legge til rette for at mennesker opplever stedet som spennende og attraktivt nok til
a ville besgke stedet, og at de far gode opplevelser nar de faktisk er der. Jeg vil igjen her vise
til de utviklede teoretiske perspektivene under punkt 3.2, for a forsta hvor kompleks denne
persepsjonsdannelsen er, som ogsa gir uttrykk for hvorfor blant annet Kamfjord (2011, 2015)
har veert skeptisk til & benytte merkevarebegrepet i reisemalssammenheng. Som forklart i
oppgaven er LRA et omfattende metodeverktgy som vil kunne gi sveert grundige lokalt
forankrede SM-prosesser. | oppgaven er det pekt pa at regionalpark kan vere en mulig
langsiktig ramme for nedenfra-opp utvikling, der stedet ses i sammenheng og der det ogsa
jobbes med merkevareutvikling. Dette krever et bevisst forhold til hva merkevarefaget
handler om i stedssammenheng, noe det legges trykk pa i denne oppgaven der det papekes at
merkevareutvikling for steder er noe ganske annet enn tradisjonell merkevareutvikling for
produkter eller tjenester. Dersom dette tas pa alvor kan ogsa SMU i seg selv vere en

langsiktig utviklingsramme for et omrade med utgangspunkt i en grundig LRA.
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Dersom man viderefarer forstaelsen for landskapet fra LRA i SMU, og vektlegger en mer
dynamisk forstaelse for SM som Aitken & Campelo (2011), Kavaratzis & Hatch (2013), og
Kavaratzis & Kalandides (2015) legger opp til, bar det vaere en bevissthet knyttet til at SM er
en kontinuerlig prosess. Og at den viktigste ledelsesfunksjonen er a ha en samlende funksjon
og et fasilitator ansvar for de prosessene som til sammen gjennom de ulike kanalene for
stedsimages er med pa & skape og utvikle stedsmerkevaren. Dette er omfattende og pavirker
mange ulike nivaer og deler av et reiselivssystem, som vist i det utviklede teoretiske

perspektivet under punkt 3.2.

Det vil vaere rimelig & anta at det vil vare relativt stor forskjell pa formen av LRA og SMU
med tanke pa om det er snakk om utvikling av nisjeturisme eller masseturisme. En ting som
ogsa blir tydeligere gjennom oppgaven — som ogsa Fors & Viken (2015) viser til — er at
verden har forandret seg i den retning at sma enkeltaktarer kan utgjare en starre forskjell en
tidligere med tanke pa utviklingen av en SM (Loy 2015). Dette er ikke helt i trad med
perspektivene til Anholt (2011) og Iversen (2015), der det legges vekt pa at en merkevare vil
kreve en stor, sterk og samlet satsing med en mer entydig og slagkraftig merkevareidentitet.
En refleksjon i forhold til dette er at det vil veere forskjell pa om det er snakk om en
destinasjon som utvikler nisjer, eller dersom man snakker om et omrade preget av
masseturisme. Men, selv om det er snakk om nisjeturismeutvikling som drives frem av sma
entreprengrer, ma ogsa det offentlige involveres (Dinis & Krakover 2015). Det er her
regionalparken som ramme kan veere sveert viktig i a serge for at utviklingen far den
tilstrekkelige lokale forankringen, og for & ha noen som kan fasilitere de brede prosessene, og
som ogsa kan stille opp med viktig finansiering for prosjekter som smaentreprengrene ikke
selv har mulighet til & gjennomfare.

Noe som fremkommer fra empirien er hvordan nisjeturismen som utvikles oppfattes som
positivt fordi besgkende bestar av sma grupper som er genuint interessert i de natur- og
kulturgitte forholdene. Dette vil selvsagt variere ut fra ulike forhold, men det antyder likevel
at a utvikle en sterk og entydig SMI bedre passer inn i et bilde der det er snakk om
masseturisme der det er starre behov for a na bredt ut i et marked med mange konkurrenter.
En mer konsentrert og malrettet nisjekommunikasjon kan altsa utfgres av sma aktgrer som
kjenner sitt marked godt, som selv har en genuin interesse i det de driver med, og som av

denne grunn i lys av sin “ekspertrolle” innehar hgy grad av troverdighet gjennom sine
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kanaler. Nar det er sagt, er det ogsa i de aller fleste tilfeller i slike utviklingsprosjekter helt
ngdvendig med en offentlig ramme for utviklingen, som blant annet Kamfjord (2011)

papeker, og som selve kompleksiteten i slike utviklingsprosjekter viser ngdvendigheten av.

Denne oppgaven gir pa bakgrunn av litteraturgjennomgang, teoretisk diskusjon, casestudie og
empiri uttrykk for at det i tillegg til lokal forankring i et utviklingsperspektiv, ogsa er sveert
viktig med en tydelig forankring i stedets image og i et markedspotensial. Selv om et sted
innehar spesielle natur- og kulturkvaliteter betyr ikke det at det ngdvendigvis foreligger et
potensial mot besgkende. Her er det viktig & veere tydelig pa hvordan man handterer begrepet
potensial som behandles i det normative nivaet i LRA. Grunnlaget for et kommersielt
utviklingspotensial bagr her ogsa komme tydeligere frem og trekkes inn i det normative nivaet,
sammen med landskapskarakteriseringer og analyser av lokalbefolkningens stedsfalelse.
Grunnlaget for kommersielt utviklingspotensial ber besta av besgksundersgkelser og en eller
annen form for markedsvurdering/analyse. Hvilken posisjon man har mulighet til & ta ut i fra
markedspotensialet og hvordan man kan skille seg ut i markedet er helt grunnleggende for en
SM - og bgr sammen med analysene fra den lokale stedsfelelsen og gnsket lokal utvikling
basert pa det lokale utviklingspotensialet veere retningslinjer som ligger til grunn for
utviklingsprosessene. Med dette fremkommer etter min mening ogsa en forelgpig begrensning
med LRA metoden ut i fra et kommersielt utviklingsperspektiv, noe som ogsa kan ses i lys av
at dette fortsatt ikke er en helt ferdig utviklet metode.

Som diskutert tidligere er et av oppgavens viktigste funn hvor viktige smaskala
entreprengrene kan veere knyttet til det a drive SM fremover. | Kamfjords helhetlige
reiselivsperspektiv (2011) beveger entreprengrene fra VVaranger seg serlig innenfor nivaene
for natur og kultur, opplevelser, overnatting, mat, og attraksjoner. Her kan det ogsa vises til
teoridelen om at SMU handler om langt mer enn a markedsfare et sted, der det helhetlige
reiselivsproduktet og den persepsjonsdannelsen som skjer nar man opplever
reiselivsproduktet i stor grad ogsa vil pavirke oppfattelsen av den overordnede SM. De lokale
entreprengrene som dyrker de sseregne stedsbaserte natur- og kulturressursene er
ngkkelprodusenter av stedsimages, og er dermed sveert viktige utviklingsakterer — serlig i lys
av den direkte koblingen entreprengrene har mot besgkende og markedet. Men ogsa
entreprengrenes evne til a skape lokal stolthet og tilhgrighet til utviklingen er et sveert viktig
moment, som empirien antyder. Et fokus pa nisjer, kvalitet og sma grupper er noe som er

sveert viktig for informantene, og som de mener ogsa verdsettes i lokalsamfunnet. I lys av at
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det ogsa skapes starre bevissthet knyttet til de verdiene som finnes, blir det ogsa klarere at
entreprengrene ogsa kan ha en aktiv rolle i a pavirke stedets interne kultur. Pa bakgrunn av
dette vil det veere fornuftig i slike utviklingsprosesser & inkludere disse aktgrene pa et tidlig
stadige, og a serge for at de far spillerom til & drive med utvikling, samtidig som at denne

utviklingen skjer innenfor forsvarlige rammer.

Ut fra empiri og utfart LRA fremkommer det ogsa en spesielt interessant vurdering som
omhandler forholdet mellom stedsfalelse og kommersiell utvikling, der informantenes
kommersielle refleksjoner knyttet til posisjonering og differensiering i sammenheng med hva
de selv opplever som spesielt med Varanger landskapet, bidrar til en bedre forstaelse for
hvordan konkret nordlyset ber benyttes innenfor SM. Dette gir uttrykk for verdien av a se
stedsfalelse i sammenheng med kommersielle vurderinger, som ogsa burde vise til viktigheten
av a inkludere en mer omfattende form for markedsvurdering for & oppna en styrket link

mellom det interne og det eksterne.

7.3 Reliabilitet og validitet

| kvalitative studier dreier reliabilitet seg om det som males er palitelig, og hvorvidt de
oppnadde resultatene vil vaere mulig a gjenskape for andre forskere gjennom samme
datainnsamlingsmetode (Silverman 2014). Dette er sveert vanskelig i og med at bade LRA og
SMU er svert kontekstavhengig, der sparsmalene som stilles er helt avhengig av den konkrete
situasjon. Johannesen et al. (2011) mener ogsa pa et generelt grunnlag at det ikke er mulig for
andre forskere a duplisere en annen forskers kvalitative studier fordi det vanligvis ikke
benyttes strukturert datainnsamling der samtalen styrer datainnsamlingen, og fordi forskeren
bruker seg selv som instrument der ingen andre har samme erfaringsbakgrunn. Likevel har jeg
forsgkt under punkt 5.6 pa best mulig mate a vise til hvordan malingen er tenkt og hvorfor det
males som det gjer. | tillegg er studiets reliabilitet forsgkt styrket gjennom redegjerelse for
datainnsamling og utvalg, hvilke data som benyttes, beskrivelse av analyse og vedlagt
opplegg for den tematiske analysen av det empiriske datasettet (vedlegg 10). I tillegg er det
vektlagt apenhet rettet mot de ulike delene av oppgaven som har veaert med pa a pavirke

forskningsprosessen.
Validitet handler om dataenes gyldighet og hvor godt man klarer & male det man har til

hensikt & male. Det har altsa veert et mal & kunne trekke valide slutninger basert pa de

innsamlede dataene. | fglge Yin (2009) ber funn fra casestudier baseres pa flere ulike kilder.
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Dette kan veere dokumenter, arkiv, intervjuer, direkte observasjon, deltakende observasjon, og
fysiske artefakter. Silverman (2014) er derimot mer kritisk til a lene seg pa triangulering som
en mate a validere sine funn pa. Han ser ikke pa triangulering som en form for a generere
sannheter, men mer en strategi for a tilfere ngyaktighet, bredde, kompleksitet, rikhet, og
dybde. For a sikre validiteten i dette studiet, har jeg farst og fremst forsgkt a veere ngye med a
beskrive hva jeg har gjort og hvorfor. Men det er ogsa benyttet datatriangulering der det har
veert naturlig, i den grad at ulike sekundaerdata har blitt benyttet i sammenheng med empiri og
teori. Enkelte avisartikler, ulike studiehefter fra tidligere prosjekter, og rapporter er benyttet
som sekundardata. Seerlig Varanger regionalparkforstudiet og utfert LRA har veert aktivt

benyttet i sammenheng med de empiriske funnene i diskusjonsdelen.

Et annet omrade som ogsa er knyttet til dataenes validitet er generalisering. Johannessen et al.
(2011) mener at dette ogsa er mulig i kvalitative studier, men snakker om overfgring av
kunnskap i stedet for generalisering som er narere assosiert med kvantitativ forskning. Det
har i denne oppgaven vert et mal a finne overfarbare elementer som ogsa kan gjelde for andre
liknende medvirknings- og utviklingsprosesser. Dette er presentert under punkt 7.2, der ogsa

antydninger om overferbare elementer kommer frem i en diskusjon.

Det skal ogsa nevnes at gjennom det metodiske arbeidet er lagt vekt pa mest mulig
objektivitet fra forskerens side. Dette er ogsa et viktig forskningsmessig kriterium som vil
styrke funnenes validitet. Til slutt vil jeg ogsa trekke frem at det under den empiriske
datainnsamlingen fremkom noe ulike vektlegginger og fortolkninger av enkelte sparsmal
mellom de informantene som pa en eller annen mate driver med entreprengrskap, og de mer
offentlig orienterte informantene. Dette var ogsa naturlig nok ventet. Jeg har her i
presentasjonen av resultatene pravd a fremheve der det er entreprengrene som har sagt eller
ment noe spesielt, eller generelt der det har veert naturlig a skille entreprengrene fra de andre

informantene i svarene.

7.4 Avsluttende refleksjoner og videre studier

LRA er som nevnt en sveert omfattende metode, og det bar ogsa her nevnes at omfang i
praksis ofte vil avgjares av tidsperspektiver og finansielle rammer for prosjekter. Dette er noe
som ogsa kan forklare at det ofte er utfordrende a trekke inn mer omfattende markedsstudier

og besgksundersgkelser i de lokale og regionale utviklingsprosjektene, der det ofte ikke er
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tilstrekkelige ressurser til 2 gjennomfare dette. Men her bar det likevel veare et mél og ha bade

et lokalt fokus og et tydelig fokus pa marked i slike utviklingsprosesser.

Noe som har vaert en utfordring nar det kommer til teori innenfor destinasjons- og SM-
utvikling, er at teorifeltet er preget av veldig mange forskjellige modeller og mater a gjare
ting pa. Det er relativt lite konsistens og utviklede systemer og fremgangsmetoder som ogsa
Anholt (2010) i sin litteraturgjennomgang peker pa. Som falge av dette har det ogsa preget
oppgavens bruk av begreper til en viss grad. Likevel har jeg forsgkt & plassere blant annet sted
og destinasjon mer naturlig i forhold til hverandre, og hatt et fokus pa besgksnaringen
innenfor stedet som helhet. Her ber det i litteraturen om SMU fokuseres pa a jobbe frem mer
standardiserte begreper, metoder og verktgy. Denne oppgaven har ogsa vist til viktigheten av

at dette gjeres innenfor det dynamiske perspektivet pa SMU.

Innenfor SM- og destinasjonslitteraturen er det et skille mellom de akademikerne som
benytter mer eller mindre den samme merkevarelitteraturen som for produkter og tjenester, og
de som har videreutviklet litteraturen i lys av et bredere og mer dynamisk bilde der
eksempelvis planlegging og stedsutvikling er helt sentralt. Det er ogsa i lys av det utvidede
perspektivet at styrken i dette studiet blir seerlig synlig, der LRA nettopp kan veere et velegnet
verktgy for SMU. Med sin integrerte tilneerming tar LRA hgyde for mange av de utordringene
som har veert forbundet med SMU. Forhold som retter seg mot hensyn til miljg, natur,
gkologi, kultur, historie, lokalsamfunn, sosiale og skonomiske verdier — som serlig innebaerer
at ogsa det dynamiske landskapet far et ngdvendig fokus. Men her er det i oppgaven ogsa vist
til en forelgpig begrensning med LRA, som sa&rlig bar vaere gjenstand for mer forskning — for
a styrke LRA som en integrert metode i forbindelse med kommersielle utviklingsprosjekter.
Det kan altsa her vere en god ide & se videre pa hvordan markedsmessige vurderinger kan
komme inn i LRA prosessen og hvordan dette mest hensiktsmessig bar ses i sammenheng.
Det bar ogsa gjares flere studier av ulike caseomrader, som ogsa ser videre pa bedriftenes
rolle i LRA prosessen og SMU. Dette kan ogsa utvikles til & se pa ulike interessenters roller i
LRA prosessen og SMU.

Innenfor besgksneringen ble Kamfjords helhetlige reiselivsprodukt benyttet i oppgaven. Her
virket det for meg som at viktige perspektiver fra SM-faget manglet, og at Kamfjord sin
modell p& en god mate viser til viktige komponenter innenfor et reiselivssystem. Det ble da

naturlig & forene Kamfjords perspektiv med viktig innhold fra SM-faget, i tillegg til
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grunnleggende elementer fra LRA. Verdien av dette er at det videreutviklede perspektivet kan
veere en mer oversiktlig og integrert modell for regional og lokal besgksneringsutvikling
basert pa stedets unike natur- og kulturressurser, der LRA benyttes som metode for

mobilisering, identifisering og aktivisering av ressursgrunnlaget.

Men, de teoretiske koblingene jeg har gjort i oppgaven mellom LRA og SMU bgr
videreutvikles. Denne oppgaven har serlig fokusert pa utviklingen av en SMI og forholdet til
det normative nivaet i LRA. Her bgr det gjennomfgres studier som ogsa ser naermere pa de
andre nivaene i LRA relatert til ulike deler av SMU. Ogsa relasjonen til det helhetlige
reiselivsproduktet bar videreutvikles med tanke pa de ulike forbindelsene. Det kunne ogsa
veert interessant a sett pa forskjellene som det utviklingsgrunnlaget LRA legger til rette for
ved a utfgre LRA for et omrade som har et bredere grunnlag for mer storskala turisme, og et
omrade som har mer grunnlag for nisjeutvikling, og sett hvordan SM utarter seg forskjellig ut
i fra disse to forskjellige strategiske utviklingsperspektivene. I tillegg er det avgjerende at
ogsa stedet som helhet far et fremtredende fokus, der destinasjonen og besgksnaringen ses i

sammenheng med stedet.

Anbefalinger til videre studier i Varanger vil farst og fremst veere a foreta stedsfalelse studier
av lokalbefolkningen som star utenfor besgksnzaringen og ikke har noen direkte tilknytning til
naringen. Dette kan vare vandringsintervjuer i de ulike omradene med ulike lokale personer,
som LRA legger opp til. Pa denne maten kunne man fatt bedre tak pa en bredere tilneerming
til hverdagsopplevelsen av landskapet, og perspektiver som ikke bare baserer seg pa interesser
innenfor naeringen eller andre representanter med en mer direkte tilknytning til merkevaren.
Dette vil ogsa kunne bidra til en bedre forstaelse for potensielle konfliktomrader. Det vil ogsa
veere sveert viktig a foreta besgksundersgkelser for en bedre oversikt og sterkere kobling
mellom det eksterne imaget og den interne kulturen og stedsfglelsen til interessentene lokalt. |
tillegg kan det ogsa vaere sveert nyttig a gjgre en "word of mouth” kartlegging gjennom media,
for a fa en bedre forstaelse for hvordan det snakkes om Varanger i ulike kanaler. Det kunne
ogsa veert fruktbart og sett neermere pa en besgksstrategi med besgksforvaltning for hele

Varangerhalvaya.
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8. Konklusjon

Oppgaven viser gjennom diskusjon av teori om stedsmerkevareutvikling, besgksnaring og
landskapsressursanalyse at LRA er en omfattende og grundig prosess, 0og et velegnet verktay
for SMU. Dette gjennom at LRA legger opp til nedenfra-opp SM-prosesser, grundig
kartlegging av landskapskarakter og stedsfalelsesanalyser relatert til de ulike
landskapskarakteriseringene — og at det gjennom dette legges til rette for opplevelsesbaserte
utviklingsstrategier som bidrar til selve utviklingen av SM. Men LRA som metode har ogsa
en svakhet sett fra et kommersielt utviklingsperspektiv, som blir tydelig gjennom oppgaven.
Dette handler om at det ikke er en tilstrekkelig integrert markedsforankring i metoden, som i
et kommersielt besgksutviklingsperspektiv er ngdvendig dersom resultatene fra LRA skal

kunne danne grunnlag for utviklingsstrategier med potensial mot besgkende.

Med bakgrunn i det overnevnte har jeg gjort et forsgk pa a videreutvikle Kamfjords (2011)
helhetlige reiselivsprodukt sammen med sentralt innhold fra SM-litteraturen og LRA (figur
5). De ulike stedsimagekanalene er med pa a gi reiselivssystemet en ytterligere dimensjon fra
et kommunikasjonsperspektiv, der marked og lokalbefolkningens stedsfalelse er
grunnleggende for utviklingen. Dette gir en bedre oversikt over kompleksiteten som
persepsjonsdannelsen til besgkende oppstar innenfor i et reiselivssystem. En viktig presisering
ble her gjort under avsnitt 3.2 der det papekes at persepsjonsdannelsen er dynamisk og
forandrer seg over tid, og at dette ogsa varierer ut i fra ulike sosiale fortolkningskontekster
som meningsdannelsen oppstar innenfor. Utvikling som tar utgangspunkt i LRA og
oppgavens utviklede teoretiske perspektiv vil bedre kunne mgte potensielle utfordringer som
befinner seg i forholdet mellom lokalbefolkning, landskap og turisme. Dette vil ogsa kunne
bidra til en mer helhetlig og baerekraftig tilneerming til utvikling — som bade kan skape bedre
totalopplevelser for besgkende basert pa stedets unike verdier, og som bedre vil kunne mgte
en gkende turisme og potensielle konflikter lokalt.

Den empiriske delen har hatt fokus pa destinasjonen og besgksnaeringen innenfor stedet som
helhet, som henger sammen med SM-faget og regionalparkens helhetlige orientering— der
nettopp regionalparkprosess har vaert en ramme for oppgavens case. Her var fokuset rettet mot
entreprengrskaps- og utviklingsdelen i det normative nivaet i LRA, der hovedspgrsmalet
handlet om hva lokalbefolkningen gnsket av utvikling, som ogsa godt sammenfalt med SMI
og hovedspgrsmal knyttet til hva SM skal vare. Funn viste at det var enighet om viktige

egenskaper og karakteristikker av merkevaren og besgksnaringen, som ogsa viser viktigheten
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av nedenfra-opp utvikling. | tillegg ble det vist til utfordringen ved Varanger Arctic Norway
geografiske avgrensning. Utviklingen i Varanger drives frem av ulike smaskala entreprengrer
innenfor ulike nisjer under det arktiske som samlende tema. Det fremkom ogsa en sterk
tilhgrighet til nisjeturismen som skapes basert pa det unike natur- og kulturgrunnlaget som
eksisterer i Varanger — og en oppfattelse av at sma grupper, fokus pa kvalitet og fremhevelse
av de unike verdiene settes pris pa i lokalsamfunnet og farer til stolthet. Videre ble det vist til
et konkret virkemiddel som ogsa kan vaere med pa a differensiere bruken av det arktiske
begrepet knyttet til VVaranger som nisjedestinasjon. Lokalmat og kulturhistorie fremkom som
to omrader med et stort uutnyttet potensial, som viktig for & heve totalopplevelsene. | tillegg
ble besgksforvaltning trukket frem som et viktig virkemiddel for & ha bedre kontroll pa en

forventet gkt turisme, der ogsa LRA kan veere et grundig kartleggingsverktay.

Funn viser til viktigheten av nedenfra-opp SM-prosesser, gjennom regional utnyttelse av de
unike stedlige natur- og kulturressursene i kombinasjon med nisjeutvikling. Ut fra empirien
kommer det frem en forstaelse for at smaskala entreprengrer har potensial til & utgjere en stor
forskjell i SMU. Gjennom dette har ogsa den empiriske delen bidratt til en ytterligere
forstaelse for Kavaratzis & Hatch (2013) dynamiske tilnaerming til stedsidentitet og SMU,
gjennom et szrlig fokus pa entreprengrene som interessentgruppe i nedenfra-opp utvikling,
der dette ogsa ses pa som en kontinuerlig prosess. Dette viser ogsa viktigheten av at noen har
et overordnet fasiliteringsansvar, der det sgrges for en lokalt forankret nedenfra-opp utvikling
med bredest mulig deltakelse — som ogsa er en suksessfaktor for & oppna en konsistent og
langsiktig SM — noe som viser seg a veere langt viktigere enn a utvikle en logo, slagord og
visuell profil. Men i utviklingen ma ogsa en eller annen form for markedsvurdering inkluderes
i LRA prosessen for a forsta det kommersielle utviklingspotensialet. Dersom prosjektets
rammer ikke tillater noen form for markedsanalyse eller besgksundersgkelser, blir det enda
viktigere & inkludere smaskala entreprengrene pa et tidlig stadium. Dette er en sveert viktig
aktargruppe fordi de er ngkkelprodusenter av stedsimages, der de fungerer som bade
formidlere av stedets unike natur- og kulturressurser, og de star for en etablert
markedsforankring mot de som faktisk kjgper reiselivsproduktene. Til sammen viser dette
viktigheten av at det i slike utviklingsprosjekter bar veere et fokus pa at det utvikles en
baerekraftig kobling mellom det interne (stedets kultur og lokalbefolkningens stedsfalelse) og

det eksterne stedsimaget.
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Vedlegg
Vedlegg 1: Strategic place brand management model (Hanna & Rowley 2011).
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Vedlegg 2: Fremgangsmate for landskapsanalyse (Clemetsen 2010).
FRAMGANGSMATE FOR LANDSKAPSANALYSE | KU OG KOMMUNEPLANLEGGING:
FASE V:
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Vedlegg 3: LRA design av analyseprosess (Clemetsen & Johansen 2015).

norsk av Thomas Haraldseid
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Utviklingsspersmal
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Landskapskarakterisering

Lokale innbyggere,

(handlinger og Materielle og bedrifter,
fakta) immaterielle eksperter,
profesjonelle,
nettverk, andre,
Hvaer viistand til & | Pragmatisk nivd | Kompetanse Lokale innbyggere,
gjeore? (kunnskap og Kapasitet bedrifter, skoler,
evner) Stedsfalelse eksperter,

besgkende, andre,
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eksperter, andre,

Hvordan bar vi gjere

det vi gnsker?

Verdiniva
(gjerninger)

Strategi og handlingsplan

Lokalsamfunnet,
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andre,

Vedlegg 4: LRA design av analyseprosess (Clemetsen & Johansen 2015).

av Thomas Haraldseid
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Hva eksisterer?

Hva er vi i stand til

Hva gnsker vi a

Hvordan

Tema a gjare? gjore? realisere det
vi gnsker?
Landskapsinnhol | Kompetanse Unike ressurser Strategi og
d Kapasitet 0g potensial handlingspl
Sense of place an
Landformer, | Hav og fjorder Steder som er Utvikle Turstier,
geologiske Vidde og fiell spesielt sterkt ngkkelattraksjone | tematisk
forekomster, | Skog- og identitetsskapende. | r for turisme. guidede
vann elvedaler Kunnskapskulturen | Variasjonen i turer,
(innsjger, Strender om naturlige geologisk interpretasjo
vannkilder) forhold og relaterte n
praktiske evner. aktiviteter,

ekskursjoner...
Struktur og Type vegetasjon | Kultiverings- og Guidede
utbredelse av | Forskjeller hastingspraksiser aktiviteter,
vegetasjon, Ville og husdyr historiefortelling,
gkologi, Produkter fra
dyreliv, naturen og det

kultiverte

landskapet, jakt,

fiske
Historie og Bygninger og Bygningstradisjone | Revitalisering av | Eks festival
arv tilstede i | landsbyer i r relatert til hver kultur og
landskapet landskapet. landsby og dal. tradisjoner

Transport, gamle
veier, broer..
Tradisjoner,
historisk beite,

monumenter

Monumenter og
landmerker.
Historie som er en
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og kulturen.

Bosetninger,
landbruk,

Landsbyer —

hvordan de kan

Variasjonen

mellom

Utvikling av

lokalsamfunn,
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gruveaktivitet | relateres til landsbyenes kultur. | sosiale tjenester,
, annen landskapet. skoler, kulturelle
arealbruk Nedgang i mgtesteder
husdyrhold ift
dyresykdom
Infrastruktur, | Eksisterende Utvikle
veier veier, mangel pa nettverk av
veier, kloakk, strategisk
vanntilgang, stier plassert
overnatting,
veier,
fremkomst,
informasjon
og malinger.
Felles Historiske Identitet relatert til | Historier relatert
kulturelle og | hendelser relatert | stedets og til historiske
kunstneriske | til stedet regionens felles hendelser
referanser, historie.
festivaler, Kompetanse i &
poesi, organisere eventer
malerier, og festivaler.
historiske
hendelser
Inntrykk, Lyder, lukter, Opplevd villmark
opplevelser, | smaker, unike og natur, stillhet,
0g visuelle stimuli, nordlys, andre
persepsjoner | unike gjenstander opplevelser
av sted og a berare..
landskap.
Estetikk
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Vedlegg 5: Kart over regionalparkens geografiske avgrensning av Varanger
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Vedlegg 6: Kart over kommuner tilknyttet VVarangerhalvgyas geografiske avgrensning:
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Vedlegg 7: Kart over alle kommuner tilknyttet VVarangerhalvaya inkludert Sgr-Varanger
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Vedlegg 8: Kart over fugleturismens geografiske avgrensning av Varanger
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www biotope, no

Biotope is a pro nature architectural
practise, based in Varanger. Biotope
has been warking for several years

with the development of Varanger as a
birding destination. In collaboration with
our partners in Varanger, we have now
placed several bird hides and shelters
at key birding sights in the region. You
will also find a lot of inspirational info on
birding in Varanger at www.biotope.no

The latest bird news from
Finnmark county (Varanger)
www twitter comifinnmarkbirding
Twitter, @Finnmarkbirding

North Norway ‘s official
Tourist Portal
Ewverything travel related

veerw.nordnorge.com/en  porg
norge

Welcome to Varanger!
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Vedlegg 9: Intervjuguide

Undersparsmal 1: Merkevaren

Er Varanger et godt begrep i merkevaresammenheng?

Hva forbinder du med Varanger som merkevare for besgksnaringen? (hva
kjennetegner, hva legger du i begrepet)

Hvilke verdier eller egenskaper er det som er viktige & fremheve i merkevaren
Varanger for besgksnaringen?

Opplever du at det er en felles forstaelse for hva merkevaren Varanger er og star for
innenfor besgksnaringen?

Er Varanger — Arctic Norway en god merkevare for besgksnzringen? (oppleves den
som samlende?)

Hvilken geografisk avgrensning har VVaranger merkevaren?

Hva oppfatter du har kommersielt utviklingspotensial innenfor det natur- og
kulturbaserte reiselivet i regionen? (Fra LRA: Nordlyset, fugleturismen, fiske,
nasjonalparken, det multikulturelle samisk og kvensk, kulturhistorie, mat, andre ting?)
Hvilken turismeform er gnskelig i regionen?

Bar det satses pa flere ting eller konkret fa ting?

Underspgrsmal 2: Lokal forankring

Synes du at den turismen som utvikles i VVaranger representerer lokal identitet?
Opplever du at lokalbefolkningen er positive til turismeutviklingen her?

Merker du interesse fra lokalsamfunnet for aktivitetene som turismen skaper, eller en
lokal tilhgrighet til disse aktivitetene?

Opplever du at det er noen motsetninger eller konflikter mellom kommersielle
interesser i besgksnaringen og lokalbefolkningen?

Har du noen ideer om hva som kan gjeres for a styrke den lokale forankringen i

utviklingen av reiselivet fremover?
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Vedlegg 10: Kategorisering i analysedelen
Hovedkategorier: stedsmerkevaren og lokal forankring
Subkategorier:
» Stedsmerkevaren: Merkevarenavnet, geografisk avgrensning, merkevarens og
besgksnaringens innhold

* Lokal forankring: Lokal identitet, lokalsamfunnets respons, utfordringer/muligheter

Oversikt over Kriterier for subkategoriene til stedsmerkevaren:

Subkategorier innenfor merkevaren Definisjon/beskrivelse

Varanger Arctic Norway

Merkevarenavn Informantenes oppfatninger av VVaranger
Arctic Norway som samlende

merkevarenavn for regionen

Geografisk avgrensning Oppfatningene av den geografiske

avgrensningen for merkevaren VAN

Merkevarens innhold Verdier, egenskaper og karakteristikker
informantene kommer med om VAN som er
med pa & avgjere hva merkevaren skal vare

og ikke veere — og som representerer gnsket

utvikling

Oversikt over kriterier for subkategoriene til lokal forankring:

Subkategorier innenfor lokal forankring Definisjon/beskrivelse

Lokal identitet Informantenes egne oppfatninger av hvordan
besgksnaringen fremhever lokal identitet og
hva de selv legger i dette (dette handler om
den kulturelle delen av den dynamiske
tilneermingen til stedsidentitet av Kavaratzis
& Hatch 2013)

Lokalsamfunnets respons Informantenes inntrykk av hvordan
lokalsamfunnet responderer pa

turismeutviklingen (stedsmerkevaren

representerer besgksneringen og
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lokalbefolkningen innenfor stedet som

helhet, og det er viktig & unnga konflikter)

Utfordringer og muligheter

Hva informantene mener bgr jobbes videre

med i den lokale forankringen og eventuelt

om de oppfatter noen potensielle utfordringer
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