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Branding af ny havnebydel i Arhus

Indledning og afgraensning

Siden 1950’erne har branding udviklet sig til en central markedsfaringspraksis, der tager sigte pa at tilfere
produkter identitet og symbolsk merveerdi. De seneste ar er der blevet abnet op for et nyt marked for gode
brandingkoncepter i kraft af et oget fokus pa branding af nationer, regioner og steder. Betegnelserne city

branding og place branding bruges i denne opgave synonymt til at beskrive dette faenomen.

Imidlertid er en ny bydel under konstruktion pa Arhus Nordhavn. Det er et storstilet og ambitiost projekt og
involverer et overtagelsesbelgb pa 433,58 mio. kr., for hvilket kommunen kgber havnegrundene tilbage fra
koncernen Arhus Havn. Det er ikke sa mzerkeligt at belab i den storrelsesorden naturligvis kaster hoje

forventninger af sig.

Trods mit spartanske kendskab til branding synes det alligevel muligt at sammenligne projektet for bydelen
med et nyt produkt, der star over for en lancering pa et konkurrencepraeget marked. Min tese, der ligger til
grund for denne opgave, er, at strategisk branding af bydelen vil gore projektet mere attraktivt overfor
investorer og kommende erhvervsdrivende, og ikke mindst vil det klaede borgerne pa til at tage imod projektet
med dbne arme. Sa branding kan i sidste ende bidrage til at projektet lever op til forventningerne og

visionerne om et livligt og mangfoldigt treekplaster i byen.

| lyset af disse antagelser er denne opgaves problemformulering:

Jeg onsker at udfore en strategisk brandanalyse af den kommende havnebydel der pt. er under konstruktion
pd Nordhavnen i Arhus. Brandanalysen involverer en definition af havnebyens brandidentitet og brandposition
og munder ud en kommunikationsstrategi for implementering af denne identitet med det formal at skabe

storre bevidsthed om den kommende bydel hos de drhusianske borgere.

Projektets opbygning

Rapportens er struktureret gennem falgende erkendelsesomrader:

* Hvad karakteriserer den nye bydel?

* Hvad karakteriserer det samfund, bydelen bliver en del af? (Situationsanalyse)
* Hvad vil det sige at brande et sted?

* Hvordan kan man opbygge et brand for bydelen?

* Hvordan kan brandet implementeres?

! Udviklingssekretariatets Kvalietshandbog for De Bynaere Havnearealer (2003). Her fremgar det, at byradet skal betale
305,5 mio. kr. til Arhus Havn i 2007 og 128,3 mio. i 2008 i forbindelse med overtagelse af de frigjorte havnearealer.
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Den strategiske brandanalyse gennemfgres pa baggrund af David A. Aaker og Jean Né6el Kapferer.
Derudover benytter jeg en reekke andre teoretikere, og disse praesenteres lgbende, som de inddrages.

Eksempler pa konkret kommunikationsmateriale vil veere at finde som bilag.

Narrativ

Min tilgang til denne opgave er baseret pa en holistisk og strukturel? ontologi, der bl.a. antager, at feltet som
place branding befinder sig i, bar studeres og forstas i sammenhaeng med samfundets og byens sociale,
kulturelle og skonomiske vilkar. Ligeledes er min baggrund for at arbejde med denne opgaves problemstilling
preeget af et sociologisk perspektiv som en naturlig felge af min nyligt afsluttede bachelorgrad fra sociologi pa

Alborg Universitet.

Casen introduceres: De bynaere havnearealer

| lebet af de kommende ar skabes en ny bydel pa sterrelse med Trgjborg pa den gamle containerhavn i
Arhus:

De bynzere havnearealer bliver en levende, mangfoldig og attraktiv bydel, alle kan vaere stolte af, og som vil
markere Arhus nationalt og internationalt. Den nye bydel far en taethed og bymaessig variation, der kan méle
sig med de ovrige byomrader i Arhus midtby. Alle, som fzerdes i den nye bydel, vil kunne opleve udsigten og
neerheden til vandet. Der vil veere kvalitetsbebyggelse, hvor man kan bo, arbejde og handle. Og det vil vaere

et byrum, hvor mennesker kan modes.

Nar omdannelsen af Nordhavnen er gennemfaort, vil der veere bygget 700.000 etage m2 fordelt pa boliger,
erhverv og offentlige institutioner. Der bliver bl.a. opfort et stort Multimediehus, som i fremtiden yder faciliteter
til hovedbibliotek og borgerservice. Desuden opfares en forskerpark i et samarbejde mellem bl.a. Arhus
Ingenigrhajskole og Arhus Maskinmesterskole. Utraditionelle byggerier som light*house, Z-huset og Isbjerget
er blandt de forste vedtagne bygningsprojekter. Der er planlagt opferelse af 4.000 boliger, hvoraf 25 % er

gremeerket til almene lejemal.

Omradets kanaler spiller en central rolle for indretningen af bydelen og deler omradet op i sma ger. Kanalerne
krydses af veje og stibroer og muligger sejlads og fortejning af sma bade i kanalmiljget. Langs kajerne bliver

der etableret opholdspladser med naer kontakt til vandfladen. Der er planlagt siddepladser, legepladser og

2 Refererer til en virkelighedsopfattelse som understreger enkelte elementers samspil, atheengighed og gensidig
pavirkning.
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plads til restaurationers udeservering pa de udlagte torvepladser med det formal at skabe et aktivt og levende

byliv for beboere, beskzeftigede og gaester i kvarteret.

Introduktion til den postmoderne by og nedslag i tidsanden anno 2008.

Den sociologiske flgj* karakteriserer vores samfund som foranderligt, dynamisk og komplekst.

Daniel Bell® peger pa at den postmoderne livsstil er et resultat af en laengere periode med fraveer af materiel
ned og fysisk usikkerhed. Disse vilkar fremelsker blandt befolkningen et eget fokus pa, hvad Bell kalder,
hajere rangs behov. Feelles for disse behov er en generel straeben efter at maksimere individuel well-being®,
der bl.a. kommer til udtryk gennem behov for selvrealisering, behovet for et meningsfuldt liv og for eestetisk

tilfredsstillelse.

Vi lever ikke efter tidligere generationers viderefarte sandhedsopfattelse, men kontinuerligt ma vi konstruere’
os selv, vores relationer og dramme. Dermed er selviscenesaettelse og forbrug centrale elementer i det
moderne menneskes forseg pa at finde frem til en meningsfuld tilveerelse og et middel til at signalere, hvem vi

gerne vil veere, og hvor vi er pa vej hen.

Louise Kongsholm giver en mere praecis beskrivelse af den tid, vi lever i netop nu. Ideen ved at bekymre sig
om tidsanden er, navnlig for en brandstrateg, at blive bedre til at forsta, hvorfor forskellige feenomener opstar,
og hvilken retning de tager. Tidsdnden er med andre ord en samlet betegnelse for, hvad der preeger
samfundet i en bestemt periode. Kongsholms tese er, at ingen lever uafheengigt af tidsanden, og ligegyldig

hvor i livet en forbruger befinder sig, vil tidsanden have indflydelse pa forbrugerens valg og handlen.

Kongsholm beskriver tiden fra artusindeskiftet til ar 2008 for Optimalismen. Nogleordene er: greenselgst
forbrug, overload af informationer og stilsammenblandinger®. Ifalge Kongsholm aflgser substantialismen
optimalismen omkring ar 2008. Substanstialismen er preeget af veerdier som enkelthed, overskuelighed og
aerlighed. Det er ogsa en tid, hvor sma specialforretninger og gardbutikker der tilbyder naerhed, kvalitet og

oplevelser efterspgrges i stigende grad.

Substantialismen handler om at s@ge indad med fokus pa indhold og priser sammenhzengskraft: Der streebes

efter at hore til et sted og at dyrke sin baggrund. Trods Kongsholms beskrivelse af en favorisering af mening

Lokalplan 858 p. 8.

Bl.a. Giddens, Anthony (1996) Modernitet og selvidentitet og Beck, Ulrich et al. (1994)Reflexive Modernization.
Bell, Daniel (2004) The coming of Post-industrial society.

Pa dansk: Indre velveere.

Erving Goffmann (1959) “the construction of self in every day Life”.

Kongsholm 2007:59.
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og essens, Vil jeg papege, at substantialismen ikke bar forveksles med en idealistisk forkastelse af

menneskers behov for selvisceneseettelse, og ej heller undergraver det slagkraften af branding.

Introduktion til place branding: Hvad vil det sige at brande et sted

Steffen Gulmann er formand for Dansk Design Center og professor pa CBS. Gulmann bidrager i sin bog
CityDesign med en holistisk forstaelse af city branding, som handler om at skabe folelsesmaessige relationer
imellem en by, dens borgere, erhvervsliv og turister og den gvrige omverden®. Det er farst og fremmest vigtigt
at brande byens sjzel. Byen skal bevare sin sjeel og ikke prove at adoptere en ny sjeel, som ikke er delt af

borgerne.

Gulmann mellem to former for city branding. Dels en der er rettet mod borgerne med formal at udvikle en
feelles bevidsthed om — og en stolthed over — hvad byen star for. Og dels en ekstern branding der har til
formal at sikre stedets tiltraekningskraft nationalt og globalt. Guimann lsegger veegt pa, at intern branding ber

ga forud for ekstern branding.

Dette synspunkt bekreeftes af Michalis Kavaratzisi hans bog The Why and How of city branding fra 2003°.
Han beskriver deri, at den vigtigste del af city branding bestar i at sende budskaber til byens egne indbyggere
for at opbygge en intern bevidsthed og selvsikkerhed og ikke mindst fordi indbyggerne er vigtige

ambassadarer for byen udadtil og medskabere af omradets omdgmme og ry

Malgruppen fokuseres

Da Arhus udger en kontekst, som den kommende bydel bade skal konkurrere og spille sammen med om at
tiltreekke publikum, vil min kommunikationsstrategi veere tilrettelagt med det formal at skabe storre bevidsthed
om den kommende bydel hos de arhusianske borgere. Jeg har yderligere afgraenset malgruppen og
benaevner dem: De (kommende) daglige brugere af den nye bydel. De karakteriseres som dem, for hvem

havnebydelen bliver en del af deres hverdagsliv.

Er det relevant at bruge ressourcer pa netop denne gruppe? Som bade Gulmann og Kavaratzis papeger er de
mennesker, der befinder sig hyppigt pa et sted, er med til at definere stedet. Det er deres oplevelser af stedet

der skaber en steerk feellesfolelse og identitet udadtil.

Den nzevnte malgruppe er en konkret og forelabig afgraensning i forhold til kravet om hyppig fysisk
tilstedeveerelse. Er man tro mod David Aakers Brand identity planning model, sa kan malgruppen forst

defineres, nar man kender brandets identitet til bunds, og derfor vil en preecisering finde sted efter den

% Hojmark 2006:19.
1OJvf. Ellerbaek og Mogensen 2005:17.
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strategiske brandanalyse.

Strategisk brandanalyse af den kommende bydel

Jeg vil benytte dele af David Aakers Brand identity planning’” model i supplement med Jean Néel Kapferers
Brand identity-prisme’ til at afklare, hvorledes et brand for den nye bydel kan tage sig ud.

De to brandstrateger er enige om ngdvendigheden af at kende brandets identitet til bunds for at kunne
opbygge et steerkt og koncist brand. Jeg lader Aakers definition af brand identity veere abningen til dette

afsnit:

Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to create and maintain.
These associations represent what the brand stands for and imply a promise to customers from the

organization members (Aaker 1996: 68).

Foruden nogle robuste definitioner evner Aaker at opbygge et sammenhasngende teoretisk begrebsapparat,
med hvilket man bliver ledt fra den indledende analysefase til opfelgende fracking. Alligevel har jeg valgt at
lade Kapferers identitetsprisme vaere model for en strategiske opbygning af den kommende bydels identitet.
Delvist fordi Kapferers ontologiske redder i socialkonstruktivismen ger hans forstaelse af brandidentitet

elastisk'.

| modseetning til Kapferer indtager Aaker en mere statisk forstaelse af brands: et konstant brand pa tveers af
tid og markeder er et staerkt brand. Identitet er derimod for Kapferer midlet til at have en fleksibel indgang pa
tidernes foranderlige markeder. Til trods for disse forskelle tillader jeg mig at kombinere dele af Aakers model

med Kapferers prisme med det formal at udvikle et kohzerent brand for den kommende bydel.

Jeg bruger Kapferers identitetsprisme til at klarlaegge seks identifikationselementer hos den kommende bydel,
derefter traekker jeg pa Aakers hjeelp til at udpege brandets value proposition, og afsnittet afsluttes med at

udpege en city brand position. Begreberne forklares, nar de anvendes.

Indplacering af den kommende havnebydel i Kapferers identity prism
Kapferers brand identity prism bestar af seks identifikations elementer: physique, personality, culture,
relationship, reflection og self-image, som tilsammen beskriver brandets identitet'*. Analysen vil blive tilgdet

med strategisk aerlighed, hvormed jeg i kraft af min position som brandstrateg tager mig frihed til at formulere

i Aaker 1996.

12 Kapferer 1997 kompendietekst.

13 http://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articleid=11797.
14 Kapferer 1997:99-104.
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bydelens egenskaber pa en sadan made, at de kan bidrage til et sammenhangende og konkurrencesteerkt
brand.

1: Hvad er de handgribelige og manifeste kendetegn ved den ny bydel?
Havets neerveer, kanalerne der skiller bydelen i mindre ger, en offentlig promenade langs vandkanten, sma
forretninger, cafeer og restauranter i bygningernes stueplan, en arkitektur praeget af et utraditionelt formsprog

og ikke mindst de 7.000 beboere og op til 15.000 personer, der forventes at arbejde pa stedet.

2: Brandets personlighed:
Place branding handler om at byde velkommen, og i trad med dette ville personen have hjerterum til alle.
Samtidig bebuder projektets planer en personlighed, der er kompetent, stilfuld og stolt. Det er en person, som

endvidere besidder en ambitigs, kreativ og internationalt orienteret personlighed.

3: Brandets kulturelle baggrund og veerdier:

Havnebydelen ligger placeret i hjertet af Arhus, og dermed er der i bydelen indlejret vaerdier i trdd med Arhus
byrdds beslutning om at markedsfere Arhus som en dynamisk og internationalt orienteret by i bevaegelse'.
Den arhusianske and kan'® defineres gennem begreberne: viden, puls og redder og disse tre egenskaber
kalder jeg bydelens kulturarv. Ved at lade brandet repraesentere denne arv'’ vil jeg opn4, at borgerne faler sig
hjemme og forbundet til stedet. Derudover afspejler bydelen global inspiration hentet i metropoler som Sidney,
Singapore og Barcelona. Jeg vil med bydelens brand repraesentere en kultur, der efterstraeber progression,

internationalisme og vovemod.

4: Brandrelation: Jeg baserer forholdet mellem brandet og den enkelte bruger pa abenhed, gensidighed og
respekt for den enkeltes behov, for stedets historie og for naturen. Jeg vil give brugeren falelsen af
medejerskab. Forholdet skal afstedkomme en folelse af positiv og folelsesmaessig forbindelse til stedet.
Relationen er varm og livsbekraeftende: Dette er min by og det er jeg stolt af: Vi er et smukt og levende

samfund i uavikling.

5: Brandets afspejling forstaet som en fysisk spejling af dem, der bruger brandet. Dette opbygges over tid, og
derfor tager jeg udgangspunkt i bydelens vision, vel vidende at brandets reelle afspejling kan tage sig
anderledes ud. Ikke desto mindre er mangfoldighed et centralt mal for den kommende bydel: Det er en bydel
for alle. Bydelens brand afspejler desuden positive og aktive mennesker, der vaerdseetter byen og den

smukke natur.

15http://www.aarhuskommune.dk/portal/organisation/aarhus_kommune_generelt/vision_og_vaerdigrundlag?_page:en_vi
sion_for_aarhus.htm.

16 ttp://www.aarhuskommune.dk/portal/branding_med_et_smil.
17 Jvf. Gulmanns forsaelse af city branding.
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6: Et brand taler til vores selv-opfattelse: Gennem tilknytning til bydelen signalerer brugerne, at de er
fremadskuende, har overskud og er velorienterede inden for kultur og samfund. Tilknytning til stedet skaber
pa samme tid en faellesskabsfolelse og en folelse af at vaere speciel: Man er en del af noget starre, noget
smukt og visioneert og samtidig unikt, fordi man er blandt de heldige til at nyde denne lille oase i et ellers

komplekst og hektisk samfund. Beboerne signalerer desuden gkonomisk frihed, og at de er kreesne i deres

valg af bolig.

Kanalby, havet, aktivitet Abenhjertig, ambitizs,

og liv, promenaden og stolt, kreativ, dynamisk,

utraditionel arkitektur. e international
Physique- Personality

Gensidighed, hjemlig. _
ensiaigned, Wemig Progressiv, vovemodig.

Falel i .
oo Relationship Culture Kulturarv, Arhus: viden,

forpligtende og

livsbekraeftende. puls og rgdder.

Vision: Mangfoldighed Reflection-.. | .. Self-Image Tolerant, livsnyder, fri,
af positive og aktive e ’ velorienteret, unik i sin
borgere,forretningsfolk stedstilknytning.

og barn.

Kapferer kreever gensidighed og samspil, saledes at der dannes en sammenhaengende identitet.

Value proposition afklares

Brandidentitet handler ogsa om at synliggaere, hvilke lgfter brandet indeholder. For at forsta denne nuance vil
jeg inddrage Aakers begreb om value proposition: A brand’s value proporsition is a statement of the
functional, emotional and self-expressive benefits delivered by the brand that provide value to the cutomer
(Aaker: 95). For at kortlaegge et brands value proposition vurderer man brandets egenskaber i forhold til
funktionelle fordele (de handgribelig egenskaber), emotionelle fordele (folelsesmaessige virkninger) og selv-

ekspressive fordele (brandet bliver symbol pa en persons selvopfattelse).

Unik natur, Funktionelle Iafter Value proposition Selv-ekspressive lgfter Symbol pa det gode
utraditionel arkitektur, og smukke liv. At
byens liv: cafeer, veere et sundt
restauranter og sma Emotionelle Igfter samfundsmenneske.
oplevelsesbutikker

Fri og i balance (havet).
Unik men som del af
noget stgrre.

Inspireret til det smukke
liv.
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Kapferers prisme har hjulpet mig med at afklare en identitetsramme for den nye bydel. Med udgangspunkt i
denne ramme har jeg besluttet en value proposition for brandet. Prismet giver séledes en ramme af
associationer, som brandet kan arbejde inden for, mens modellen for value proposition nsermere klarlaegger,
hvilke lgfter brandet giver sine kunder. Det er bl.a. disse lgfter, der placerer bydelen i forhold til konkurrerende
tilbud, og ikke mindst skaber og opretholder disse lgfter en folelsesmeessig relation mellem brandet og

brugerne.

City brand position

Aakers forste skridt til implementering er at definere en brand position: A brand position is the part of the
brand identity and value proposition that is to be actively communicatet to the target audience and that
demonstrate an advantage over competing brands (Aaker 1996:71). Udveelgelse af en brand position
implicerer dermed et strategisk valg af hvilke dele af brandets identitet og hvilke lgafter, jeg aktivt vil eksponere

over for en bestemt malgruppe.

I denne proces er en bestemmelse af malgruppen en forudszaetning for at veelge det rigtige budskab, samtidig
med at budskabets indhold bestemmer malgruppen. Tidligere har jeg praesenteret den forste fokusering af
min malgruppe som: de kommende daglige brugere af bydelen. Med udgangspunkt i denne gruppe og med
inspiration fra Henrik Vejgaards tekst Cool og hipt marketing'® definerer jeg malgruppen som: hverdagens
kommende brugere (alder 20+). De er engagerede borgere, der interesserer sig for deres bys udvikling, og de
interesserer sig for kulturlivet. De er altid pd jagt efter en ny oplevelse og prioriterer forkzelelse til sig selv og

familien hojt.

En definition af malgruppen hjaelper mig med at skabe et billede af min modtager, og side om side med denne
afklaring sparger jeg: Hvad er den veerdimaessige og tidlgse essens af brandets identitet, og hvad er de
vigtigste lafter at kommunikere over for den udvalgte malgruppe? Sammenfattet lyder mit forslag hertil:

Den nye bydel er en livsbekraeftende og inspirerende oase, hvor hverdagen er en oplevelse™.

Ud fra disse overvejelser veelger jeg en brand position, der lyder:

Den nye bydel pa havnen er en mangfoldig, meningsfuld og livsbekraeftende oase, der gor din hverdag til en

oplevelse og tilbyder et byliv i unikke og inspirerende rammer.

18 Moderne menneskers forbrug lader sig ikke leengere bestemme efter objektive tilhgrsforhold. Moderne forbrugere er
individualister, der skaber deres egen lgbebane og stilklaner opstar pa tveers af ken, alder og kultur.
19 Jvf. Aakers forstaelse af core identity.
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Strategi for implementering

Formaélet med at fore det nye brand ud i livet er at kunne styre og preege borgernes indtryk af bydelen hen
imod gget velvilie. Som naevnt i indledningen er min tese, at en strategisk eksekvering af bydelens brand kan
bidrage til at gore projektet for bydelen til en succes. Malgruppen for mine tiltag fremgar ligeledes af min
valgte brand position. Dette afsnit har til formal at skitsere hvilke konkrete tiltag, der kan indga i en malrettet
kommunikationsstrategi. Forud for denne proces ville det vaere naturligt at have fastlagt navn, logo og
eventuelle slogans. Det er dog beslutninger, der fra kommunens side ikke er offentliggjort. For at rade bod pa

denne mangel vil jeg bruge navnet Den nye havneby som synonym for bydelens officielle navn.

En reekke supplerende medier vil blive taget i brug i en kampagne, som starter op juli 2009. Medierne skal
eksponere bydelens egenskaber gennem stemningsbilleder, der viser en raekke emotionelle gjeblikke og
indre stemninger, som bydelen heevder at bevirke hos sine brugere. For at give et eksempel pa dette,
skitserer jeg herunder en biografreklame, der er lavet i trdd med brandets gnske om at afspejle et sted, hvor

man bliver inspireret til at vove at tage store beslutninger.

Forslag til biografreklame: Solen star op, himmel og hav skifter farve, man ser skyggerne bliver korte; man ser
to fodder placere sig pa kanten af en vippe. Det er en lidt aeldre atletisk mand: | naerbillede ses mandens
ansigtsudtryk; han hviler i sig selv, men er samtidig koncentreret, man fornemmer han teenker store tanker.
Han seetter af og hopper ud; armene ud fra kroppen, i en smuk afbalanceret bue. Vippen rager ud fra et

kontor. "What a great day to take a big decision” og kort efter: www.dennyehavneby.dk (fylder hele skeermen)

Dette illustrerer blot, hvordan en levende reklame kan se ud, hvor der bade kommunikeres et

stemningsbillede, samtidig med at der henvises til hjemmesiden.

Strategien implicerer altsa forskellige tiltag over samme tema pa samme tid, og i den proces benyttes:
* Postkort
* Outdoorreklame pa byens busskure
» Gorillamarketing: stands og abne workshops i byrummet under festugen

* Biografreklame i de arhusianske biografer; se forslag ovenfor.

Men farst vil jeg argumentere for mit valg af det kommunikationsprodukt, som jeg i skitseform har praesenteret

som bilag.
Den deltagende og kreative forbruger

Man kan ikke skabe et brand blot ved at udbrede det pa markedet. Der skal forhandles om brandets

betydning. “In postmodernity, the consumer is not a passive target for inage marketing but an active link in
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the continual production of meanings. He calls for en experience-based marketing that emphasizes

interactivity, connectivity, and creativity.” (Cova 1996: 20)%.

Forstds verden som socialt konstrueret vil betydningen af et brand skabes i en dialog med forbrugerne. Aaker
vedgar ikke denne kendsgerning, men fokusere pa hvordan virksomheden bag brandet ensker at brandet
opfattes. Kapferer erkender derimod, at det er vanskeligt at styre hvordan menneskers opfatter ting og at
betydningsdannelse er kompleks og individuelt forankret. Hvis man forfalger denne antagelse, bliver
forbrugerne i deres samspil med brandet medproducenter. Saledes foregar der en kontinuerlig pendulering
frem og tilbage mellem brandets identitet og den mening af brandet, som opstar i forbrugerens mgde med
det. Med udgangspunkt i disse tanker er min pointe, at ledelsen bag bydelens brand skal skabe dialog med

omverdenen og iseer dens malgruppe.

Vi lever vi i et informationssamfund og Internettet har gradvist de seneste 20 ar udviklet sig til at veere en
vigtig del af vores hverdag. Cyberspace er for mange et almindeligt sted at befinde sig og orientere sig i. Jeg
forventer, at min malgruppe er blandt den del af befolkningen, der dagligt bruger Internettet, og derfor er det et

oplagt sted at skabe en platform for kommunikation af brandet.

Selv om brandet befinder sig i en opstartsfase, har medierne, i seerlig grad de lokale medier, losbende bragt
nyheder og rygter om det kommende byprojekt. Der er altsa et offentligt kendskab til planerne. Bydelen er
desuden praesenteret pa kommunens hjemmeside?'. Her bruges et distanceret og fagligt sprog, og dertil er
opdateringen pa sitet mangelfuld (sidste post blev lagt ud den 30.10.2008). Inspireret af en abenlys mulighed
for at gore dette bedre, har jeg valgt at opsaette forslag til en ny hjemmeside for den kommende bydel.
Hjemmesiden betragtes som et vaesentligt led i en samlet kommunikationsstrategi, hvorfor de gvrige
reklametiltag alle opfordrer til et besgg pa hjemmesiden. Hiemmesiden er saledes den platform, der samler

op pa de ovrige reklamers kommunikation og giver kampagnen substans.

20 Forelaesning nr. 6 uge 41 2008, Ekstern Kommunikation.
21 http://www.aarhuskommune.dk/portal/de_bynaere_havnearealer/vision
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Retningslinjer for hjemmesiden

Hvad er hjemmesidens formal?

Hjemmesiden kommunikerer bydelens brandidentitet og skaber en positiv forventning til projektet
Hjemmesiden seetter ord og billeder pa brandets vaerdiunivers.

Hjemmesiden skal udbrede ejerfornemmelse og engagement gennem dialog (blogs)

Hvad skal hjemmesidens indhold vaere?
* Hjemmesiden skal informere om den lgbende udvikling og bringe nyheder (feat: nyhedbrev)
* Indeholde interaktive 3D kort (feat: brugerne kan selv bevaege sig rundt i et visuelt univers, ned
mellem bygningerne, ud over vandet, op i det 40 etagers hgje light*house
* Dialogskabende (feat: blogs hvor projektansatte opfordrer til dialog).
* Virtuel workshop hvor brugerne kan saette deres fingerpreeg (feat: brugerne kan oploade billeder fra
steder, som inspirere dem i deres liv)

* Link til ejendomsudbydere, maeglere eller andre nyttige kontaktlinks.

Hvordan skal hjemmesiden sige det? Hvilke retoriske og visuelle hjeelpemidler?
* Hjemmesiden skal vaere brugervenlig, og opbygningen skal vaere gennemskuelig og nem at bruge
» Den skal veere eestetisk med en grafisk kant og spille pa de formudtryk, de aktuelle planer tilbyder:
skeeve og utraditionelle arkitektoniske linjer.
* Den skal appellere til brugerinvolvering, og derfor skal der bruges et direkte og imgdekommende

sprog. Se endvidere bilag med skitser.

Hvor skal hjemmesiden linkes til, og hvor skal der reklameres for hjemmesiden?
* De ogvrige tiltag i den samlede strategi: Postkort, biografreklame og outdoorreklamer skal alle — udover
det stemningsbillede, de kommunikerer — gare synligt opmaerksom pa hjemmesiden.
* Nyhedsbrevet darhus.dk udsendes hver torsdag til borgere: Direkte link.
* Links fra Arhus kommunes hjemmeside

* Links fra bl.a. hjemmesider for ejendomsmaeglere.

Som bilag 1 findes en skitse over hjemmesidens flow chart, der illustrerer hvordan hjemmesiden skal bygges
op. Det skal betragtes som et arbejdspapir over hjemmesidens indhold. Hiemmesidens forside svarer til
niveau 1, hvorefter emnerne forgrener sig. Skulle en opgave som denne lgses professionelt ville et
samarbejde indgas med en webdesigner og derfor har jeg ikke lagt kreefter i et konkrete design men
udelukkende teenkt pa indholdet.

Bilag 2 indeholder den velkomsttekst som hjemmesidens besggende mader som det forste.
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Konklusion

Et brand er et lafte om noget mere og andet end det fysiske produkt bag brandet og har til formal at skabe
preeference for produktet hos forbrugeren. Jeg har i denne opgave klarlagt en brandidentitet for den
kommende bydel, og jeg har formuleret en brandposition, der udger et krydspunkt af hvilke veerdier, jeg vil

kommunikere, og til hvem de rettes.

Nar man implementerer et brand, ma man anerkende, at det ikke er muligt at kontrollere, hvordan brandet
opfattes af den enkelte forbruger. For at imedekomme dette paradoks peger jeg pa muligheden for at
inddrage de kommende forbrugere af bydelen gennem oprettelse af en hjemmeside, der opfordrer til dialog og
engagement. Hiemmesiden kommunikerer en reekke veerdier, som er bestemt fra afsenderens side, men
udger samtidig en aben ramme, hvor den enkelte bruger inviteres med ind i projektets tilblivelse med sigte pa

at skabe individuelle oplevelser og udbrede folelsen af medejerskab for brandet som helhed.

Denne opgaves produkt udger dermed startsiden pa en hjemmeside for den ny bydel. Sammen med de
ovrige tiltag, der er opstillet i en samlet kommunikationsstrategi, tilstraebes det at skabe positiv merveerdi
omkring bydelen over for potentielle kommende brugere. At bruge branding som markedsforingspraksis giver
ledelsen af byprojektet mulighed for at szelge bydelen pa folelser og dremme, der bl.a. taler til brugernes
selvforstaelse. Kan man involvere malgruppens falelser gennem eksponering af brandet, tiloyder brandet ikke

kun sine brugere et sted fuldt af oplevelser, men ogsa veerdier, livsstil og identitet.
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Bilag 2: Tekst til hjemmesidens forside

"Velkommen til den ny havneby

En hel ny bydel midt i Arhus er under konstruktion.
Den nye bydel bliver et dynamisk sted, et abent og tilgaengeligt miljg,

der inspirerer til smukke tanker.

De forste spadestik er taget, og du kan pa denne hjemmeside falge med i projektets
udvikling og aktiviteter. Her er masser af informationer, illustrationer og inspiration. Du

kan ogsa tilmelde dig vores nyhedsbrev.

Det kan veere sveert at vente. Derfor har vi skabt et kighul ind i fremtiden. Ferende it-
udviklere har skabt et virtuelt 3D-univers over havnebyen.

Sa flyv bare af sted. Det er nemt og ligetil.

God tur!

Du kan laese om — og skrive til — projektets ansatte. De forteeller om deres hverdag,
deres arbejde og sma og store udfordringer.

Sa blog bare lgs!

At skabe en ny bydel er et projekt, hvor borgeren er udgangspunktet. Udforsk
mulighederne i den virtuelle workshop, som byder din mening velkommen. Du er en del
af projektet, og der findes et veeld af muligheder for at deltage med ideer,

forslag og oplevelser.

Vi glaeder os til at se det gro.”
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