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Sammanfattning

Manga av Sveriges kommuner kdmpar idag med att vara attraktiva platser for invanare,
besokare och foretagande da attraktiva kommuner verkar ha en formaga att locka till sig
ménniskor och foretag som kan skapa tillvixt for kommunen. I detta sammanhang blir det
viktigt for kommunen att investera i sitt platsvarumairke. Ett framgangsrikt
platsvarumérkesarbete karaktiriseras framfor allt av en bred forankring hos intressenter och
hog igenkénning hos invanare. Genom att anvinda en systematisk medborgardialog kan en
stodjande process for platsvarumirkesarbetet skapas och ddrigenom kan en bred férankring
hos intressenter stirkas och en hdg igenkinning sikras. Denna uppsats fokuserar pa hur en
systematisk medborgardialog kan anvindas i syfte att forankra och utveckla platsvarumérken
och ger ocksa ett forslag pa en modell for utveckling av platsvarumirken.

Genom att jamfora aktuella teorier och modeller med empiriskt material fran sex kommuner
sa kan vi visa pa att det inte finns en enda generell metod som kan tillimpas och fungera
Overallt da varje plats har sina unika forutsittningar och mojligheter. Det framstar som viktigt
att malet med platsvarumérkesarbetet dr faststillt och att arbetet inbegriper en omfattande
medborgardialog med intressenter och invanare samt att utvecklingen av ett platsvarumérke
egentligen inte har nagot slut, det pagar i en kontinuerlig process. Vidare bor en modell for
utveckling av ett platsvarumirke inte vara alltfor statisk och rigid utan inrymma ett relativt
stort matt av flexibilitet. Modellen vi foreslar i denna studie inbegriper medborgardialog och
ar designad for att ge ett ramverk som och bor kunna anvindas i utvecklingen av ett
platsvarumairke i syfte att stirka intressenternas associationer och uppfattning av ett
platsvarumarke.

Nyckelord: platsmarknadsforing, destinationsvarumirke, medborgardialog, place marketing,
place branding, stake holder dialogue



Abstract

Many of Sweden's municipalities are struggling with being attractive places for residents,
visitors and business as attractive municipalities seem to have an ability to attract people and
businesses that can create growth for the municipality. In this context, it becomes important
for the municipality to invest in their place brand. A successful place branding is
characterized above all by a broad support by stakeholders and high recognition of residents.
By using a systematic civil dialogue a supportive process for place branding can be created,
and thus a broad consensus among stakeholders can be strengthened and a high recognition
assured. This thesis focuses on how a systematic civil dialogue can be used in order to anchor
and develop place brands and also provides a suggested model for the development of a place

brand.

By comparing current theories and models with empirical data from six municipalities we
show that there is not a single general method that can be applied and work anywhere as every
place has its unique conditions and opportunities. It seems important that the objective of the
place branding is established and that the place branding includes a comprehensive public
dialogue with stakeholders and citizens and that the development of a place brand really has
no end, it goes on in a continuous process. Furthermore, a model for the development of a
place brand should not be too static and rigid but should in fact give room for a relatively
large amount of flexibility. The model we propose involves a civil dialogue and is designed to
provide a degree of flexibility and could be used in the development of a place brand in order
to strengthen stakeholder associations and the perception of a place brand.

Keywords: platsmarknadsforing, destinationsvarumirke, medborgardialog, place marketing,

place branding, stake holder dialogue

Bakgrund och fragestillning

“Tillvixt dr viktigt for alla
kommuner och en dverlevnadsfrdaga
for manga. De kommuner som pd
sikt skall overleva mdaste arbeta
konsekvent med att visa sig virdiga
sina invdnare, sina foretag och sina
besokare. Dessutom bor
kommunerna kunna attrahera fler
for att sdkerstdlla en framtid. I det
arbetet dr varumdrket en viktig
framgdngsfaktor att investera i.”
Sa inleder Agneta Spjuth boken
“Kommunen som varumirke *
(Spjuth 2006 s.7).

Enligt Sveriges Kommuner och Landsting
(SKL) finns det 1 Sverige 290 kommuner
(SKL 2015) som enligt var uppfattning alla
sannolikt i nagon form arbetar med att bli
attraktiva platser for invanare, foretagare

och besokare. Attraktiva kommuner verkar
ha formaga att dra till sig ménniskor och
foretag som kan tillfora kommunerna
resurser 1 form av bland annat
skatteintdkter, vilket ger mojligheter for
kommunerna att utveckla och erbjuda
exempelvis god service och goda
upplevelser for invanare och besokare. Hur
kan da en kommun bli framgangsrik i sitt
arbete med sitt varumirke? Spjuth har i en
dialog med Georgson, som bland annat &r
verksam som lektor pa Stockholms
Universitet, definierat nagra perspektiv for
framgang i kommuners varumérkesarbete
(Spjuth 2006 s.87). Kommuner maste veta
vart de vill och ska menar Spjuth (2006)
Ar  medarbetarna, medborgare  och
intressentgrupper med pa taget? Forstar
kommuner hur de uppfattas externt och
finns det nagon plan for hur kommuner ska
agera for att uppna en Onskad position
(Spjuth 2006) Framforallt anser Spjuth och



Georgson att kommuner maste ha
stodjande processer for att sikerstilla att
kommuner uppfyller planen och nar malet
(Spjuth ibid).

Da en kommun har maénga olika
intressenter att ta héansyn till nédr de tar
fram sin vision och sin
platsvarumirkesstrategi kan det vara svart
att fa till en bred forankring och
uppfoljning av arbetet. (Ashworth &
Kavaratzis, 2009) Risken &r att de som tar
fram kommunens varumérkesplattform
beskriver sjdlvklara faktorer som ingar i
det vanliga kommunala uppdraget, som
kan vara “bra service”, “trygg miljo” och
“bra sjukvard” och inte verkligen lyfter
fram det unika med sin plats och sin
kommun, vilket kan leda till de verkliga
fordelarna menar forskaren Eva
Ossiansson i1 en intervju med Sveriges
Radio P4 Halland (2015). Nidr kommunen
sen har lagt tid och pengar pa att ta fram ett
dokument, en vision, en
varumirkesplattform, hur far kommunen
den da forankrad och kidnd bland
invanarna? Med forankrad menar vi att
varumirkesarbetet har en grund i
intressenternas uppfattning om platsen.

“Ndr invanarna fick fragan vad de
tycker dr  Eskilstunas  frdamsta
tillgangar svarade de industrin och
innovationerna, miljo- och
hallbarhetsarbetet, musiken och
idrotten. Det dr invanarnas egen
bild av  staden  som  dr
utgangspunkten ndr Eskilstuna nu
lanserar sitt nya platsvarumdrke...
Jag skulle vilja kalla vart arbetssditt
for placebranding by
medborgardialog. Vi har strdvat
efter att fa med sa manga som
maojligt i vdrt forberedande arbete.
Det dr ju invanarna som dger
varumdrket for platsen Eskilstuna,

berdittar Eva Norberg,
kommunikationsdirektor i
Eskilstuna kommun.” (Eskilstuna
Kommun 2016)

For att skapa ett stort engagemang ir det
allra bésta att borja sin forankring redan i
skedet nir arbetet pagar for att ta fram sina
dokument (Wirn & Langlet 2014). Detta
for att fa fram de enskilda individernas
uppfattning om platsen som &r det som
varumirkesarbetet bor baseras pa. (Govers
2013)

SKL menar i sina skrifter att en mojlig vig
att skapa stodjande processer for arbetet
med varumirket dr att genom systematisk
medborgardialog skaffa viktig information
och aterkoppling betriffande
varumarkesarbetet, samt inte minst, ett hos
medborgarna  forankrat underlag  for
utveckling av  platsvarumirket. Med
systematisk medborgardialog avses ett
systematiskt sitt for kommuner att fora en
dialog med sina invanare och andra
intressenter om  aktuella fragor dir
kommunerna kan behova stimma av
uppfattningar, fa in information och
kunskap. = Medborgare ~ och  andra
intressenter kan konsulteras, samarbeta,
vara medskapande och i vissa fall dven
medbeslutande i kommunala
angeldgenheter.  Medborgardialog  har
potential att bli en viktig del av
kommunens styrning och utveckling och
anvinds idag 1 ett flertal kommuner 1 syfte
att stiarka demokratin, utveckla
verksamheten och stodja en hallbar
samhdllsutveckling. (Warn & Langlet 2014
och Langlet 2015).

SKL har tagit fram 250 goda exempel pa
hur kommuner och offentliga
organisationer kan jobba med
medborgardialog (Langlet 2015).

SKL har dven tagit fram en dokumentation
om kommunikation med medborgardialog
(Widrn & Langlet 2014). Det vill sidga, hur
medborgardialog ~ blir en  naturlig
kommunikationsdel i kommuners arbete.

Dock finns det vissa problem férknippade
med medborgarnas engagemang som kan
uppsta ndr verktyget medborgardialog
tillimpas. Det handlar framfor allt om att



ta tillvara pa medborgarens engagemang
och att ha en effektiv kommunikationsplan
for att fa en grund for medborgardialog
(Warn & Langlet 2014). SKL (Wiarn &
Langlet 2014) har gjort en undersokning
diar 1000 svenskar har svarat. Den visade
att 66 procent dr positiva till delta 1
medborgardialog men att endast 5 procent
faktiskt har deltagit. 2013 gjordes en
liknande studie som ocksa den visade att
60 procent vill delta i dialog men att endast
10 procent kidnde att de har blivit inbjudna
till dialog. Samma undersokning visade att
nistan hélften av de som blivit inbjudna
har deltagit och ndrmare 80 procent av dem
sager att de gédrna deltar igen (ibid). Warn
och Langlet (ibid) menar hir att det finns
ett engagemang i grunden for att kunna fa
till  en medborgardialog, men  att
kommunerna misslyckas med
kommunikationen kring den och att det
dnda kan behovas gora insatser for att
starka engagemanget hos medborgarna. De
tipsar om olika sidtt for att skapa
engagemang som tex att skapa ’sense of
urgency’(att det &dr angeldget), skapa
lustfylldhet och positiv kénsla av att ha en
dialog, skapa en kinsla av betydelse och
att mota medborgaren pa deras villkor.
(Langlet & Wirn 2014)

e Hur kan da medborgardialog
anvindas for att kommuner skall
kunna forankra och utveckla sina
platsvarumédrken med syfte att
forstirka dem i linje med
intressenternas associationer,
forviantningar och uppfattningar?

e Vidare vill vi titta pa om det &r
mojligt att ta fram en metod/modell
for framtagning av ett
platsvaruméirke dir
medborgardialog inkluderas sa att
arbetet med platsvarumirket far en
forankring hos intressenterna.

Vi har valt att titta pa svenska kommuner
for att svara pa vara forskningsfragor. Vi
kommer alltsa inte att berdra regioner,
myndigheter eller nagon annan typ av
organisation i var studie. Anledningen till

att vi avgrinsar oss till kommuner ir att de
hanterar helheten “bo, verka, och
besoka”.

Syfte

Var studie har som syfte att beskriva och
forklara pa vilka sdtt medborgardialog kan
starka forankringsprocessen i relation till
kommuners intressenter vid framtagningen
av platsvarumérken. Med platsvarumaérke
menar vi en kommuns identitet, vad som
gor en kommun unik, vad en kommun bor
saga och till vilka i enlighet med den
strategi och vision som kommunen har.
Var studie syftar ocksa till att utveckla och
ta fram en modell for med ett Overgripande
ramverk  for  framtagning av  ett
platsvarumirke  didr  medborgardialog
inkluderas.

Metod

Teoretisk referensram

For att hitta underlag till vart &mne som
handlar om hur medborgardialoger kan
anvidndas for att en kommun skall kunna
forankra och utveckla sitt varumaérke i linje
med intressenternas associationer och
forviantningar har vi sokt artiklar och
bocker i dmnet via databaser och tidigare
uppsatser, med sOkord som
platsmarknadsforing,
destinationsvarumirke, place marketing,
place branding, medborgardialog och stake
holder  dialogue”. Vi har hittat
vetenskapliga artiklar (se t.ex. Brand
management for cities och The Dynamics
of Organizational Identity) som belyser
dmnet eller angrédnsar till det, tryckta
bocker och e-bocker som handlar om
varumérkesbyggande for offentliga
organisationer och platser och hur de har
gatt tillvdga for att bygga och stirka
medborgardialogen. Vidare har vi i dessa
vetenskapliga skrifter och mer praktiskt
orienterade handbocker och skrifter forsokt
hitta och lyfta fram de metoder och
processer som finns i syfte att forstd dem
samt sedan jamfora dem med de metoder
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och processer som kommuner i praktiken
tillimpar 1 sitt arbete med respektive
platsvarumérke.

Jamforande analys genom netnografi

Vi har valt att gora en jimforande analys
som &r baserad pa vad de av oss utvalda
kommunernai var studie kommunicerar
om sitt  platsvarumirkesarbete  och
medborgardialog. For att vilja ut vilka
kommuner vi skulle anvinda oss av har vi
himtat material fran SKL:s skrift om
exempel pa kommuner och
medborgardialog. Vi har dven valt att gora
en  webb-baserad  kartliggning  av
inledningsvis 81 kommuner i Sverige och
tittat pa hur deras vision, logotyp och
slogan hinger  ihop samt om
platsvarumérkesarbetet 1 respektive
kommun inbegriper medborgardialog och
hur de 1 forekommande fall har vivt in
detta i sitt arbete. Detta har utgjort
underlag for en jaimférande analys mot var
teoretiska referensram.

Urvalet av kommuner har skett slumpvis
utifrain  SKL:s kommungruppsindelning
(SKL Kommungrupps indelning 2011). Av
bekviamlighetsskil och for att fa en rimlig
omfattning pa studien valde vi att begrinsa
oss till att titta pa minst fem kommuner i
varje grupp definierade av SKL, med
undantag av forortskommuner till storre
stader. (se bilaga 3) Undersokningen
syftade till att wundersoka huruvida
kommunerna kommunicerade att de
anviande sig av medborgardialog vid
utveckling av  platsvarumidrket eller
alternativt vid framtagning av vision for
respektive kommun och utférdes genom att
pa respektive kommuns hemsida soka efter
medborgardialog, platsvarumairke,
dokument och webbsidor fran respektive
kommun, som utgjorde underlag for den
initiala analysen.

Ett problem som forsvarade analysen och
undersokningen dr att endast 21 av de
initialt undersokta kommuner ar tydliga i
sin kommunikation huruvida de anvinder
en systematisk medborgardialog
overhuvudtaget i sitt arbete. Aven om de

resterande 60 kommunerna inte tydligt
kommunicerar att de anvidnder sig av
medborgardialog sa kan vi inte utesluta att
de i praktiken gor det. Detta forde oss till
insikt att det inte gar att fa en korrekt bild
av hur kommuner arbetar med sina
respektive platsvarumiédrken genom att
enbart basera var undersokning pa vad som
kommuniceras om medborgardialog och
platsvarumirke pa kommuners hemsidor.
Vi har dérfor dven valt att anvidnda SKL:s
tryckta skrift “Medborgardialoger 250
exempel fran Sverige” i syfte att hitta
exempel pa kommuner som anvinder
systematisk medborgardialog i sitt arbete
med platsmarknadsforing eller 1 sitt
strategi- och visionsarbete som sedan kan
ligga till grund for platsmarknadsforingen.
I skriften har vi dessutom letat efter
intressanta fall dar kommuner jobbar med
medborgardialog och inflytande fran dess
intressenter pa olika sitt for att ticka in
flera malgrupper och dess behov.

I véar analys har vi undersokt om det finns
processer och tillvigagangssitt som de
aktuella kommunerna anvédnder och som vi
kan  jamféra med var teoretiska
referensram for att hitta gemensamma
viktiga faktorer och for att fa fram en
modell féor medborgardialog.

I SKL:s skrift “Medborgardialoger 250
exempel fran Sverige” finns exempel fran
manga av Sveriges kommuner. Bade storre
kommuner som kommuner i Stockholm-,
Goteborg- och Malmoé-omradet och mindre
kommuner som Svalov, Arvika och
Lindesberg. Vi har valt att hamta exempel
fran  Svalov, Eskilstuna, Karlstad,
Soderhamn och Hudiksvall da dessa
kommuner uppvisar arbeten som passar vl
in pa var fragestillning och vart syfte med
studien.

Svalov arbetar med medborgardialog for
strategiska fragor och for att utveckla
kommunen. De har dven gjort en handbok
for medborgardialog och de har en struktur
pa sin dialog som innefattar presentation,
synpunkter och aterkoppling.



Eskilstuna har gjort en varumirkesresa for
sin plats och i denna resan har de anvint
medborgardialog som ett viktigt verktyg
for att komma fram till vad de wvill
kommunicera och lyfta fram om sin plats.

Vi valde att studera Karlstad eftersom de
arbetar med medborgardialog pa ett sitt
som sticker ut fran de andra kommunerna
vi har studerat. De verkar ha hittat ett sitt
att arbeta med dialog genom bland annat
Facebook som har engagerat mer 4n en
tredjedel av kommunens invanare. SKL:s
skrift innefattade dven exempel fran storre
stdder, men vi valde att inte titta pa dessa
da de har anvidnt medborgardialog i dessa
exempel for mindre och mer specifika
fragor som tex “Dialog for liarande och
utbildning” eller “Dialog for
stadsutveckling” som  handlar om
utveckling av vissa stadsdelar. Vi inser att
det troligen &r ldttare att jobba med
medborgardialog i mindre kommuner med
fiarre invanare in i storstadskommunerna.
Didrav hade vi gédrna analyserat dven en
storstadskommun for att se om det gar att
hitta likheter eller skillnader. Men vi valde
danda att fokusera pa de kommuner som
arbetat med dialog 1 @mnet som ligger 1
linje med var fragestillning och vart syfte
for denna studie.

Hudiksvall och Soéderhamn &dr tva
kommuner som vi har valt att lyfta fram
fran var inledande studie av de 81
kommunerna. Vi anser att de dr intressanta
ur ett medborgardialogperspektiv da de pa
ett tydligt och framtrddande sitt pa sin
hemsida kommunicerar och beskriver att
de anviént sig av nagon form av dialog i
varumirkesarbetet jamfort med de Ovriga
av de studerade 81 kommunerna.

Att analysera kommuner pa detta sitt via
Internet och SKL:s skrift dr en kvalitativ
forskningsmetod med storst tonvikt pa
netnografi, vilket innebdr att vi har
granskat och analyserat kommunikation
och dokument pa hemsidor (Bryman och
Bell, 2011, s.656). Den kvalitativa
metoden passar bist in pa vart angreppssitt
for att svara pa var fragestillning och hur

vi har lagt upp var studie da den kvalitativa
metoden syftar till att vi kan skapa en
forstaelse till var fragestillning och ga
djupare in i fragestillningen. Vi &r
medvetna om att denna metod inte tillater
oss att dra nagra generella slutsatser, men
att den kan hjélpa oss att se samband och
attityder som kan hjélpa oss att svara pa
vara fragestillningar (Bryman och Bell,
2011, s5.390-395).

Fallstudie genom netnografi, intervju
och deltagande observationer

For att ha ett praktiskt exempel att tillampa
den teoretiska referensramen pa och for att
analysera likheter och olikheter med var
jamforande analys har vi valt att anvinda
oss av Falkenberg som fallstudie.

En fallstudie gav oss mgjligheten att
ingaende och detaljerat gora en studie av
ett enda fall. Det innebér att vi kommer at
den komplexa och specifika natur som ett
specifikt fall uppvisar. Vi anvinde oss av
kvalitativa metoder i fallstudien som man
ofta gor, det vill sdga, observationer och
ostrukturerade intervjuer (Bryman och
Bell, 2011, s.84-85).

Da processen och framtagningen av
Falkenbergs  platsvarumérke ar vl
dokumenterad i en blogg pa Falkenbergs
kommun och pa Facebook har vi
analyserat vad som kommunicerats for att
se hur platsvaruméarkesarbetet har bedrivits
med utgangspunkt fran var fragestéllning. I
bloggen finns det inldgg fran borjan av
2015 da arbetet med platsvarumirket
startade, som tar oss genom resan till
presentationen i november och sedan vilka
reaktioner presentationen har fatt samt vad
som goOrs framOver 1 arbetet med
Falkenbergs platsvarumirke
(Falkenberg.se). Pa Facebook finns tva
sidor som &r skapade for detta dndamal.
Sidan “‘Attraktionskraft Falkenberg” som
just nu (2015-12-18) har 1308 personer
som gillar den
(Facebook.com/attraktionskraft

falkenberg) och Facebook sidan UngFalk -
en sluten Facebook-grupp for ungdomar i
Falkenberg som vill tycka till. Denna
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grupp har 1 dagslidget (2015-12-19) 12
medlemmar (Facebook.com/Ungfalk). Da
Ungfalk dr en sluten grupp med
aldersgrins sa &r vi inte behoriga att ta del
av den information som finns dédr. Men da
medlemsantalet endast dr 12 stycken och
dven arbetet hur de har sett till att fa ungas
synpunkter representerade i bloggen anser
vi att detta har mindre betydelse for
resultatet i var studie.

Vi har dven genomftrt en intervju med
projektledaren for Falkenbergs
platsvarumirkesarbete. Vi var ocksa med
pa  presentationen av  Falkenbergs
platsvarumirke som holls den 19
november och lyssnade pa presentationen
och deras resa med arbetet med
platsvarumaérket. Vi valde att
studera kommunikationen  runt  detta
platsvarumirkesarbete pa blogg “Nu
bygger vi Falkenbergs platsvarumirke. Lat
oss  beridtta  hur”, Facebook och
kommunens hemsida samt genom
attgenomfora en intervju for att fa en sa
heltickande och nyanserad bild som
mojligt av var fallstudie.

Intervjun som gjordes med projektledaren
for  framtagningen av  Falkenbergs
platsvarumirke var en semistrukturerad
intervju. Detta tyckte vi passade bist da vi
hade ett antal forskrivna fragestillningar
som vi ville ha svar pa men samtidigt
ansag det viktigt att respondenten hade stor

vidareutveckla sitt resonemang (Bryman
och Bell, 2011. s.475). Respondenten var
villig att beritta sa vi forsokte att fa in
naturliga foljdfragor som stodde de
forskrivna fragor vi hade utan att stora
respondentens berittelse och iakttagelser.

Detta arbetssitt innebdr att vi utgar fran
bade en  deduktiv och  induktiv
infallsvinkel. A ena sidan har vi en teori
om att medborgardialog &r ett bra sitt att
forankra och utveckla sitt platsvarumirke.
A andra sidan har vi en induktiv ansats i
var fallstudie da vi har ett kvalitativt
synsitt och inte pa forhand visste vad som
kommer komma ut fran vara observationer
och intervjuer. (Bryman och Bell, 2011, s.
31-35). Anledningen till att vi valt denna
ingangsvinkel av var fallstudie ar att vi vill
testa pa detta fall om var teori stimmer,
samtidigt som vi inte vill styra
projektledaren i var intervju och ldmna
utrymme for honom att ta upp teman som
han tycker &r viktiga att belysa.

Totalt sett innebdr detta att vi undersokt
totalt 814+3= 84 kommuner i vart arbete,
varav sex stycken har, i varierande grad,
granskats mer pa djupet, fran Hudiksvall
och Soderhamn (ytligt) via Svaldv,
Eskilstuna och Karlstad (semirigorost) till
Falkenberg (fallstudie med en
djupintervju). Se tabell 1 for en oversikt av
undersokningsform.

frihet att sjdlv utforma svaren och

Hudiksvall | Séderhamn | Svalov Eskilstuna Karlstad Falkenberg
Undersokningsform | Hemsida Hemsida Hemsida Hemsida Hemsida Hemsida
& Sekundér- Sekundér- Sekundr- Presentation
metod for information information information Intervju
informations- SKL SKL SKL
inhdmtning

Tabell 1. Oversikt av informationsinhéimtning

Att gora en analys av totalt sex kommuner
varav fem kommuner genom netnografi
bestaende av att ldsa deras dokumentation
samt att gora en fallstudie innebdr inte att
vi har ett syfte att genom detta kunna dra

nagra generella slutsatser da Bryman och
Bell (2011) menar att detta inte dr mojligt.
Dock sa kan det vara mojligt att generera
begrepp och se monster som sen kan
provas pa var jamforande analys samt vart



teoriavsnitt (Bryman och Bell, 2011. s.87).
Genom att pa detta sidtt komplettera var
fallstudie med jdmforande analys av
liknande arbete inom andra kommuner
strivar vi efter att uppna en trovérdighet i
var studie. Da reliabilitet och validitet &r
nagot som utgdr viktiga kriterier for
kvantitativ forskning, men kan vara svart
att overfora till kvalitativ forskning som
var studie dr, har vi valt att utvirdera var
studie efter faktorerna tillforlitlighet,
overforbarhet och palitlighet (Bryman och
Bell, 2011. 5.400-405). Detta har vi forsokt
att strdva efter genom att i var analys leta
efter gemensamma né@mnare som har varit
utmirkande bade 1 fallstudien, i1 de
jamforande analyserna och som vi ocksa
har funnit stod i genom vart teoriavsnitt. Vi
har sokt efter gemensamma ndmnare och
belyst omraden som har forefallit lika i var
studie samt de omraden som efter var
studie verkar vara generella och
applicerbara pa flera stillen. Exempel pa
detta &dr att vi har sokt efter hur
kommunikation och medborgardialog har
hanterats och jamfort detta med var
teoretiska referensram. Vidare har vi ocksa
studerat hur processen har sett ut och vilka
delar som forefaller generellt och
overgripande vara lika och aterkommande,
som tex insamling av data och att skapa en
process for hur en  strukturerad
medborgardialog skall hanteras. Optimalt
for att oka tillforlitlighet, 6verférbarhet och
palitlighet hade varit att gora ytterligare
nagra fallstudier och, att som vi har nimnt
tidigare, inkludera storre kommuner for att
forsta vilken komplexitet detta medfor och
om vi hade kunnat se samma Overgripande
ramverk for framtagning av ett
platsvarumirke. Detta har tyvérr inte varit
mojligt pga tidsramen och omfattningen pa
denna studie.

Teoretisk referensram

Varfor platsvarumirket dr mer &n en
logotyp

Det Overgripande malet nir ett varumérke
skall byggas upp dr att det blir synligt,

tydligt och attraktivt enligt Dahlqvist och
Melin (2010). For att lyckas med detta ar
det viktigt att kunna erbjuda nagot med ett
unikt och relevant mervirde (Dahlqvist &
Melin, 2010. s.82). Kommuner verkar ha
en tendens att uttrycka sjdlvklarheter nér
kdrnvirden kommuniceras och inte det
som faktiskt dr unikt for kommuner och
platser, detta kan bero pa att kommuner
tidigare har varit verksamma i en miljo
utan konkurrens menar Dahlqvist och
Melin (2010). Viérdet av varumirket ligger
1 betraktarens ogon och vad som darfor
kidnnetecknar ett starkt varumirke ligger
inte 1 den interna uppfattningen utan i den
externa (Dahlqvist & Melin, 2010. s.53).
For kommuner precis som privata bolag dr
syftett med att lyckas med sitt
varumirkesbyggande  att  stirka  sin
intdktsgenerering, i detta fall genom fler
skatteintidkter och att invanarna viljer att
nyttja kommunala tjinster istéllet for att
vinda sig till de privata aktdrer som
konkurrerar med kommunerna om till
exempel skola, vard och dldrevard
(Dahlqvist & Melin, 2010. s.74).

Govers menar i sin artikel "Why place
branding is not about logos and slogans”
precis som Dahlqvist och Melin (2010) att
det handlar om att lyfta fram sina unika
viarden for att locka till sig intressenter.
Dock sa menar Govers (2013) att nir
platser och kommuner gor arbetet med att
ta fram sitt platsvarumérke sa gor de ofta
misstaget att fokusera pa logotyper och
slogans primadrt, istdllet for att se till att
forankra den unika identiteten som varje
plats har pa ett trovirdigt sitt genom att
intressenternas faktiska uppfattning om
platsen lyfts fram. Govers (2013) menar
vidare att det &r stor skillnad pa att designa
ett varumirke for en kommersiell produkt
som oftast har ett syfte, jaimfort med att ta
fram en logotyp och/eller slogan for en
plats. En plats dr sa mycket mer 4n en
produkt och dérfor gar det inte att likstélla
dessa. Platser erbjuder ett flertal produkter

som till exempel turistmal,
investeringsmojligheter, kultur,
anstédllningsmojligheter, skola och
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utbildning. Govers (2013) sédger att det ar
naivt att tro att en plats med alla dess
erbjudande ryms i en logotyp. Vidare
menar han att det viktigaste som formar en
plats dr forst och frimst individens egen
uppfattning om platsen, foljt av vad andra
sdger om platsen som individen kinner
eller triffar. (Govers, 2013)

Detta medfor enligt var uppfattning att
forankringen av platsens identitet hos
intressenterna har stor och avgorande
betydelse  vid utveckling av  ett
platsvarumirke och att detta maste tas
hidnsyn till 1  arbetsprocesser  for
platsvarumirkesutveckling.

Processer for framtagning av
platsvarumiérke

Vem idger egentligen ett platsvarumirke?
fragar Agneta Spjuth retoriskt:

"Enbart de som har varumdrket i
sitt  huvud dr de som dger
varumdrket.  Det  vill  sdga
invanarna, besokarna, foretagarna
— de olika malgrupperna helt
enkelt”. (Spjuth 2006 s. 86)

Dédremot kan en kommun &ga sjilva
varumirkesprocessen och ta den pa allvar.
I boken “Kommunen som varumirke”
beskriver Spjuth (2006) tre perspektiv som
en kommun bor forhalla sig till och arbeta
igenom for ett lyckat varumirkesarbete.
Kommunen maste veta vart den vill och
ska. Ar organisationen enig och star
politiker och tjdnstemdn pa samma sida?
Ar medborgare och intressentgrupper
delaktiga? Kommunen maste ocksa forsta
hur den uppfattas externt och jamfora detta
med Onskad uppfattning, samt ha en plan
med mal for hur den onskade positionen
for platsen skall nas. (Spjuth, 2006)

Spjuth (2006) menar att i arbetet att stirka
varumirket bor kommuner ha eller skapa
stodjande processer som sdkerstéller att
planen kan uppfyllas och att malet kan nas.
Vad gor kommunen nir en turist kommer
till oss? Hur hanterar organisationen
forfragningar fran invanare som vill ha
information om nya bostadsomraden? De
tidigare ndmnda stodjande processerna ir 1
sjalva verket den verksamhet som dagligen
sker i kommunen och utgors av alla de sma
beslut som tas av en mingd medarbetare
och som i olika grad paverkar invanare,
besokare och foretag. Det dr hidr som
kommunens varumérke byggs och upplevs
(Spjuth, 2006) och utgor rimligen en viktig
bas for utveckling av ett platsvarumirke
enligt var asikt. Intresset for, och kanske
behovet av att utveckla kommuners och
platsers varumirken har dven medfort att
intresset och behovet att finna fungerande
modeller och processer for utveckling av
platsvarumidrken &dr okande. I bild A
presenterar vi en modell som vi betraktar
som en praktisk, konkret modell for
platsvarumirkesarbete. Vidare presenterar
vi ocksa en mer teoretisk, Gvergripande
dynamisk process som lagger
tyngdpunkten pa dialog och att skapa
delaktighet med intressenter (bild B och
C). Teoriavsnittet avslutas med en
presentation av medborgardialog och hur
den modellen (bild D) kan bidra vid arbete
med platsvarumirken samt en modell for
kategorisering av malgrupper (bild E).

Dahlqvist och Melin (2010) har identifierat
en process i 10 steg for att systematiskt ta
fram och jobba med sitt varumérkesarbete.
De menar att det dr en larande process som
hela tiden gar i en cykel. Cykeln har fyra
huvuddelar som innehéller olika moment,
se bild A.
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Bild A: Den varumirkesbyggande processens tio arbetsmoment.

Moment 1: Insikt och planering
Moment 2: Informationsinsamling
och nuldgesanalys

Analys

Formulering

Moment 3: Verksamhetsidé och vision
Moment 4: Varumarkesarkitektur
Moment5: Identitet och vardegrund
Moment 6: Kdrnvarden och positionering

-

VARUMARKET

—

Moment 10: Utvardering

Utvardering

Aktivitet
Moment 7: Férankring
Moment 8: Organisation
Moment 9: Kommunikation

(Dahlqgvist och Melin, 2010. s.107)

Denna modell kommer inte att beskrivas 1
detalj da vi anser att den har vissa
svagheter. Vi anser att den forefaller vara
en modell som &r litt att anvdnda dir den
person som har ansvaret for att ta fram en
varumérkesplattform helt enkelt kan folja
modellen steg for steg da de beskrivs
ingdende i boken “Varumirken i offentlig
tjanst” och dven vilka svarigheter och
fallgropar som finns 1 varje steg.
(Dahlqgvist och Melin, 2010. s.107-167).

Modellen som Dahlqvist och Melin (2010)
presenterar framstar som systematiskt och
logiskt uppbyggd, kanske frimst ur ett
kommunikationsperspektiv. Dock, tycker
vi oss se att modellen tenderar till att ligga
fokus pa intern forankring av ett
varumarke som har tagits fram av ett fatal
initierade och extern kommunikation som
inte inbegriper en systematisk
medborgardialog med intressenter. Var
uppfattning dr att modellen i bild A har en
svaghet da den inte inbegriper en
systematisk medborgardialog. Vi har
darfor valt att beskriva nagra andra
modeller som framstar som mer dynamiska
och mer interaktiva med medborgardialog 1
fokus (bild B och C). Dessa modeller har
dven ett vetenskapligt stod och vi har
darfor jamfort dessa modeller samt jamfort

Dahlqgvist och Melins (2010) modell mot
var fallstudie och jamférande analys i
analysdelen.

Varumirkesprocessen: Ett
identitetsbaserat angreppsitt
Ett alternativt synsdtt och en mdgjlig
utveckling av sittet att arbeta med en
organisations varumdrke &r att betrakta
varumarkesprocessen som en Kkonstant
dialog mellan det interna och det externa.
Detta kan goras genom att koppla platsens
eller organisationens identitet = med
varumirket och genom att betrakta
varumirkets formande som en stdndigt
pagaende dialog mellan intressenter och
utbyte mellan intressenter (Kavaratzis &
Hatch, 2013).

I Kavaratzis & Hatch artikel “The
Dynamics of Place Brands: An identity-
based approach to place branding theory”
argumenterar forfattarna for att genom att
bittre forsta en organisations identitet, sa
finns det en mojlig vig att ocksa forsta hur
varumarket kan utvecklas da sittet som en
platsidentitet framstédlls kommer att ha
signifikant paverkan pa hur varumirket
framstélls och hur arbetet med varumérket
genomfors. Platsidentiteten bor betraktas
som en komplex process av
identitetsskapande snarare i4n som en
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produkt av en sadan process (Kavaratzis &
Hatch, 2013). Enligt var mening sa dppnar
denna teori och detta synsitt upp for en
mer systematisk, kontinuerlig dialog runt
kommuners varumirke och fokuserar pa
sjdlva processen snarare dn pa produkten
av en process.

Kavaratzis och Hatch (2013) framfor kritik
mot manga radande modeller, exempelvis
den av Dahlqvist och Melin (2010)
beskrivna 10 stegs- modell for framtagande
av platsvarumirken som alltfor statiska och
att manga modeller inte tar hiansyn till att
varje plats dr unik och att det inte finns
nagon varumirkesprocess som kan passa
alla platser. Enligt Kavaratzis och Hatch
(2013) utgar manga radande dominerande
modeller for utveckling av platsidentiteter
fran att platserna har en statisk identitet
som kan exploateras, definieras och
manipuleras.

Med detta angreppssatt blir
varumirkesarbetet ett forsok att
kommunicera platsidentiteteten och
identiteten blir da slutprodukten av en
beslutsprocess dar nagon eller nagra
personer kan beskriva vad identiteten
handlar om, bryta ner det i delar och
omforma den i en hanterbar form som Iétt
kan kommuniceras. Forfattarna hdvdar att

detta angreppssitt begrinsar
varumérkesprocessen till ett
kommunikations- och

reklamkampanjverktyg med tydligt fokus
pa visuella strategier, alltsa nya logotyper
och slagkraftiga slogans. Vidare menar de
att detta ar att forenkla en komplex process
som faststiller hur platser upplevs,
utvirderas och samskapas. (Kavaratzis &
Hatch, 2013). De hivdar ocksa att
varumirken inte formas genom traditionell
kommunikation utan genom samskapande
(co-creation) med en midngd ménniskor
som kommer i kontakt med varumirken
och tar dem till sig (Kavaratzis & Hatch,
2013).

Detta for oss till slutsatsen att eftersom
varje plats dr unik, samt att uppfattningen
av en plats finns hos de som kommer i

kontakt med den, sa borde rimligen
utvecklingen av ett platsvarumirke
inbegripa en omfattande dialog med de
minniskor som bor, verkar och besdker
platsen och genom att tillimpa en
genomtinkt, systematisk medborgardialog
i varumirkesprocessen bor enligt var asikt
grunden for samskapande av kommuners
varumirken kunna ldggas.

Plats och platsidentitet
Genom att tydligare ldnka platsidentitet till
varumérkesprocessen sa kan teorier och
modeller for platsvarumirkesarbete
utvecklas:

"It is widely believed that if the
brand is not based on identity then
the branding effort can only lead to
a brand alien to the place,

particular its internal
audiences” (Kavaratzis och Hatch,
2013, 5.75)

Enligt Kavaratzis och Hatch (2013) verkar
platsvarumérket  och  platsidentiteten
formas genom ett komplext system
bestaende av vixelverkan mellan individen
och kollektivet, mellan det fysiska och det
icke-fysiska, mellan det funktionella och
det emotionella, mellan det interna och det
externa och mellan det organiserade och
det slumpmissiga. De hdvdar att det &r
uppenbart att det som forenar varumérket
och identiteten dr inte bara den blotta
existensen eller de fafingliga forsoken att
manipulera dem. Identitet och varumarket
kan bittre forstas som en sammanvivd
process och att det dr den simultana
forstaelsen av dem som &r viktig
(Kavaratzis och Hatch, 2013).

Forfattarna gar sedan vidare och gor en
koppling mellan  platsidentitet  och
forskningsron betrdffande idéer rorande
organisationsidentitet och utvecklar en
teori med utgangspunkt fran den forskning
som Hatch och Shultz (2002) presenterar i
sin artikel ~” The dynamics of
organizational identity” (Hatch och Shultz,
2002). Modellen som de presenterar i sin
artikel  beskriver identitet som en
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dynamisk process bestaende av fyra
delprocesser som pagar samtidigt (Hatch
och Shultz, 2002).

Kérnan av modellen (bild B) utgors av
samspelet mellan kultur, identitet och
image. Kavaratzis och Hatch (2013) menar
att den gingse, allmint radande

Bild B: Dynamiken i organisationsidentiteten

uppfattningen av identiteten &r att den
enbart formas av den interna uppfattningen
och att detta pa ett Overtygande sitt
motsdgs av Hatch och Shultz (ibid) som
istdllet  foreslar  att  identiteten i
verkligheten formas av samspelet mellan
det interna och det externa (Kavaratzis och
Hatch, 2013).

Expressing Mirroring
(Identity expresses cultural understandings) (Identity mirrors the images of others)

CULTURE IDENTITY IMAGE
Reflecting

(Reflecting embeddes identity in culture)
(Kavaratzis och Hatch, 2013, s77)

For Hatch och Shultz (2002) utgor
begreppet kultur kontexten av de interna
definitionerna av identiteten medan image
star for de externa definitionerna av
identiteten. Dessa tva begrepp influerar
varandra och utgor identitetsprocessen for
en organisation. De hdvdar att detta star i
motsats  till rdadande modeller for
varuméirkesarbete eftersom denna
identitetsprocess definieras som inte enbart
baserad pa det interna perspektivet utan i
sjdlva verket bestar av ett samspel mellan
det interna och externa dir kultur, identitet
och image ir kopplade till varandra genom
fyra delprocesser (bild B) (Hatch och
Shultz, 2002). Enligt Hatch och Shultz
(2002) dr identitet en stindigt pagaende
konversation/utbyte mellan kultur och
image vilket innebdr ett samspel mellan
delprocesserna. Den forsta ldnken é&r
processen “expressing” som kan beskrivas
som sittet kulturen gor sig kdnd genom
ansprak pa identitet. Den andra ldanken &r
“impressing” genom vilken den uttryckta

Impressing
(Expressed identity leaves impressions on others_

identiteten gor intryck pa andra. Den tredje
linken &dr processen “mirroring” genom
vilken identiteten speglar andras image.
Den fjirde lidnken &r processen “reflecting”
genom vilken identiteten innesluts i en
kulturell forstaelse (Hatch och Shultz,
2002). Forfattarna sammanfattar modellen
pa foljande sitt:

“Whereas mirroring and
impressing have been presented in
the literature before, our

contribution lies in specifying the
process  of  expressing  and
reflecting and in articulating the
interplay of all four processes that
together construct organizational
identity as an ongoing conversation
or dance between organizational
culture and organizational images”
(Hatch och Shultz, 2002. s.991)

Kavaratzis och Hatch (2013) resonerar
utifran detta att det inom
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varumirkesarbetet dominerande synsittet
att identitet dr ”som vi sjédlva ser oss” inte
stimmer utan att identitet varken utgar
ifrain det interna eller det externa utan
genom en samspelande process mellan det
interna och det externa. Vidare &r da
identiteten inte en produkt av en process
utan identiteten dr i sjdlva verket processen
sjalv (Kavaratzis och Hatch, 2013).

Genom ett vidare resonemang runt
kopplingar mellan den modell Hatch och
Shultz (2002) beskriver till platser och
vilken roll varumirkesarbete (branding)
har i férhallande till denna modell kommer
Kavaratzis och Hatch (2013) fram till att
varumirkesarbete  och  hantering av
varumiarken  kan  forstas som  en
sammanldnkad dynamisk process for
hantering av identitet; en skuggprocess
som sker simultant och samspelar med de
fyra delprocesserna “expressing”,
“impressing”’, “mirroring” och reflecting”.
Eller som de uttrycker det:

7 Only if we understand that
branding is related and concerned
with all the four sub-processes can
we understand its connection to
identity and, as argued here, its

nature and potential” (Kavaratzis
och Hatch, 2013. 5.79).

Kavaratzis och Hatch (2013) argumenterar
alltsa  for att platsvarumirkesarbete
inbegriper alla fyra delprocesser och inte
minst deras koppling till platsidentitet och
att  varumdirkesarbetet  ddrmed  kan
beskrivas som en dynamisk process. Det
handlar alltsa  om att  hantera
platsidentiteter som skapas genom en
relativt omfattande och stindigt pagaende
dialog med savil interna som externa
intressenter och dérfor maste ett effektivt
platsvarumérkesarbete i1 hogsta  grad
inbegripa och stotta identitetsprocessen.
(Kavaratzis och Hatch, 2013)

Dynamiken i effektivt
platsvarumiirkesarbete

I bild C ger Kavaratzis och Hatch (2013)
varumadrkesarbetet en aktiv roll i alla fyra
delprocesser som beror
identitetskonversationen, de definerar dven
vad de kallar effective place branding”
(effektivt varumirkesarbete) med vilket de
menar varuméarkesarbete som dr lankat till
identitetsprocessen och har inflytande pa
processen for identitetsbaserat
varumérkesarbete.

Bild C: Hur platsvarumirkesarbetet skuggar identitetsprocessen

EXPRESSING:

Effective place branding expresses the
place’s cultural understandings

MIRRORING: Effective place branding
taps the images of others by mirroring
their impressions and expectations

N

< N\

PLACE CULTURE

PLACE IDENTITY

PLACE IMAGE

S/

REFLECTING: Effective place branding

changes identity by implanting new

N 4

IMPRESSING:
Effective place branding leave

meanings and symbols info culture

(Kavaratzis och Hatch, 2013. s.80)

impressions on others
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Effektivt varumirkesarbete bor anvindas
som ett praktiskt verktyg som tillater
invanarna att  uttrycka  (expressing)
kulturella faktorer som, i deras uppfattning,
redan dr en del av platsidentiteten. Viktiga
kulturella forstaelser av platsen som finns
bevarade i samhillet maste vidkdnnas i
varumirkesprocessen och leda till ett
forhandlat  uttryck  for  varumérket/
identiteten. Resultatet av detta kan bli ett
patagligt bidrag till processen “att uttrycka
platsidentiteten” da  lokalbefolkningen
kommer att kidnna igen sig och didrigenom
ingjuta fortroende for sjalva
identitetsprocessen. (Kavaratzis och Hatch
2013)

Effektivt varumérkesarbete (effective place
branding) spelar en rittfram och ledande
roll i processen skapa intryck”
(impressing).  Per  definition  skapar
varumirkesarbete intryck pa andra och ger
upphov till intryck och bilder hos dem. Hér
maste dock uppmirksamhet #gnas at
varumirkeskommunikationens innehall,
relevans och drlighet i syfte att ge ett
korrekt intryck (Kavaratzis och Hatch
2013).

Varumirkesarbete rimmar ocksa vil med
processen “’spegling” (mirroring) sa till
vida att eventuella fordndringar i intryck
och uppfattningar i den externa vérlden
kan fangas och infogas i andra delar av
varumirkesprocessen. Aven den interna
kulturen speglar externa fordndringar
genom reflektion och denna typ av
reflektion kan uppmuntras 1
varumirkesprocessen genom att internt
dela information betriffande externa bilder
(Kavaratzis och Hatch 2013).

Delprocessen  “reflektion”  (reflection)
rimmar ocksa vidl med varumirkesarbete.
Forandringar i de externa bilderna av
identiteten ~ kommer att speglas 1
platsidentitetsdiskussioner  internt  och
kommer sannolikt att skapa fordndrad eller
ny forstaelse for kulturen (culture)
(Kavaratzis och Hatch 2013).

Kopplingen mellan varumirkesarbete och
de fyra delprocesserna som ldnkar kultur,
identitet och intryck (image) och
ddrigenom skapar identiteten dr viktig,
men det dr visentligt att forsta att de fyra
processerna sker simultant i ett icke linjirt
skeende. I sjdlva verket interagerar de utan
nagon inbordes ordning. Darfor, hidvdar
forfattarna, bor  varumirkesprocessen
kunna stotta hela identitetsprocessen pa en
gang. Att betrakta varumirkesprocessen
indelad i steg som skall tas i delar dar
slutprodukten av den ena delen blir
ingaende material till ndsta del gor att
kopplingen mellan varumérkesarbetet och
platsens identitet helt enkelt gar forlorad.
(Kavaratzis och Hatch, 2013).

De drar slutsatserna att
platsvarumirkesprocessen forstas bést som
en dialog och debatt mellan olika
intressenter eftersom varumirken byggs
utifran och av ramaterialet identitet och
identiteten uppstar i konversationen mellan
intressenter och det som sammanlédnkar
dem. Detta understryker betydelsen av
intressenterna 1 varumirkesprocessen.
Istéllet for att betrakta intressenterna som
informanter sa ska intressenterna betraktas
som grupper som kollektivt producerar
varumirket under stottning av
platsvarumirkeshanterare. Diarfor blir de
olika  intressenterna  det  viktigaste
elementet i varumirkesarbetet (Kavaratzis
och Hatch 2013).

Om vi med en plats avser en kommun, sa
blir rollen for de medarbetare som arbetar
med kommunens varumirke att initiera,
stotta och stimulera processen for
varumirkeskonstruktion, vilket da
huvudsakligen sker i och mellan grupper
av intressenter (Kavaratzis och Hatch
2013).

Slutligen, att overfora en teori till nagot
som kan praktiseras &r inte en litt uppgift
papekar de insiktsfullt:

” There is of course, a need to
convey any theoretical suggestions
to the practice of place branding.
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This is not an easy task within
contemporary  place  branding
practice where expectations are
high and where the desire is to use
branding as a fast and effective
panacea to all problems and
challenges...What becomes evident
is that the element and processes
that form the brand in reality have
little to do with the visual strategies
that currently absorb the largest
part of place branding investment.
We argue that the necessary
investment is in participation and
dialogue” (Kavaratzis och Hatch
2013.5.83.)

Kavaratzis och Hatch (2013) hivdar alltsa
att fokus 1 varumirkesarbetet for en plats
eller kommuner bor ligga pa att skapa
delaktighet och dialog med medborgare
och sa manga intressenter som mojligt.
Teorin och modellen for
organisationsidentitet beskriven i1 “The
dynamics of organizational identity”
(Hatch och Shultz, 2002) och teorin for
varumirkesarbete  beskriven 1 “The
Dynamics of Place Brands: An identity-
based approach to place branding theory”
(Kavaratzis och Hatch 2013) ger enligt var
uppfattning, en inte sa enkel och
lattforstaelig, men  relativt  korrekt
beskrivning av hur komplext ett arbete
med platsvarumirke dr och hur viktigt det
ir att involvera intressenterna i arbetet.

Att ga fran teori till en praktiskt tillimpbar
modell for arbete med platsvarumirke
ligger dock utanfér Kavaratzis och Hatch
(2013) malsittning och ambitioner. Vi
anser dock att processtianket som formedlas
i artiklarna borde ga att applicera genom

att tillimpa en systematisk
medborgardialog vid framtagning av
kommuners platsvarumirken eftersom det
handlar om att definiera en platsidentitet i
en dialog med savil interna som externa
intressenter. Vidare anser vi ocksa att
processen som Dahlqvist och Melin (2010)
presenterar i bild A visserligen &r betydligt
enklare att tillimpa 1 praktiken men att
risken dr stor att missa den viktiga och
visentliga betydelsen av en bred dialog
runt platsidentiteten med alla relevanta
intressenter. Hur kan da kommunerna
sakerstidlla att, pa ett systematiskt sitt, fa
input fran alla samhillsgrupper och
intressenter betriffande hur kommuner och
platsen uppfattas? For att svara pa den
fragan tidnker vi avsluta var teoridel med
att beskriva vad Langlet och Wirn (2014)
och Langlet (2015) lyfter fram som viktigt
1 praktiska skrifter utgivna av SKL.

Medborgardialog, bakgrund, mdjlighet
och implikationer
Enligt Wiarn och Langlet (2014) har
medborgardialog en potential att bidra till
att skapa ett lokalt hallbart samhille med
medborgare som aktivt deltar och som kan

vara medskapare i kommunala
angeldgenheter. 1 det arbete som SKL
stodjer kommunerna med har

utgangspunkten varit att det skall vara
systematiska dialoger som &r kopplade till
beslutsprocesser. Wirn och Langlet (2014)
hiavdar att framgangsrik medborgardialog
grundar sig i ett systematiskt arbetssitt.
Flera kommuner, regioner och landsting
har de senaste aren arbetat med att bygga
system for medborgardialog enligt modell 1
bild D (Warn & Langlet ibid):
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Bild D: System for medborgardialog

Principer
for Medborgar-

dialog

(Wirn & Langlet 2014. s.8)

Principer for medborgardialog innebir att
organisationen maste diskutera varfor
dialoger skall genomféras och vad
organisationen och medborgarna kan vinna
pa att genomfora dialoger. Att genomfora
medborgardialoger kridver nagon form av
organisation och det dr viktigt att
exempelvis kommunen tar stéllning till hur
organisationen skall se ut. Det tredje steget
utgérs av fyra parallella processer dar
dialogen fors in som en del i styrningen av
fragan/drendet och processen for sjilva
dialogen tas fram vilket innefattar beslut
om vilka organisationen vill fora dialog
med, hur djupt delaktiga medborgarna ska
vara, vilka metoder som skall anvédndas for
dialog och sjidlva genomforandet av
dialogen. En viktig faktor 4r en
kommunikationsplan for hur
organisationen avser att kommunicera om
dialogen och dess resultat. Genom att sitta
mal for dialogen kan en utvdrderingsplan
tas fram och genomforas. Det fjdrde steget
berdr resultatet av medborgardialogen.
Redan 1 det forsta steget behover
organisationen klargora vad som skall
uppnas med dialogen och det krivs tydliga
mal for att kunna folja upp resultatet.
(Wirn & Langlet 2014)

En medborgardialog dr mycket mer 4n ett
samtal mellan tva personer och #r ocksa
bredare dn invanardialog med inneborden
att kommunen kan vilja att involvera fler
dn de som bor i det geografiska omradet,
vilket kan vara en god 1dé 1
varumérkesarbetet for en kommun vilket vi
senare kommer att belysa 1 bild E. God

Styrningsprocess

Dialogprocess

Kommunikationsprocess

Utvérderingsprocess

Wi

medborgardialog bor dven motverka
politisk exkludering av olika grupper och
aktivt verka for allas lika rétt till
delaktighet och inflytande. Medborgarna
ska involveras tidigt i en betydelsefull
process som syftar till att ge resultat for det
lokala sambhillets utveckling. (Wirn &
Langlet 2014)

Vi anser att denna modell for
medborgardialog som Wiarn och Langlet
(2014) beskriver skulle kunna anvéndas for
att  stotta en  dialogprocess  runt
platsidentiteten och didrmed involvera
intressenterna i arbetet med att ta fram sitt
platsvarumirke pa ett sdtt som liknar
processen beskriven av Kavaratzis och
Hatch (2013), “Hur platsvaruméirkesarbetet
skuggar identitetsprocessen” (Bild C).

Bakgrund till medborgardialog

Intresset fran kommuner att anvinda sig av
medborgardialog grundar sig i tanken om
att dialog stidrker demokratin genom oOkat
politiskt deltagande vilket 1 sin tur
forvintas leda till minskat utanférskap och
ddrmed 1 forldngningen forhoppningsvis
utveckla och forstirka den representativa
demokratin pa det lokal planet. Den
representativa demokratins grundliggande
1dé dr att medborgarna genom allménna
och aterkommande fria val Gverlater sin
ritt att fatta beslut 1 ett for samhillet
gemensamma angeldgenheter till politiker
som oftast dr knutna till politiska partier
(Hellberg et al, 2011. s.115).
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Det ligger utanfér var undersokning att
fordjupa sig 1 diskurser betrdffande
deliberativ demokrati (samtalsdemokrati)
och dess grunder definierade utifran
Habermas teorier, men vi kan notera att
forskning som fokuserat pa alternativa
kanaler for politiskt deltagande inom den
representativa demokratin har identifierat
ett antal situationer dédr inspel fran
medborgare utanfor de politiska partierna
ar av extra stor vikt (Hellberg et al , 2011
s.117). I var studie om varuméirken och
medborgardialog dr framfor allt fragor som
inte dr partipolitiserade av synnerligen stort
intresse. Med detta avses sma fragor,
exempelvis medborgardialog runt linbana i
Goteborg, som giller mycket avgriansade
grupper av medborgare men ocksa storre
fragor som inte dr ideologiskt priaglade, till
vilka kommunernas arbete med sitt
varumérke torde kunna rdknas enligt var
uppfattning. I detta fall sitter medborgarna
pa en kompetens och kunskap som kanske
inte politiker och tjdnstemén i kommunens
organisation har, vilket enligt var asikt ger
skdl att hamta in medborgarnas och
intressenters  asikter och uppfattningar
genom att bjuda in dem att aktivt delta i
beslutsprocessen. Vi anser att det ddarmed
ocksa blir viktigt att fanga medborgarnas
intresse och engagemang.

Engagemang och kommunikation

Nir det kommer till engagemanget sa
menar Warn och Langlet (2014) att det
framforallt beror pa fyra faktorer om
medborgaren deltar i dialog. Det ér
motivation, utlosande faktorer som att man
till exempel far barn, blir sjuk eller flyttar
till annan plats, resurser, som tid, pengar
och mojlighet att ta sig till platsen samt om
medborgaren helt enkelt har mojlighet att
delta. Nir en dialog vil dr inledd sa &r de
avgorande faktorerna for att fa till en
aterkommande dialog att medborgaren far
goda erfarenheter av dialogen samt att den
fortfarande har resurser for att delta. Det
som avgor om medborgaren avstar fran
ytterligare dialog #r om den har daliga
erfarenheter av  dialogen eller om

resurserna dndras eller om mojligheterna
minskar. (Wirn & Langlet 2014).

Vad giller hur kommunen lyckas sprida
budskapet om att de vill ha en dialog med
medborgaren, sa menar Wirn och Langlet
(2014) att det ar viktigt att ha en
kommunikationsprocess som stodjer detta
arbete. Det giller att ha bade 6vergripande
och mer detaljerade kommunikationsplaner
for att na medborgaren och skapa en
dialog. I Storbritannien dédr offentliga
verksamheter systematiskt har arbetat med
medborgardialog i ett antal ar har vissa
faktorer identifierats som centrala for att fa
till en bra medborgardialog. Dessa faktorer
ar tillforlitlighet, lyhordhet, 16fte, empati
och material. (Warn & Langlet 2014).

Vi anser att de faktorer, identifierade 1
Storbritannien troligen dr viktiga for att
skapa ett engagemang och en kinsla av att
bli lyssnad pa. Dessa faktorer borde ocksa
vara viktiga grunder 1 att uppfylla
modellen som Wirn och Langlet (2014)
presenterar i “System for
medborgardialog”. Till de fyra faktorerna
om  invanarna  faktiskt  deltar i
medborgardialogen, motivation, utlosande
faktorer, resurser, mojlighet att delta sa
torde tillforlitlighet, lyhordhet, 16fte,
empati och material vara viktiga faktorer
for att fa invanarna att vilja ligga sin tid
och sina resurser pa att gora sin rost hord
samt att aterupprepa sitt engagemang
genom att delta i ytterligare dialoger.

Intressenter

Det finns ett antal olika
intressenter/malgrupper att ta hénsyn till
for att skapa en heltiackande
medborgardialog. Dessa olika grupper kan
ocksa behova bjudas in pa olika sitt for att
vicka deras intresse och engagemang.
Wirn och Langlet (2014) har gjort en
kartldggning av vilka intressenter det ir
viktigt att involvera i dialogen och bjuda
in. (Wirn & Langlet 2014)

19



Bild E: Modell:
malgrupper

Kategorisering av

Deltagare
i dialogen

y

Anstillda i
kommunen

(Wérn och Langlet 2014. s.19)

Modellen (bild E) visar framfor allt pa att
det dr viktigt att kommunicera dven utanfor
de grupper som direkt deltar i dialogen och
didrigenom ha en transparens i arbetet.
Denna modell tycker vi forefaller vara
heltiackande och viktig att ta hiansyn till nér
det giller att bygga sitt platsvarumirke
utifran flera kriterier som “bo, verka och
besoka” som alla dr delar av de totala
intressenterna som har en uppfattning om
platsen och utgdr grunden i uppfattningen
om platsen.

Var slutsats dr att en systematisk
genomford medborgardialog som en del i

en process eller modell for
varumirkesarbete kan ge goda
forutséttningar att verkligen fanga en plats
kultur, identitet och image.

Modell for
platsvarumiirke
Var fragestillning och syftet med denna
studie ir att utveckla och ta fram en modell
for framtagning av ett platsvarumérke som
inkluderar ~ medborgardialog.  Utifran
tidigare beskrivna studier och modeller ser
vi bestandsdelar som &r viktiga att ta
hiansyn till vid tolkning av det empiriska
materialet, vilket tillsammans med teorin
kommer att utgbéra underlaget for var
modell och som sammanfattas i tabell 2.
Dessa dr precis som Kavaratzis och Hatch
(2013) skriver att ha en stdndig process, en
cykel for kontinuerlig medborgardialog
som en sjdlvklar del 1 arbetet med att ta
fram platsvarumarket. Detta for att undvika
misstaget som Govers (2013) ndmner nér
han séger att det ar litt att direkt hoppa pa
arbetet med logotyper och slogans. Wirn
och Langlet (2014) och Langlet (2015) gor
ju ocksa denna betoning, att det dr viktigt
att skapa systematik och engagemang, att
fa med vad intressenterna egentligen tycker
om platsen och att inkludera alla
intressenter.

framtagning av

Studie/ Dahlqvist & Melin (2010) | Kavaratzis & SKL (Wirn & SKL (Wirn &
Tidigare | Varumirkesuppbyggande | Hatch (2013) Langlet) (2014) Langlet) (2014)
forskning | i tio steg Identitetsbaserat System for Kategorisering av
angreppssitt medborgardialog. | malgrupper.
Visar pa | Planering Dialog och Ett anvindbart Att kommunicera
behovet Mal och vision samskapande med | system for dialog | utanfor de grupper
av eller Kvantitativ och kvalitativ | intressenter i syfte | med intressenter. | som ir direkt
tillfor informationsinsamling. att fanga och Kartliggning av involverade i

Stegvis modell

utveckla en plats

Cyklisk process med identitet, kultur

utvérdering och image.
Dialogen ér en
standigt pagaende

dynamisk process.

intressenterna..

varumarkesarbetet.

Tabell 2. Sammanfattning av var teoretiska referensram.
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Tabell 2 beskriver en sammanfattning av
de teorier och modeller som vi kommer
anvinda som underlag for forslag till
modell for framtagning av platsvarumirke
med integrerad medborgardialog. Detta &r
den teoretiska referensramen och nu foljer
empirin dédr vi har fatt praktiska exempel
pa hur medborgardialog kan hallas och hur
processer for framtagning av
platsvarumérke kan se ut.

Empiri

Observationer medborgardialog inom
kommuner

Av de inledningsvis 81 undersokta
kommuner anger 21 att de anvinder sig av
nagon form av medborgardialog vid
framtagning av vision och platsvarumérke.
Ovriga kommuner tycker vi #r otydliga i
sin kommunikation huruvida de anvinder
nagon form av medborgardialog vid
framtagning av vision eller
platsvarumirke, da vi inte kan se nagon
indikation pa detta nédr vi studerar deras
hemsidor och dokument som beskriver
vision och strategi samt, i vissa fall, hur
arbetet att ta fram platsvarumirket har gatt
till. Vi betraktar undersokningen som en

inledande temperaturmaétare pa
kommunernas intresse for
medborgardialog.

Som vi tidigare har nimnt 1 metoddelen har
vi valt att lyfta fram Hudiksvall och
S6derhamn som tva kommuner ur var
analys av de 81 kommunerna och Svalov,
Eskilstuna och Karlstad som tre kommuner
fran Langlets (2015) skrift
“Medborgardialoger 250 exempel fran
Sverige”.

Hudiksvalls system for medborgardialog
Hudiksvall anvinder sig av
varumirkesplattformen “Glada Hudik™ néar
de beskriver sitt platsvarumérke och hur de
arbetar med det (Hudiksvall.se, 2015).
Kommunen uppger att ndrmare 1000
personer, i alla aldrar och med olika
bakgrund, @ har  engagerat sig i1
varumirkesarbetet.  (ibid)  Hudiksvalls

kommun deklarerar att “Alla som har en
relation till Glada Hudik har en del i
varumdrket och vi kan alla vara med och
utveckla det”.(ibid) Alla som tycker om
“Glada Hudik” kan enligt kommunen
titulera sig varumirkesutvecklare eller
ambassador och dven om ambassaddrerna
inte forutsitts veta varumirkesplattformen
utantill sd uppmanas invanarna att tinka pa
vad de olika delarna kan betyda for deras
egen del, pa jobbet, i skolan eller pa
fritiden. Ambassadorsjobbet uppges vara
enkelt och kan inbegripa att hélsa pa nagon
de aldrig sett forut eller visa ett par turister
vigen till Hilsinglands museum. Nagra
konkreta beskrivningar av hur - eller om -
systematisk medborgardialog bedrivs som
en del i utvecklingen av platsvarumirket
finner vi dock inte. Kommunikationen runt
varumirkesplattformen framstar dock som
tydlig da vi tycker det verkar som att deras
varumirkesplattform har en forankring i
vision och strategi samt att det framstar
som att den &r forankrad hos medborgare
och intressenter. For att Oka
attraktionskraften finns dven en sérskild
hemsida “Till Hudiksvall” som erbjuder
information betraffande hur det ar att leva,
verka och bo i Hudiksvall.
(tillhudiksvall.se, 2015)

Vid kommunstyrelsens mote den 1 oktober
2015 antogs en policy for medborgardialog
och ett uppdrag gavs till kommunstyrelsen
att  besluta om  tillimpningar av
medborgardialog. Ur protokollet pa sida 11
citerar vi

“Medborgardialogen syftar till att
skapa ett okat engagemang och
ansvar hos kommunmedborgarna,
men dven att oka mdojligheten for
forstaelse for genomférande av
prioriterade insatser. Vidare ger
medborgardialog en okad
transparens och storre legitimitet
for de fortroendevalda att fatta
beslut. Hudiksvalls kommun har i
nuldiget ingen policy  for
medborgardialog, varfor forslag
om  policy med tillhorande
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tillimpning har arbetats fram.”
(Hudiksvall.se, Kommunstyrelsens
protokoll, 2015-10-01)

Detta styrker var uppfattning om att en
systematisk medborgardialog inte har
tillimpats hitintills 1 varumaérkesarbetet. I
Hudiksvalls kommuns arbetssétt finns
ddremot en mer generell medborgardialog
som syftar till att invanarna kan trdffa
kommunalraden och ta upp aktuella fragor
direkt med dem.

Soderhamns system for
medborgardialog

Pa Soderhamns kommuns hemsida kan vi
lasa att varumirket Soderhamn utgdrs av
Soderhamnarna, citat: “Du dr en del av
Soderhamn. Vi dr alla ambassadorer for
var stad. Tillsammans kan vi bygga ett
starkt varumdrke” Pa samma webbsida
anger kommunen ocksa att kommunen och
soderhamnarna har enats om tre
utvecklingsteman: skérgarden, flexibelt
larande och entreprendrskap. Soderhamns
kommun anger att man har en styr- och
ledningsmodell och att de genom den, i
dialog med soderhamnarna, har tagit fram
en vision for Soderhamn som utgdr en
idégrund  for ~ kommunens  arbete.
Séderhamns varumérke uppges ocksa ha

tagits fram tillsammans med
soderhamnarna. Forutom en  mer
traditionell beskrivning av hur

kommuninvanarna generellt kan paverka
samhillsutvecklingen via fria val var fjirde
ar  och  enbeskrivning av  hur
medborgarforslag kan lamnas, sa finner vi
inte nagra konkreta beskrivningar av hur -
eller om - systematisk medborgardialog
bedrivs som en del i utvecklingen av
platsvarumirket. (Soderhamn.se, 2015)

Vad giller exempel pa medborgardialoger i
Séderhamns kommun sa finns pa
Soderhamns  kommun  hemsida  ett
utvecklingsprojekt  kallat “Norrskenet”
beskrivet, dir invanare kan anméla sig att
medverka i projekt Norrskenets
referensgrupp:

“Projekt Norrskenet dr en stor
satsning fran Soderhamns kommun
med samarbetspartners for att
tillsammans med de boende i norra
delarna av Soderhamn oka trivseln,
tillgangligheten och tryggheten i
omrdadet... boendedialoger,
dialogovningar, politiska direktiv,
goda exempel och tidigare arbete i
projekt Norra Staden ligger till
grund for projektplanen.
Norrskenet dr ett samarbetsprojekt
ddr kommunen fungerar som en

maojliggorare och
samarbetspartner.“ (soderhamn.se,
2015)

Medborgardialog tycks anviandas
systematiskt vid fragestdllningar som
exempelvis centrumutveckling.
(soderhamn.se, 2015)

Vi anser att det framstar som att
Soderhamns kommun tillampar
medborgardialog pa ett systematiskt sitt i
utvecklingsprojekt, dock sa #r det bara i
framtagningen av en vision for S6derhamn
som de tydligt kommunicerar att en dialog
med invanarna har skett.

“Visionen bygger pa
soderhamnarnas egna drommar,
idéer och  forhoppningar om
framtiden. Genom moten, dialoger,
forslag och ideér har
soderhamnarna och kommunen
skapat en gemensam vision - en
onskebild av Soderhamn som plats
att leva pa.” (soderhamn.se, 2015)

Huruvida utvecklingen av platsvarumérket
inbegriper en systematisk medborgardialog
ar inte tydligt angivet pa deras hemsida
eller i dokument pa  hemsidan.
Kommunikationen runt
varumirkesplattformen framstar i Ovrigt
som tydlig i visions- och strategidokument.

Svalovs system for medborgardialog
Svalovs kommun har satsat pa att fa
invanarna delaktiga och engagerade i
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medborgardialog for att f4 med deras
asikter i det langsiktiga och strategiska
planerna for Svalov. De har tagit fram en
metodhandbok for att strukturera arbetet
och fa alla forvaltningar att forbereda sig
och jobba pa samma sitt. Deras
utmérkande arbetssitt har varit att de 1
samma dmne med samma deltagare har tre
triffar. Den forsta triffen handlar om att
presentera dmnet som skall diskuteras och
varfor de vill ha medborgarnas asikter i
just det dmnet, vad som skall beslutas och
hur processen gar till. Dédrefter fick de pa
forsta triffen diskutera i smagrupper
forslag till fordndringar. Till den andra
triffen hade forvaltningen som holl i
dialogen bearbetat forslagen som ldmnats,
utifran  detta material fick deltagarna
diskutera fram en prioritering bland
forslagen. Forvaltningen tog in forslagen
och bearbetade dem till en handlingsplan
som presenterades pa den tredje och sista
traffen — aterkopplingstriffen. Dir fick
deltagarna ytterligare en mojlighet att
aterkoppla och  korrigera eventuella
missforstand. Detta arbetssidtt har gett
deltagarna mojlighet att sitta sig in 1 den
aktuella fragan pa ett bra sitt och dessutom
att fa den viktiga aterkopplingen sa att de
vet att de har blivit lyssnade pa och vad det
har gett for resultat. (Langlet, 2015)

Svalovs kommuns handbok for
medborgardialog dr uppdelad i sex steg:
1. Vad vill vi uppna?
2 Hur ar laget idag?
3. Vilka vill vi kommunicera med?
4. Vad wvill vi fora dialog om?
5. Vilka metoder vill vi anvinda?
6. Hur gick det?
Syftet med handboken &r att ge de
fortroendevalda i kommunen en gemensam
bild av medborgardialogen och att fa hjélp
med att strukturera medborgarkontakterna.
(svalov.se 2015)

Det Svalov sédger att de vill uppna ir att ge
forutsittningar for bra beslut och ge
medborgarna mojlighet till deltagande och
inflytande. Svalovs kommun skriver vidare
i sin handbok att det dr vildigt viktigt att

vinda sig till ett representativt urval nédr
kommunikationen skall ske. De anser att
det inte dr mojligt att na alla medborgare
men att det dr viktigt att tidnka till vilka de
skall samtala med och att de skall se till att
inte exkludera nagra grupper. Skall de
kunna sdga att de har pratat med
”medborgarna” sa maste de se till att na ett
urval som sammantaget motsvarar ett
representativt urval av invanarna. Vidare
podngterar de i sin handbok att det &r
viktigt —att forsta vilket perspektiv
medborgaren har och att kunna sitta sig in
i deras perspektiv. De menar ocksa att de
inte i1 forsta hand skall diskutera och
argumentera partipolitiska skillnader utan
det intressanta dr sakfragan i sig som skall
diskuteras tillsammans med medborgarna
for att ta del av deras asikter i fragan.
(Svalov.se 2015)

I steg 5, vilka metoder vill vi anvinda,
beskriver Svalov en delaktighetstrappa dér
de har identifierat 5 nivaer av delaktighet:
information, konsultation, dialog,
inflytande och medbeslutande. Syftet med
detta dr att ge tydlighet i malsittningen
med medborgardialogen sa att inte det
skall rada tvivel som kan skapa
missforstand. De har dven identifierat nir
de olika delaktighetsnivaerna ar lampliga
att anvinda som en hjilp till den
forvaltning som  bjuder in  till
medborgardialog. (Svalov.se 2015)

Sist sa menar de att redan innan dialogen
inleds sa skall det identifieras hur resultatet
kommer anvindas och hur det skall
aterkopplas till deltagarna. De podngterar
ocksa att om resultat av nya satsningar
skall ses ar det viktigt att gora mitningar
innan dialogen inleds. (Svalov.se 2015)

Eskilstunas varumiirkesresa
"Ett platsvarumdrke ags
gemensamt av alla de som bor och
verkar pa platsen. For att utveckla
varumdrket — krdvs ettt  brett
ndtverksarbete for att gemensamt
skapa en attraktiv och
framgangsrik plats att bo pa,
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besoka och verka i.” (Langlet, 2015
s.43)

Sa sammanfattas Eskilstunas beskrivning
av deras varumirkesarbete 1 Langlets
(2015) dokumentation
”Medborgardialoger. 250 exempel fran
Sverige”. Sammanfattningen som vi har
citerat har varit utgdngspunkten for
Eskilstuna i1 deras varumirkesresa som
gjordes 2012-2014 och fortfarande pagar.
De menar vidare att en grund hos dem har
varit att invanarnas tankar, synpunkter och
uppfattning om platsen skall ligga till
grund for vad varumirket skall lova och
hur det skall positioneras. (Langlet, 2015)

De beskriver sin process som en
vilgrundad process med bred forankring
bland politiker, kommunala forvaltningar,
foreningsliv, niringsliv, hogskola,
offentliga verksamheter och invanare. De
gjorde ett flertal workshops och tillfragade
over 1000 invanare om deras bild av
Eskilstuna och deltagare kan titulera sig
som evolutionir

“Att vara Evolutiondr innebdr helt
enkelt att du dr en person som
gillar Eskilstuna, i grund och
botten. Du har ett intresse av vad
som hdnder i staden och pratar
gdrna  gott om den. Som
Evolutiondr blir du inbjuden till ett
antal trdffar varje dar ddr det pratas
om Eskilstuna, varumdrket och vad
som dr pa  gang  kring
varumdrkesarbetet. Att ndrvara vid
trdiffarna dr helt frivilligt och som
Evolutiondr har du inga krav pd
dtaganden och engagemang. Var
onskan dr givetvis att sa madnga
som mojligt kan och vill vara med
och dela med sig av sina tankar och
synpunkter och hjdlpa till att sprida
budskapet och driva arbetet
framat.” (Eskilstuna kommun 2016,
EskilstunaEvolution)

Vidare arbetade de med det underlag de
fatt in fram en varumirkesplattform som
de sedan ldt samla in synpunkter om

genom att ha Oppna moten déar synpunkter
och forslag kunde diskuteras. Nir beslutet
togs gjordes det i1 bred politisk enighet,
mycket tack vare den tidiga breda
forankringen. (Langlet, 2015)

Karlstads dialog med hjalp av sociala
medier

Karlstads kommun har satsat pa dialog
med sina invanare via Facebook. De har
just nu (2015-12-13) 25297 stycken
personer som gillar deras Facebook-sida.
(Facebook.com, 2015) De har genom sitt
hoga antal som gillar sidan en mgjlighet att
nad ut och fa in synpunkter och fragor fran
var tredje invanare mellan 13-70 ar. De far
in flera fragor och synpunkter varje dag
och de svarar i snitt inom sex timmar.
Karlstads kommuns mal med att vara
tillgdngliga pa Facebook idr att ge en god
service, vara lattillgdngliga och lyssna pa
kommuninvanarna. De menar att de genom
sin dialog pa Facebook litt kan sprida vad
som hinder i Karlstad, de kan snabbt fa in
rapporter om trasiga lampor eller hal i
gatan och de far in idéer som kan forbittra
servicen till invanarna. De har en rutin
kring att snabbt besvara fragor och inldgg,
de har ett strategiskt tank kring hur de skall
kommunicera pa sidan och de menar att
genom detta sa har de skapat en personlig
dialog och fatt en ndrmare relation till
invanarna i Karlstad och fatt ett hogre
fortroende for kommunen. (Langlet, 2015)

Karlstads kommun &r dven aktiva pa
Twitter och Youtube for att snabbt och
enkelt kunna na sina invanare genom
information och genom att ge dem
mojlighet att snabbt kunna stilla fragor och
formedla synpunkter. (karlstad.se 2015)

Pa Twitter har de just nu (2015-12-17)
3939 foljare och de forefaller att skriva
korta noteringar och fragor hir. De skriver
meddelande som att de har problem med
internet 1 kommunhuset och att det ir
problem med vatten i ett bostadsomrade.
Samt att de stiller fragor om vad
stadsbussarna skall dopas till eller vad ett
Oppet och attraktivt kulturhus betyder for
karlstadsbon. (twitter.com) Det forefaller
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som att denna kanal frimst &ar till for
kortare info, nyheter om vad som hénder
och kortare fragestillningar av mindre
karaktér.

Pa deras Youtube-kanal har de just nu
(2015-12-17) 226  prenumeranter pa
Youtube-kanalen. De ldgger upp ca 2 klipp
1 veckan och visningarna av klippen
varierar fran flera tusen till nagra enstaka.
Klippen forefaller vara klipp om saker som
hinder i kommunen och arbete som utfors.
Allt fran festivaler till saker som hinder
inom skolan och dldrevarden. Hir
forefaller det inte vara fragan om en
kommunikationskanal for dialog utan mer
for information och reklam om kommunen.
(Youtube.com)

Fallstudie Falkenberg

I var fallstudie har vi hir sammanfattat tre
moment. Vi har deltagit pa en presentation
av Falkenbergs platsvarumérke som holls i
Falkhallen den 19 november, vi har gatt
igenom vad som har kommunicerats via
blogg och Facebook fran projektets start
fram till nutid och vi har genomfort en
intervju med projektledaren for

Falkenbergs platsvarumirkesarbete
Kristjan Sigurdarson.

Medborgardialog i processen
Projektledaren for Falkenbergs

platsvarumirkesprojekt sidger i bloggen att
ett ledord har wvarit delaktighet. Detta
tycker vi oss kunna se och folja som en rod
trad i stora delar av inldggen i bloggen och
pa Facebook samt i var intervju. Nar vi i
var intervju kommer till fragan om att
jobba med medborgardialog eller dialog
med intressenterna i processen for att ta
fram sitt platsvarumirke sa  menar
projektledaren att det dr en sjdlvklarhet.
Han beskriver det som en grundliggande
del det inte gar att vara utan och
exemplifierar det med att det 4r 1 de
personliga motena som saker hiander.

“Om du stoter pd en trevlig
busschauffor, ett trevligt
kassabitride och om de alla

kommunicerar samma sak. Det dr
da det blir trovirdigt att det vi har
jobbat fram dr det som Falkenberg
verkligen star for”.

Hur gjorde da projektet for att samla ihop
medborgare till dialog och for att fa en
representativitet som stimde Overens med
Falkenberg? 1 var intervju beskriver
projektledaren att han har analyserat vad
andra platser har gjort och hur de har
jobbat. Han dr ocksa vildigt noga med att
poingtera att det inte gar att kopiera nagon
annan rakt av. Alla har olika
forutsidttningar som maste tas hiansyn till.
Hans tillvdgagangssitt var att borja med att
scanna av vad det finns for grupperingar,
idrottsklubbar och nitverk 1 Falkenberg.
For att samla in primérdata har projektet
fatt hjalp fran olika intressenter till
Falkenberg som bor, verkar eller besoker
Falkenberg. Han beskriver vidare att han
var ute och foreliste och berittade vad for
arbete som skulle startas upp och bad
personerna att vara med pa taget och bli en
“Falkenbergsambassador”.

Projektet beskriver dven i sin blogg och pa
Facebook att de har akt runt till platser i
Falkenberg for att samla in material och
synpunkter samt beritta om vad de gor. De
har bland annat varit pa Ge-kas i Ullared
som ligger i Falkenbergs kommun, de har
anvint sig av de arrangemang som har
varit i Falkenberg under aret for att komma
i kontakt med invanarna och besokare till
arrangemangen. Bland annat har de varit
med pa Falkenbergsdagen och
Niringslivsdagen och hallit presentationer
av projektet samt presentationer av
ambassadorer som har beskrivit “Mitt
Falkenberg”. Pa dessa dagar kunde
besokare dven ta sig till en fysisk plats dir
projektgruppen var representerad for att
kunna svara pa fragor och fa in synpunkter.
Besokare lockades till dessa platser genom
att till exempel fa piarla sitt  eget
“Falkenbergsarmband” eller fa en
“Falkenbergsknapp” med ett budskap att
sdtta pa kladerna. (falkenberg.se, 2015)
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I projektet kallas dessa intressenter som
véljer att engagera sig ambassadorer da
tanken &r att de skall sprida ordet vidare. 1
var intervju berittar projektledaren att
malsittningen var att fa ihop ca 50 stycken
personer men slutade pa hela 350 stycken
vilket var langt Over hans forvintningar.
Da uppstod snarare istillet problemet hur
skulle kommunikationen ske med sa
manga personer. Trots det stora antalet
ambassadorer och det stora engagemang
som det visar pa sa podngterar
projektledaren att han hade svarigheter att
fa med vissa grupper, tva av dessa var
ungdomar och utlandsfédda. Det han
gjorde var att ha “snackisgrupper” med
nagra ungdomar som sen engagerade andra
att bli ambassadorer och han gick dven via
skolorna i Falkenberg. For att fa
synpunkter fran utlandsfodda sidger han att
han bland annat tog kontakt med en Imam
for att fa mojlighet att beritta om sitt
arbete. Alla dessa sitt var bra sitt att knyta
kontakter och fa personer engagerade. Hur
kommer det sig da att det var sd manga
falkenbergare som var intresserade? Han
menar att det finns nagot i Falkenberg som
sticker ut:

“kanske inte Gnosjoanda, men det
dar nagonting nagon djdvla
anamma hdr som kdnns vildigt

kul”.

Nar det gillde hur projektet
kommunicerade till sina ambassadorer sa
menar projektledaren i var intervju att han
sag det som viktigt att hela tiden lata dem
fa information forst. Senare gick precis
samma information ut till alla. En viktig
kommunikationskanal var bloggen, men
han anvinde dven andra kanaler som
Facebook, mail och kommunens hemsida.
Det bista och viktigaste
marknadsforingsverktyget var just
ambassadorerna menar projektledaren, da
de hjilpte till att sprida vad som gjordes
och hinde i sina egna nitverk, pa
arbetsplatser, bland vinner och familj. Da
han dven hade ambassadorer bland nitverk

som Rotary, idrottsklubbar med mera sa
fick han @ven hjilp att sprida information
via deras interna nyhetsbrev.

Pa presentationen den 19 november gick
projektet igenom hur delaktigheten i
framtagningen av Falkenbergs
platsvarumarke har varit. De har lyckats att
engagera totalt ca 1700 personer. De har
fatt in kvantitativ data med hjilp av en
enkdtundersokning som heter “Sveriges
bild vs Falkenberg” som &r besvarad av
1015 personer och en invanarundersokning
diar 638 personer av Falkenbergs 42 832
invanare har svarat. Den kvalitativa datan
kommer fran workshops dir deltagare har
varit fOretagare, politiker, tjdnstemin,
styrelsen till destination Falkenberg och
invanare. Detta innebédr att den totala
representationen av Falkenbergare bade
gillande kvalitativ och kvantitativ data har
varit: 638+110= 748 av 42433 invanare i
kommunen. Vilket motsvarar ca 1,8% av
invanarna.

Metodiken som anvénds for att samla in
synpunkter fran medborgarna har varit
bade kvalitativa och kvantitativa, de har
jobbat med  “snackisgrupper”  och
“workshops” samt ocksa genomfort en
enkdtundersokning  som  fanns  pa
Falkenbergs.se. Vidare sdger
projektledaren att det inte handlar om
nagon statistisk representativitet, men han
anser att han har fatt med en bra spridning
och hittat de som &r engagerade och vill
paverka. Ett dmne som behandlades i
workshops var: “Om Falkenberg var en
person, hur skulle den personen vara da?”
Pa denna fraga blev svaret vildigt likt
mellan alla de personer som svarade pa
fragan. Falkenbergaren hade samma
uppfattning om vilken person Falkenberg
ir och dessutom samma uppfattning om
hur de vill att denna personen skall
utvecklas och bli 1 framtiden. Detta resultat
presenterades dven pa presentationen den
19 november. Se bild F och G.
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Bild F. Typisk falkenbergare 2015
Vem dr Falkenberg idag?

Alla workshops beskriver Falkenberg som
en 50-drig man.

Han dr fodd svensk och ganska alldaglig.
Lite trakig kanske.

Han kor hellre bil &n anvdnder cykel eller
allménna fardmedel.

Han &r rejél, folklig, "bonnig” och lagom.
Han dr "gohillig”.

(Falkenberg.se 2015)

Bild G. Typisk falkenbergare 2020
Vem &r Falkenberg 20207

Falkenberg 2020 &r en kvinna i 40-ars
aldern.

Hon dr en kreativ entreprendr som &r drivs
av sin nyfikenhet.

Hon dr en sjdlvsédker cool tjej som har en
hogre utbildning.

Avslappnad och trygg.
Hon &r 8ppen med en individuell profil.

Hon &r aktiv och viljer hellre cykel eller tig
for sina transporter. Om hon behdver en bil
foredrar hon en elbil.

Hon dr "Bonnachic”.

(Falkenberg.se 2015)

Presentationen den 19 november 1
Falkhallen var ocksa den, i forsta hand for
ambassadorerna och Ovriga intresserade
fick anmila sig. Presentationen var inte
slutet pa projektet utan snarare en fortackt
“workshop”, dir syftet var att visa hur
langt projektet har kommit pa sin resa med
att skapa Falkenbergs platsvarumirke for
att fa in feedback och synpunkter till det
fortsatta arbetet. Presentationen drog mer
dn 300 personer och projektledaren siger
att synpunkterna pa vad som presenterades
inte har vintat pa sig. Bade media och
invanare  har  haft synpunkter pa
platsvarumirket sidger projektledaren i var
intervju.

Den politiska enigheten har varit stor i
projektet och politikerna har &dven
betraktats som viktiga intressenter. I var
intervju berdttar projektledaren att han
dven har varit pa fullméktige och
presenterat arbetet och han menar att en
framgangsfaktor har varit att styrgruppen
har bestatt av bade en bred politisk enighet
samt representanter fran néringslivet. Detta
ger en grund att nu utveckla ett och samma
sprak for alla delar inom
kommunorganisationen nir de pratar om
Falkenberg och nir de fattar beslut om
framtida Falkenberg. Ett kvitto pa att detta
arbete visar viagen menar projektledaren dr
att nu fattas det bland annat beslut om stora
strategiska investeringar som kommer
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attrahera den malgrupp som projektet
genom detta arbete har definierat.
Malgruppen Falkenberg vill prata med &r
personer med den attityd som passar vad
Falkenberg kan erbjuda i form av natur,
livskvalitet och mojligheter for
barnfamiljer. For att forstirka
kommunikationen ytterligare haller
projektet nu pa att ta fram en
anvindarmanual for att sdkra  att
kommunorganisationen har nagot att luta
sig mot och diarmed sdkra en gemensam
kommunikation  till  invanare  och
intressenter.

Vad vi kan se sa fortsitter diskussionen,
inliggen och kommentarerna pa bloggen
och pa Facebook-sidan.

Sammanfattningsvis sa framstar det som
att genomen omfattande dialog och
involvering av viktiga intressenter har
projektgruppen forsokt fanga kdrnan i vad
det dr som dr unikt for just Falkenberg.
Detta har de sedan exemplifierat med den
typiske falkenbergaren idag och hur de vill
att den typiske falkenbergaren skall
uppfattas 2020. For att lyckas med
Falkenbergs platsvarumérkesbyggande har
alltsa medborgardialog varit en
nyckelfaktor for att fanga kédrnan av vad
Falkenberg &r idag och vad det skall bli
framat. Vi har kunnat urskilja fo6ljande
aktiviteter for att fa till en systematisk
medborgardialog:

e Fa in en bred bas av intressenter
som har uppfattningar om bo, verka
och besoka.

o Halla en kontinuerlig dialog med
olika grupper for att fanga deras
synpunkter och uppfattningar, som
tex workshops och gruppsamtal

e Na ut med kommunikationen till
bade intressenterna och  till
allménheten genom olika
kommunikationskanaler.

e Kontinuerligt  uppdatera  sina
uppdragsgivare for att fa till en
bred forankring under hela
projektet.

e Lopande ge aterkoppling pa vad
som hinder i projektet for att halla
kvar intressenternas engagemang
och intresse.

Processen for
platsvarumiirket
Projektledaren slar vildigt snabbt fast och
han aterkommer sen flera ganger till
samma sak: det finns ingen optimal modell
som kan appliceras pa alla platser for att ta
fram ett platsvarumirke. Han menar att alla
platser har sina unika attribut och
forutsittningar som gor att det inte gar att
kopiera nagon annan plats process rakt av.
Han styrker sin teori genom  att
exemplifiera att vissa platser har lyckats
bra men nir sen en annan plats har kopierat
deras koncept sa har de inte alls lyckats
lika bra. Detta #r ocksa en beskrivning som
vi finner pa bloggen i de inldgg han har
beskrivit hur processen har sett ut och hur
de har jobbat med framtagningen av
platsvarumarket.

framtagning av

Projektledaren beskriver pa bloggen att
arbetet med att ta fram ett platsvarumirke
for Falkenberg borjar med att lyssna: Vad
vill Falkenberg? Sen handlar det om att
analysera och sammanstilla underlaget for
att vidare jobba fram ett resultat.
(Falkenberg.se, 2015) Pa presentationen
den 19 november berittar projektledaren
att de ocksa har haft hjilp av ett
konsultféretag som heter “Up there every
where” (Fran och med nu kallat
konsulterna) for att fa in erfarenhet fran att
jobba med platsmarknadsforing.

Forst och framst menar projektledaren i var
intervju att det &r vildigt svart och
komplext att ta fram ett platsvarumirke.
Han menar att alla som bor, verkar eller
besoker platsen dr en del av varumirket
och dger det. Det dr allas uppfattning som
utgdr varumirket. Det dr allas och ingens.
Dessutom ar det viktigt att skilja pa platsen
och pa kommunorganisationen. Han
utvecklar vidare att denna utmaning gor
det nodvéndigt att ha en djup involvering
av intressenter och medborgare, sa att det
som skapas har en grund i medborgarnas
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och intressenternas uppfattning, kulturen
och historien av platsen. Uppdraget han
fick startade med att Falkenbergs kommun
ville stirka sin attraktionskraft och oka sin
tillvédxt. Han séger att han fick en fri roll att
utarbeta hur han skulle ga tillviga och att
han borjade med att dels fa tydligt
definierade malsittningar och dessutom
gick han igenom mycket teoretisk litteratur
om place branding samt benchmarkade vad
och hur andra stider hade jobbat.

Pa presentationen den 19 november
beskrev de att syftet med arbetet var att
starka Falkenbergs attraktionskraft och
genom detta oka intdkterna till Falkenberg.
De har tagit fram en vision som sdger att
de skall "vixa for en hallbar framtid” med
tillhorande Overgripande utvecklingsmal.
1. Falkenberg skall bli mer inkluderande
2.  Fler bostider och  attraktiva
boendemiljoer med god kommunal service
1 livets alla skeden.
3. Ett breddat och dynamiskt néringsliv i
hela kommunen.
4. Den ekologiska hallbarheten skall oka.

Kommunens mal dr att oka sitt
invanarantal fran 42 832 dll 50 000 ar
2030

Effektmal:

Bo = 50 000 invanare
Bessk = Oka antalet nattgister
Verka = Foretagsklimat i toppklass

(Killa: Bilder tagna pa presentationen den
19 november)

Under arbetets gang har det lopande
uppdaterats om det pa blogg och Facebook
i syfte att Oka transparens och engagemang
beskriver projektledaren. Vidare skriver

projektledaren att delaktighet &r ett ledord 1
arbetsprocessen da han vill skapa en
inkluderande process med bred forankring.
Han menar att om han kan fa till det skapas
en tydlig och attraktiv bild av Falkenberg,
aret om. Pa bloggen kan vi hitta bilder och
beskrivningar om  hur arbetet har
framskridit. (Falkenberg.se, 2015)

Niar han i var intervju beskriver den
fortsatta resan framstar det som en
dynamisk process ddr han har provat olika
saker for att se vad som fungerar i
Falkenberg och justerat och dndrat under
tiden projektet har 16pt pa. Genomgaende i
hela processen podngterar han och
exemplifierar hur arbetet har fortsatt framat
genom dialog med medborgare och
intressenter for att sedan utvirdera deras
input och utifran det arbeta vidare.

Var uppfattning dr att det framstar som att
projektet har forsokt fanga vad Falkenberg
ar idag, vad som &r unikt med platsen, vad
den har for historia och kultur som kan
byggas vidare pa for att sedan fa till en
samsyn pa hur platsen skall utvecklas over
tid och for att pa det sittet komma fram till
konkreta aktiviteter. Han podngterar ocksa
att det har varit vildigt bra for platsen
Falkenberg att styrgruppen har bestatt av
representanter bade fran politiken och
nédringslivet da detta medfort en bred
forankring och fokus pa alla delar i bo,
verka och besoka.

Pa bloggen har de beskrivit att de borjade
med att kartligga deras nuldge genom att
gora olika typer av datainsamling. De har
anvint bade kvalitativa och kvantitativa
metoder for detta, se bild H.
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Bild H: Datainsamling i Falkenbergs platsvarumirkesprocess.

FALKENBERG

Undersdkningar/rapporter Kvalitativ data

- Sverige/DK om Halland - Seminarium varumérespl.
- Sverige om Falkenberg - Workshop 1 + 2

- Invanare om Falkenberg - Traffar, invanare

- Landsbygdslyftet Fbg

- Falkenbergs historia

- Presentation Fbg

Strategidokument

- Oversiktsplaner Fbg

- Overgripande mal Fbg
- Kommunorg. Struktur

- Marknadsplan Fbg

- Sponsringspolicy Fbg

- regionala styrdokument

BO
Undersékningar/rapporter
- Medborgarunders. 2013
- Medborgarunders. 2014
- Kommunfakta, Fbg
- Kommunfakta, barn
- Kommunfakta, tatort

VERKA
Undersskningar/rapporter
- Falkenberg 2020
- Foretagsklimat 2013
- Foretagsklimatet i Fbg -
- Foretagens betydelse i Fbg
- Utwv. av Fbg innerstad

Strategidokument
- Néringslivsprogram

Strategidokument - Affarsplan FNAB

Undersékningar/rapporter
- Upplevelsenéringen i

Halland

Besoksnaringsstatistik

Halland

- TEM métning
Besokarundersokningar
Fbg, 03-06/ 12-14
Besdkarundersdkningar
Fbg, 2015

Strategidokument
- Turismstrategi 2012-2020
- Versamhetsplan DFAB

BESOKA

(Falkenberg.se, Blogginldagg 2015-05-12)

De har utgatt fran bade primirdata och
sekunddrdata och delat in arbetet 1
“Overgripande om Falkenberg”, “Bo”,

“Verka” och “Besoka”. Detta for att fa en
heltackande bild av Falkenberg som plats.

Bild I: Bild 6ver Falkenbergs platsvarumirkesprocess.

HO6T win HOST
2014 215 2015
Uppstart Datainsamiing Deliniera Elablera varu-

Analyser och varumarkeslofte:
undersdkningar Vardeerbjudande,

positionering samt

malgrupper

(Falkenberg.se, Blogginldagg 2015-08-26)

Som bild I visar kom arbetet med att

definiera varumirkesloftet efter
datainsamlingen. Detta innebar att ta fram
Falkenbergs virdeerbjudande och

positionering samt malgrupper. I denna del
gjordes bland annat ett arbete i workshops
med intressenter med att identifiera vem
Falkenberg dr, om det 4r en person och
vilken person de vill att Falkenberg skall
vara ar 2020. (Bild F och G) I detta arbete
har dven projektgruppen genom workshops
tagit fram vad det dr for attribut som
Falkenberg har som gor att du véljer att
bosdtta dig, besoka eller verka i

markesgrupp.
Implementering

Falkenberg. Dessa attribut delades in i
“funktionella skil”, “kidnsloméssiga skil”
och 7sjalvforverkligande skdl”. Vidare
arbetade de med att se pa vilka platser de
“konkurrerar” med eller som de sa att de
hellre vill se det: “vilka platser forutom
Falkenberg overviiger deras malgrupp att
besoka, verka eller bo i”. (Falkenberg.se,
2015)

Sist i processen var att etablera en
varumirkesgrupp och att implementera
platsvarumirket  for  Falkenberg. Pa
presentationen den 19 november beskrev
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projektet det som att Falkenbergs unika
erbjudande &dr att de har nédrhet till
storstaden, natur och strand. De har en
stimulerande kultur, néjen och mat. De har
prisvirda, annorlunda och bittre boenden.
Inspirerande nétverk och dkta ménniskor.
De har en fungerande infrastruktur och
supportsystem samt en trygg och
avslappnad miljo. Vidare presenterade de
sin positionering och sa: ”“Inte bara en
plats — En livsstil”, (citat fran
presentationen 19 november 2015).

De menar att deras viardeord som sérskiljer
dem dr “dkta, nidsta, ligre kostnad, leder
nagot, byggare, utrymme, ledare,
sommargéster, sma”. Innan den nya
logotypen presenterades sa podngterade de
att logotypen bara dr en symbol. Det ir de
som bor i Falkenberg som ger den identitet
och personlighet, det dr de som skapar
forandring och de tillsammans dger
varumirket och utvecklar det.

Bild J. Falkenbergs nya logotyp 2015.

FBL FBG FBG

FALKENBERG FALKENBERS

rF8a FBG rBG

L " me
ALnEuEeRG FALKENBERG FALKENBERG

|FBC FBG FBG

FALS WBERG FALLL NBERG

= FBG FBG

FALKENBERG

(Rénn 19 november 2015).

I var intervju beskriver projektledare att nu
pagar ett fortsatt arbete dir projektledaren
delar in stegen i de tre c:na som han kallar
dem: communication, cooporation och
construction. Han poidngterar att detta
arbete dr vildigt viktigt da det dr nu som
det kommer att komma fram ett konkret
resultat av projektet. Att
kommunorganisationen kommunicerar och
beslutar utifran det framtagna resultatet pa
varumirkeserbjudande och malgrupp, att
niringslivet, idrotten och andra aktorer i
Falkenberg kan anvidnda sig av den

framtagna kommunikationen och dess
riktlinjer och att invanarna ser en
fordndring mot malbilden for att beslut
fattas som gar i den riktningen.

Vi har ocksa kunna se att det fortsatt
komma upp blogginldgg och uppdateringar
pa Facebook med hur arbetet kommer
fortga och for att fa in synpunkter och
kommentarer. (Falkenberg.se, 2015)

Sammanfattningsvis har vi pa bloggen och
Facebook kunnat folja hela resan med
framtagning av platsvarumérket till idag.
Det pagar fortfarande. En stor del av denna
kommunikation verkar ha handlat om att
fanga fler intressenter och hela tiden halla
dorren Oppen for dialog samt att rapportera
om hur det gar i arbetet. Detta anser vi vara
ett relevant sidtt att bibehalla ett
engagemang, att hela tiden ge feedback pa
hur det gar i processen och hela tiden bjuda
in till bade strukturerade och spontana
traffar for att fa mojlighet att ge forslag
och synpunkter.

Nir det giller processen for att ta fram ett
platsvarumirke har vi kunnat identifiera
foljande steg som viktiga for Falkenberg i
deras resa genom var netnografi och var
intervju. Dessa ir:

e Sammansittning av styrgrupp och
definition av projektet och dess
mal.

e Datainsamling.

e Process for att engagera invanare
och intressenter.

e En Overgripande plan som hela
tiden dr flexibel och kan indras
efter dndrade forutsittningar.

e Definition av malgrupp,
benchmarking av andra samt att ta
hjilp av experter.

Samtidigt som vi har kunnat urskilja dessa
steg for Falkenberg sa podngterade
projektledaren ett flertal ganger hur viktigt
det &dr att anpassa sitt angreppssitt
beroende pa platsen och vad den har for
unika forutsittningar.

31



Hudiksvall Soderhamn | Svalov | Eskilstuna | Karlstad | Falkenberg
Policy Systematisk Antagen Ja Ja Ja Ja Nej
Medborgardialog oktober

2015
Systematisk Medborgardialog | Nej I vissa Ja Ja I vissa I vissa delar.
anvénds i delar. Situations- | delar. Situations-
platsvarumérkesarbetet anpassad anpassad

Tabell 3. Sammanfattning av undersokta kommuner

I tabell 3 sammanfattar vi hur de sex
undersokta kommunerna tillampar
systematisk medborgardialog. Tillsammans
med var teoretiska referensram som &r
sammanstilld i tabell 2 kommer detta att
utgora underlag for var analys.

Analys

Medborgardialog i processen
Skillnaden mellan att ha en allmén
medborgardialog eller en systematisk
medborgardialog 1 arbetet med utveckling
av platsvarumirken i var studie dr svart att
uttyda vid en extern och nagot ytlig
granskning. Skickligt utformad
kommunikation runt varumirket och
varumirkesarbetet kan gora bilden otydlig
huruvida det som kommuniceras om
varumirket och varumaérkesprocessen ar
genuint, &rligt, unikt och utgar fran ett
flertal intressenters verkliga uppfattning
om respektive plats. Genuina varumérken
formas inte genom traditionell
kommunikation utan genom samskapande
med en mingd ménniskor som kommer i
kontakt med varumirken och tar dem till
sig  (Kavaratzis &  Hatch, 2013).
Projektledaren for Falkenbergs
platsvarumirke podngterar i var intervju att
det dr pa grund av detta som arbetet med
att ta fram ett platsvarumérke ofta blir
komplext. Framfor allt om arbetet inte bara
fokuserar pa att attrahera bestkare utan
dven handlar om helheten bo, verka och
besoka. Vi haller med och finner stod for
detta da Govers (2013) bekriftar detta
pastaende 1 sin artikel “Why place
branding is not about logos and slogans”

dir #ven Govers (2013) menar att det
viktigaste som formar en plats é&r
individens uppfattning om den.
Intressenterna  bor  darfor inte  enbart
betraktas som informanter utan betraktas
som grupper som kollektivt producerar
varumirket under stottning av
platsvarumirkeshanterare (Kavaratzis och
Hatch, 2013).

En annan faktor som kan paverka
engagemanget, och i forlangningen
trovirdigheten, for varumérkesarbetet 4r att
en god medborgardialog dven bor
motverka exkludering av olika grupper och
aktivt verka for allas lika ritt till
delaktighet och inflytande. Medborgarna
ska helst involveras tidigt i processerna
som syftar till att ge resultat for det lokala
samhdllets utveckling (Wiarn & Langlet,
2014).

Av de sex kommuner som vi granskat
nirmre  kommunicerar eller  hévdar
samtliga att de anvdnt nagon form av
dialog med intressenter vid framtagning av
sitt platsvarumirke eller strategi och
vision. Vad giller sjdlva processen for
medborgardialog sa har en kommun en
handbok for medborgardialog (Svalov) och
det framgar att de har tillimpat en
systematisk medborgardialog 1 vad vi
tolkar som avgridnsade delar betrdffande
utveckling av platsvarumirket, ndmligen
attraktivt boende och dialog runt
kulturcentrum, det vill sdga relativt
avgrinsade fragestéllningar. Aven
Soderhamns kommun hidvdar att en
medborgardialog  har  tillimpats  vid
utveckling av platsvarumirket. De exempel
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pa medborgardialog vi kan finna hdr ar
knutna till ett utvecklingsprojekt som
kallas Norrsken och som syftar till att
utveckla boendemiljén i de norra delarna

av Soderhamn. Systematisk
medborgardialog finns dven vid
fragestéllningar som exempelvis

centrumutveckling. Huruvida utvecklingen
av Soderhamns platsvarumirke som helhet
inbegriper en systematisk medborgardialog
framgar inte.

Fokus 1 varumirkesarbetet 1 Hudiksvall
tycks ligga pa besoksniringen och inte sa
mycket pa hur det dr att bo och verka i
kommunen, vilket ocksa avspeglas i deras
rad till invanarna att:

"Alla som tycker om Glada Hudik
kan enligt kommunen titulera sig
varumdrkesutvecklare eller
ambassador... sd uppmanas
invanarna att tinka pa vad de olika
delarna kan betyda for deras egen
del, pd jobbet, i skolan eller pa
fritiden. Ambassadorsjobbet  dr
enkelt och kan inbegripa att sdga
Hej! till nagon de aldrig sett forut
eller visa ett par turister vigen till
Hidlsinglands museum.”
(Hudiksvall.se, 2015)

Vi finner inte nagra konkreta beskrivningar
av hur - eller snarare om - en
medborgardialog ~ har  anvints  vid
framtagning av platsvarumirket. Vidare
framgar det att kommunen under oktober
2015 har antagit en policy for hur
medborgardialog generellt ska tillampas i
kommunen. (Hudiksvall.se, 2015)

Tre kommuner (Karlstad, Eskilstuna och
Falkenberg) har valt ett situationsanpassat
angreppssitt som inte verkar utga fran
overgripande  styrdokument om  hur
medborgardialog ska  genomfGras 1
respektive kommun. Karlstad kommun har
valt att satsa resurser pa kommunikation
och dialog via framfor allt Facebook.
Karlstads kommuns mal med att vara
tillgdngliga pa Facebook ir att ge en god
service, vara lattillgdngliga och lyssna pa

kommuninvanarna, och de hédvdar sjilva
att de didrigenom skapat en personlig
dialog, fatt en ndarmre relation till
invanarna samt skapat ett hogre fortroende
for kommunorganisationen. Genom att
vilja Facebook, och till viss del Twitter
och Youtube, sa nar Karlstads kommun ut
till manga intressenter och kan pa det sittet
sakra en dialog rorande alla mojliga fragor
med cirka 25000 av invanarna. Totala
invanarantalet i Karlstad kommun r cirka
88000 enligt uppgift fran Karlstad.se och
dven om man teoretiskt skulle kunna na
och engagera knappt 30% av invanarna
vad giller fragor som ror
platsvarumirkesutveckling sa blir fragan
om  deltagarna  kan  sdgas  vara
representativa  for Karlstads kommun
invanare. Hur manga intressenter som inte
bor eller verkar deltar exempelvis i
dialogen  pa  Karlstads kommuns
Facebooksida? En medborgardialog bor
som tidigare namnts aktivt verka for allas
lika rétt till delaktighet och inflytande. Vi
anser att kommunikation via sociala
medier som Facebook inte &r en
heltickande metod for medborgardialog i
sig vad giller utveckling av
platsvarumérken men sannolikt anvindbar
i delar av den.

Eskilstuna kommun anvinder ocksa ett
situationsanpassat angreppssitt och
anviander en tillimpad medborgardialog i
platsvarumérkesutvecklingen. De beskriver
sjalva sin platsvarumérkesprocess som en
vilgrundad process med bred forankring
bland politiker, forvaltningar, foreningsliv,
néringsliv, hogskola, offentliga
verksamheter och invanare. Over 1000
invanare tillfrigades om deras bild av
Eskilstuna. Modellen som Eskilstuna
arbetat efter framstar som planerad och ha
skett stegvis med avstdmningar och dialog
med intressenter via bland annat
workshops och nitverksarbete. Eskilstuna
har dven blivit nominerade till priset for
arets placebrander for sitt
platsvarumérkesarbete. (Eskilstuna.se,
2015)
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Ett liknande uppldgg som Eskilstunas
forefaller projektledaren for vart fall
Falkenberg tillimpa i utvecklingsarbetet av
Falkenbergs platsvarumérke. Han har valt
att satsa pa att besoka lokala foreningar
och  néringslivsforeningar, = genomfora
arbetsplatstriffar, arrangera workshops och
kommunicera via blogg och Facebook.
Han beskriver att han har forsokt halla en
flexibilitet genom att anvidnda ett flertal
forum och han har inte utgétt fran nagon
enskild  modell eller  teori  for
medborgardialog utan haft en ganska 10s
plan som bygger pa “trial and error”. Detta
har enligt honom givit utrymme f{or att
snabbt kunna dra samman konstellationer
och belysa olika fragestillningar. I
projektet ridknade de med att engagera ca
50 personer som ambassadorer i
workshops men antalet blev 350 personer.
Hur det kom sig att intresset blev sa stort
kan han inte riktigt forklara, han sédger att
han har sett en speciell anda bland
Falkenbergs invanare.  Projektledaren
uppger dven vid intervjun betrdffande
representativitet av deltagandet att det har
varit en utmaning att komma 1 kontakt med
alla olika grupper som bor och verkar i
Falkenberg.

”En utmaning, dock har varit att fa
tag pa personer som har icke-
svensk bakgrund... vad tycker
andra dn Svensson, for Falkenberg
har utifran den demografiska
informationen en rdtt stor andel
folk med annat wursprung dn
svenska  kommuner i samma
storlek... sd ddr fick jag helt enkelt
ga ut och vara kreativ... prata med
imamen,  prata  med  olika
grupperingar... men det var dndd
viktigt for mig att sdga jamen, va
med...”

Det han beskriver liknar i mangt och
mycket den teoretiska dynamiska process
som Kavaratzis och Hatch (2013) beskriver
i sin artikel “The Dynamics of Place
Brands: An identity-based approach to
place branding theory” (Kavaratzis och

Hatch 2013). Vi anser att det forefaller
som ett effektivt arbetssdtt att ha ett
dynamiskt angreppssitt som Kavaratzis
och Hatch (ibid) beskriver och 1 detta
enskilda fall tyder det ocksa pa det da de
har  lyckats  attrahera  langt  fler
ambassadorer @n fran borja planerat. Dock
skulle det mojligen kunna bli dnnu bittre
att ha en mer systematisk grund som
beskrivs av. Wiarn och Langlet (2014)
gillande tidckning av intressenter (Bild E).
Vi kan urskilja att projektet for
framtagningen av Falkenbergs
platsvarumirke har fatt med en tdckning av
dessa grupper av intressenter, men det
forefaller inte som att det har varit en
systematik i arbetet da beskrivningen av
arbetsprocessen inte har varit planerad eller
himtad fran géllande strukturer inom
kommunen wutan har skapats utmed
projektets genomforande.

Vi noterar att Hudiksvall och Séderhamn
tillimpar, eller i varje fall har for avsikt att
generellt tillimpa, en systematisk form av
medborgardialog i sitt arbete och - da
sannolikt som Svalov - att genom detta fa
alla forvaltningar att forbereda sig och
jobba pa samma sitt. I fallet med Svalov
sdgs syftet med handboken vara att ge de
fortroendevalda i kommunen en gemensam
bild av medborgardialogen och att fa hjilp
med att strukturera medborgarkontakterna.
Vi tolkar det som att dven Hudiksvall och
Soderhamn strivar efter detta genom att de
har tagit policybeslut gillande processen
for medborgardialog.

Kommunikationen, det vill sdga vad, var,
hur och ndr Kkommunikation runt
varumirkesarbetet skall ske, dr viktigt for
att dels ha en transparens i arbetet och dels
hélla engagemanget hos deltagarna pa en
hog niva (Warn & Langlet, 2014). Genom
att sprida information och kommunicera
om varumirkesarbetet genom
arbetsplatstréaffar, nitverkstriaffar, bloggar,
Facebook, workshops och  sociala
aktiviteter i staden dir intressenter deltar
med skiftande engagemangsniva sia kan
enligt var asikt platsvarumirkeshanterare
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skapa och vidmakthalla intresset och
engagemang for varumirkesarbetet och far
diarfor ses som en naturlig del 1 en
systematisk medborgardialog.

Nyckelorden tycker vi verkar vara intresse,
dialog med engagerade intressenter,
transparens, kommunikation och
flexibilitet. Till detta bor laggas ett tydligt
mal med varuméirkesprocessen. Kan detta
organiseras 1 en systematisk
medborgardialog genom att ha en process
for framtagning av platsvarumérket?

Processen for
platsvarumiirket
Genom att belysa och exemplifiera
utmaningarna som finns i arbetet med att
bygga ett platsvarumérke kan vi foresla en
overgripande modell (bild K) som bor ses
som ett ramverk att fyllas med de unika
behov som finns for just den plats
varumérkesarbetet beror. Vi foreslar alltsa
att var modell skall fyllas med de unika
aktiviteter som utgor utvecklingsarbetet av
ett platsvarumérke. Det verkar inte finnas
en universell modell for framtagning av ett
platsvarumirke vilket vi finner stod for i
bade i teori och empiri. Govers (2013)
menar att arbetet med att ta fram ett
platsvarumirke ofta forenklas till att
handla om logotyper och slogans (Govers,
2013), dven Kavaratzis och Hatch (2013)
menar detta da de hdavdar att om en alltfor
statisk modell anvinds 1 framtagningen av
ett platsvarumidrke sa begridnsas ofta
arbetet till att bara handla om logotyper
och slogans och att detta ar att kraftigt
forenkla en process som handlar om att
fanga det som upplevs, uppfattas och
skapas genom interaktion (Kavaratzis &
Hatch, 2013). I var fallstudie ir det dven
detta som projektledaren for vart fall
Falkenberg belyser da han séger att det inte
gar att ha en statisk plan som inte kan
dndras utan det géller att analysera och ta
bra saker fran manga andras arbete for att
sedan prova vad som fungerar for just den
aktuella platsen. Han betonar ett flertal
ganger i var intervju att det handlar om att
prova, dndra och prova igen. For att precis

framtagning av

som Govers (2013) och Kavaratzis och
Hatch (2013) sdger, fanga det som platsen
verkligen star for. Kavaratzis och Hatch
(2013) utvecklar sin teori ytterligare
genom att bygga en modell for skapandet
av ett platsvarumirke genom att fanga
bade externa och interna uppfattningar av
platsen (Kavaratzis & Hatch, 2013).

Spjuth (2006) menar att ett platsvarumirke
dgs av alla dem som pa nagot sitt har en
uppfattning om platsen. Men déaremot &r
det kommunen sjidlva som iger processen
for att identifiera platsvarumérket och
Spjut (ibid) menar att de bor ta den pa
allvar. I fallstudien for Falkenberg sa var
initiativet att starta projektet att kommunen
sag att de behovde stirka  sin
attraktionskraft och  ©ka tillvéxten.
Falkenbergs kommun har ett
destinationsbolag dir styrelsen bestar av
bade politiker och representanter fran det
lokala néringslivet. Det dr dessa som é&r
projektets styrgrupp och enligt
projektledaren har detta varit en viktigt
faktor for framgang och dven detta beror
Spjut (ibid) i1 sin bok, “Kommunen som
varumirke: att stirka kommunens profil”
dir hon menar att den kommunala
organisationen bor vara enig och politiken
bor std pa samma sida i fragan. (Spjut,
20006)

I Falkenberg var det enligt projektledaren
initialt viktigt att ha mitbara mal och veta
varfor de skulle starta arbetet med att ta
fram ett platsvarumirke for Falkenberg.
Detta resulterade 1 att de har tagit fram fyra
overgripande mal som vi uppfattar som
langsiktigt nodvindiga men som
egentligen inte ar unika for Falkenberg.
Malen handlar om att platsen skall bli mer
inkluderande, fa fler bostider, god service
och okad hallbarhet. For att kunna fa till
méitbara mal sa har de dven tagit fram
effektmal som &r mitbara. Vi anser att det
ar viktigt att identifiera malen och att de &r
mitbara, precis som Dahlqvist och Melin
(2010) sédger i sin bok, “Varumirken i
offentlig tjdnst”. Men dock &r det troligen
viktigt precis som Dahlqvist och Melin
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(ibid) betonar att lyfta fram det unika med
platsen och inte “sjdlvklarheter” som de
overgripande malen for Falkenberg kan
tolkas som da de handlar om integration,
service, fokus pa niringslivet och
hallbarhet.

I modellen (bild C) som Kavaratzis &
Hatch (2013) presenterar sa menar de att
varumirkesarbetet dr ett praktiskt verktyg
som skall tillata medborgarna och
intressenterna  att  uttrycka  kulturella
faktorer, uppfattningar och historia som
utgor en del av platsidentiteten. Detta for
att medborgarna skall kédnna igen sig och
sta bakom och kinna igen sitt varumirke.
(Kavaratzis & Hatch, 2013) Aven
Falkenberg har i sitt arbete jobbat med
inslag av denna modell (Bild I) da de har
sett till att just dialog och forankring fran
medborgare och intressenter dr grunden i
resultatet av  arbetet. Detta  kan
exemplifieras med att de har gjort
enkidtundersokningar pa vad invanarna har
for uppfattning och dven med personer
bosatta i Sverige men utanfor Falkenberg.
De har dessutom engagerat cirka 350
ambassadorer som de har haft ett djupare
samarbete med for att identifiera saker som
“den typiska falkenbergaren” och vilken
typ av boende, besokare och foretag
Falkenberg vill attrahera till sin plats
genom att vara tydliga med vad de kan
erbjuda och genom att identifiera sin
malgrupp. Hir anser vi att Falkenberg
forsokt fa till denna dynamiska process for
att fanga identiteten hos Falkenberg, men
mojligen inte pa ett strukturerat och
systematiskt sétt utan genom att helt enkelt
tillimpa en I6pande  dialog och
aterkoppling.

Efter = genomgangen fallstudie  och
ytterligare analys av dvriga kommuner som
ar presenterade i empirin stidrks var initiala
uppfattning om att den praktiska modell
som Dahlgvist och Melin (2010)
presenterar har en svaghet i att den inte
podngterar  att  involvera  externa
intressenter genom systematisk
medborgardialog. Hir anser vi att de

missar en viktig pusselbit for att fa till en
varuméirkesbild som stimmer 6verens med
den bild av varumirket som finns inuti
varje invanare och intressent. Férutom att
dven Kavaratzis & Hatch (2013) ocksa
belyser denna svaghet i sin artikel sa har vi
ocksa kunnat identifiera i var fallstudie att
projektet har lagt stort fokus pa att skapa
ett platsvarumirke som &r forankrat hos
intressenterna genom att det priglas av
deras uppfattning om platsen. Detta verkar
vara en komplex process och dven
Falkenberg har fatt kommentarer i media
och pa Facebook om att fokus ligger pa
just logotypen vilket Govers (2013)
podngterar att arbetet inte far priglas av.
Dirav anser vi att en viktig del troligen dr
precis det som Kavaratzis och Hatch
(2013) poingterar, att det hela tiden &dr en
pagaende dynamisk process som formar
platsvarumiérket dér intressenterna dr en
avgorande del.

For att fa in medborgardialog pa ett
systematiskt sdtt i sitt
platsvarumirkesarbete krdvs det enligt
Wiirn och Langlet (2014) en systematik for
dialog (Wiarn & Langlet, 2014). Detta har
Svalovs kommun ocksa identifierat och de
har skapat en handbok for dialog som skall
vara ett hjdlpande verktyg for anstillda
inom olika forvaltningar inom Svalovs
kommun att initiera och anvénda
medborgardialog systematiskt. I fallet med
Falkenberg skiljer sig detta Overgripande
strategiska malet med medborgardialog da
Falkenbergs kommunorganisation inte har
antagit nagon  Overgripande  policy
betriffande = medborgardialog men 1
praktiken tillimpar en relativt omfattande
medborgardialog 1 arbetet med sitt
platsvarumirke. Vi tycker oss ocksa se en
overgripande ambition till dialog med
intressenter 1  Falkenbergs kommuns
organisation av bolagsstyrelser och projekt.
Projektledaren beskriver diremot att nista
steg 1 deras process for att skapa sitt
platsvarumérke ar att
fa kommunorganisationen, lokala
foreningar och lokalt niringsliv —att
kommunicera platsvarumirket pa samma
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satt. Ett bra sitt att gora detta tycker vi
borde vara att folja Svalovs exempel och
skapa en handbok eller policy som
organisationen kan stddja sig mot, detta for
att uppfylla det som Wirn och Langlet
(2014) beskriver géllande systematik for
medborgardialog.

Var modell for framtagning av

platsvarumaérke

Utifran tidigare studier och forskning vi
har refererat till i teoretiska referensram
(tabell 2) tillsammans med de intryck vi
har fatt fran var empiri (tabell 3), givetvis
med tonvikt pa det som framkommit i var
fallstudie, har vi samlat de faktorer vi
tycker bor inga i en modell for framtagning
av ett platsvarumirke. Vi vill igen
podngtera att varje komponent i var
foreslagna modell bor ses som ett ramverk
som bor fyllas med den platsens unika
behov. Vi har ocksa tagit intryck fran delar
som har enligt var uppfattning fungerat bra
i de Ovriga kommuner, Hudiksvall,
Soderhamn, Svalov, Eskilstuna och
Karlstad som vi har analyserat i var empiri.
I var modell vi foreslar ingar de delar vi
har identifierat som standigt
aterkommande bade i de praktiska och
teoretiska modeller vi har tagit upp 1 tabell
2 och tabell 3 samt de steg som &r utforda i
de exempel vi har analyserat. Dessa delar
ar:

e Definition - Sikra syftet med
projektet och vad malséttningen ar.
Definiera métbara mal for att sikra
att fokus #r pa de saker som
projektet vill uppna. Precis som
Dahlqvist och Melin (2010) och
Govers (2013) menar hir bor fokus
vara pa att lyfta kirnvdrden som ar
unika for platsen och inte
“sjalvklarheter” som ofta &r
gemensamt med de flesta platser.
Hir kan vi ocksa se att Eskilstuna
och Falkenberg har tillampat detta i
praktiken.

e Plan - Hir tror vi att det dr viktigt
att ha en Overgripande plan for

bade arbetet i projektet och for
medborgardialogen. Hér stodjer vi
oss pa Wiarn och Langlets (2014)
system for medborgardialog och
det vi har sett i var netnografi av
Eskilstuna och Falkenberg. Dock
vill vi poidngtera att vi tror precis
som i vart fall Falkenberg att det &r
viktigt att planen inte &r statisk och
att den gar att justera efter dndrade
forutséttningar under arbetets gang.
Datainsamling - Hir menar vi att
det #r viktigt att samla in data fran
andra platser som har genomfort ett
platsvarumérkesarbete samt ta del
av tidigare forskning och studier for
att se vad som kan passa att
anvanda for den plats som arbetet
giller. Detta steg har vi identifierat
till f6ljd av de 250 goda exempel
som Langlet (2015) har tagit fram i
sin skrift samt att vi har sett i var
analys av 81 kommuner att
arbetssitten hela tiden varierar och
precis som vi har beskrivit for de
sex  kommunerna  Hudiksvall,
Soderhamn, Svalov, Karlstad och
Eskilstuna sa arbetar dessa pa sitt
eget unika sitt.

Samla in fakta fran intressenter -
Precis som beskrivs i var fallstudie
sa  bor bade primidr- och
sekundirdata samlas in och det kan
vara virdefullt med bade kvalitativ
och kvantitativ data. Detta for att
sdkra att det ar just de unika med
platsen som fangas som Govers
(2013) och Kavaratzis och Hatch
(2013) beskriver och pa det sittet
sdkra att fanga den uppfattning som
intressenterna har om platsen som
Spjuth (2006) podngterar.

Identitet - Hir vill vi lyfta fram
och dra nytta av de tidigare studier
som visar att det &dr viktigt att
forankra sitt platsvarumirke i den
identitet som finns pa platsen och
den uppfattning av platsen som
finns inom varje intressent. Att
lyfta fram de unika styrkor som
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finns for just den platsen det beror.
Detta precis som Govers (2013),
Kavaratzis och Hatch (2013) samt
Spjuth (2006) beskriver.
Varumirkeserbjudande - Genom
datainsamlingen fanga det som har
kunnat identifieras som
framgangsfaktorer. Niamligen det
som dr unikt for just den platsen
och den  uppfattning som
intressenterna har. Detta podngteras
av Govers (2013), Spjuth (2006),
Dahlqvist och Melin (2010) och
Kavaratzis och Hatch (2013).
Skapa processer for dialog - For
att sdkra en systematik och for att
arbetet med paltsvarumirket inte
blir en statisk process utan just en
dynamisk process som Kavaratzis
och Hatch (2013) beskriver. Hir
tycker vi att Svalov har hittat en
modell som stdodjs av Wirn och
Langlet (2014) gillande att fa till
ett system som ocksd sdkrar
aterkoppling.

Miita och folja upp - For att knyta
thop steget definition och for att
kunna ge  aterkoppling  till
intressenterna anser vi att detta &r
ett generellt steg som bor vara med.
For precis som Wirn och Langlet
(2014) beskriver sa ar det viktigt att
bibehalla ett engagemang for att fa
till  en  aterkommande  och
kontinuerlig dialog.

e En kontinuerlig och dynamisk
dialog - I detta steg dr det framst
Kavaratzis och Hatch (2013)
modell (bild C) som vi har
inspirerats av. For att fa Kavaratzis
och Hatch (2013) modell mer
tillimpbar har vi foreslagit att
anvinda Svalovs modell dir de
triaffas systematiskt tre ganger for
att sakra delaktighet och
aterkoppling i medborgardialogen,
samt den praktiska modell som
Wirn  och  Langlet (2014)
presenterar (bild D) i SKL:s skrift
“Kommunikation for
medborgardialog”. Vi vill ocksa
poéngtera att hur denna dialog gors
bor vara olika beroende pa
malgrupp och behov. Det har vi
belyst och exemplifierat tidigare i
analysen genom att bland annat
beskriva hur Falkenberg har jobbat
med sin blogg, och hur Karlstad har
jobbat med Facebook, Twitter och
Youtube.

Modellen vi foreslar kan ses som ett
ramverk som maste fyllas med de saker
som dr unika for just den plats som skall
arbetas med. Pilarna i en cirkel som
figurerar 1 bakgrunden skall ses som en
standig process for strukturerad
medborgardialog som dr en viktig input 1
alla steg i modellen for framtagning av sitt
platsvarumérke.
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Bild K: Var modell av ett 6vergripande ramverk for framtagning av platsvarumérke
med medborgardialog som en kontinuerlig process.

Aterkoppling av
konkret resultat

Struktur for
medborgardialog

>

Reflektion/delaktighet
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Definition Plan Datainsamling frén Identitet ) apa Ce 1
. erbjudande processer upp
7 intressenter
Bencr'{mark v Definiera Folj upp om de
Skapaen teorier och S o = = <
- - g Analyser och Vad harvar Definiera processer for matbara malen
Definiera overgripande andra som " = o
- A B ; under- plats fér kultur erbjudande gemensam nas.Gatillbaka
matbara mal. projektplan. jobbat med o 4 = A < : :
s A , sokningar. och identitet? och malgrupp. kommuni- och justeravid
Definiera Men latden ej platsmarknads- S ) = < s N
_ ) . Kvalitativoch Se till attbygga Vad gor oss kation.Fa in behov. Lat det
intressenter vara statisk. Se foring.vad kan Ittt 5 N - z = =
) B g = antitativ pa det vi har. unika ochvilka varumarkes- bli ett levande
och projekt- till attdndra passavar - = T 4 - B
= ) primar och Lyft fram vara vill vi prata erbjudandet i material som
struktur efter Sndrade plats?Skallvi sekundardata ik ki med? vardagli anvands och
forutsattningar ta hjalpav S : o =
styrning justeras
experter?
N\ A A N N J - J

fran medborgare

(R6nn och Thuresson)

Slutsats och diskussion

Genomgaende i var studie kan vi se att
bade teori och empiri vittnar om att det dr
komplext och svart att bygga ett
platsvarumirke da varumirket inte dgs av
en organisation utan av alla intressenter
som bor, verkar eller besoker platsen.
Detta belyser Govers (2013), Spjuth (2006)
och Kavaratzis och Hatch (2013) och
bekriftas i vart valda fall Falkenberg. Aven
Eskilstuna, Soderhamn och Hudiksvall
betonar att alla som &r 1 kontakt med eller
pa annat sitt berors av platsen dr med och
skapar platsvarumirket och det dr var och
ens uppfattning som utgor varumirket for
platsen. Kavaratzis och Hatch (2013) tar
vidare Hatch och Shultzs (2002) teori och
utvecklar en modell dir uppfattningen om
att platsvarumirket hela tiden &r en
dynamisk process som dndras och

Kommunikation till
medborgare

ombildas genom att kultur, identitet och
image hidnger ihop och skapar individens
uppfattning. Detta gor att vi drar slutsatsen
att vare sig kommunen eller nagon annan
organisation pa platsen medvetet forsoker
skapa ett platsvarumirke for platsen sa
finns det ett varumérke for platsen som star
for en uppfattning som finns hos varje
individ.

Det verkar inte rada nagon tvivel om att
det dr viktigt att jobba med sitt
platsvarumirke for att forsoka samla den
uppfattning som individerna har om
platsen och sammanlinka den for att
forstarka den radande uppfattningen eller
for att fordndra den i en annan riktning
enligt savil tidigare studier som vart valda
fall. Detta poingteras av bade Dahlqvist
och Melin (2010), Spjuth (2006) och
Govers (2013). Syftet med att utveckla sitt
platsvarumérke &r enligt Dahlqvist och
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Melin (ibid) att stdrka attraktionskraften
for att i slutdindan generera mer inkomster
till platsen, detta har dven varit motivatorn
till  Falkenbergs  platsvarumérkesresa.
Syftet dr att attrahera fler till att vilja bo,
verka och besoka Falkenberg, vilket
genererar mer pengar till platsen 1 form av
bland annat skatt och inkomster till
néringsidkare.

Sammantaget framstar en systematiskt
genomford medborgardialog som ett bra
och effektivt verktyg for att bygga sitt
platsvarumirke. Projektledaren for vart fall
Falkenberg ansag att det var sjdlvklart att
intressenterna skulle involveras, da det #r
de som har uppfattning och intresse om
varumirket och platsen i sitt huvud. Vi
anser att risken dr stor att missa vilka
intressenternas associationer, forvintningar
och uppfattningar dr om de inte involveras
i arbetet med att ta fram och utveckla
platsvarumirket. Gors det av ett fatal i en
sluten grupp sa ér risken stor, precis som
Govers (2013) poéngterar, att arbetet
istdllet handlar om logotyper eller slogans
och inte bygger pa kultur, identitet och
image som Govers (2013) och Kavaratzis
och Hatch (2013) poéngterar vikten av.

Vidare har vi ocksa i var teori belyst vikten
av att skapa ett engagemang kring
medborgardialogen genom Wéirn och
Langlets skrifter (2014). Vi kan dven se 1
empirin att kommunerna vi har studerat
arbetar pa olika sitt for att skapa
engagemang och ett resultat. Karlstad
bygger mycket av sin dialog pa Facebook
och sociala media och genom detta har de
lyckats attrahera mer dn en tredjedel av
Karlstads kommuns invanare samtidigt
som de pa ett enkelt sitt kan fa input i
fragor som dr bade stora och sma. Svalov
har konkretiserat sin medborgardialog i en
handbok och har en systematik for att se
till att de som deltar far feedback, vilket
enligt Wiarn och Langlet (2014) &r en av
nyckelfaktorerna till att individen skall
vilja delta i medborgardialog ett flertal
ganger. Hudiksvall har precis som
Falkenberg ambassadorer som de vill skall

sprida information och budskap om
varumirkesprocessen och dven aterkoppla
med feedback. Dock har Falkenberg och
Hudiksvall olika syn pa vem som &r en
ambassador, da Falkenbergs ambassadorer
aktivt har valt att delta till skillnad fran
Hudiksvall som menar att alla deras
medborgare dr ambassadorer. Eskilstuna
har betonat att de arbetat med workshops
och en bred politisk forankring i sin
framtagning av platsvarumirket. Aven
Falkenberg har anvént sig av workshops
och betonar vikten av en bred politisk
forankring samt att niringslivet pa platsen
ar representerat.

I Falkenbergs fall beskriver projektledaren
att det dr en stdndigt pagaende process att
jobba med sitt platsvarumirke och nér
projektet vil har kommit fram till vad som
skall kommuniceras och hur uppfattningen
om platsen eventuellt skall forflyttas sa
borjar det verkliga arbetet med att fa till en
forankring hos bade kommunorganisation,
néringsliv och foreningar och sen fa beslut
och riktlinjer att ga i en och samma
riktning. Ovan sammantaget gor att vi
anser att Dahlqvist och Melins (2010)
visserligen praktiska och pedagogiskt
tillimpbara modell for framtagning av sitt
platsvarumérke missar en viktig del, just
att forankra arbetet och hidmta input i en
stindigt pagaende dynamisk process fran
intressenterna som bor, verkar och besoker
platsen. Modellen (bild C) som Kavaratzis
och Hatch (2013) tagit fram &r just med
hidnsyn till sjdalva  dialogen  och
interaktionen pa det séttet mer heltickande
da den tar hidnsyn till intressenternas
uppfattningar och dr enligt var asikt viktig
att ta hinsyn till 1 arbetet med ett
platsvarumirke. Aven om den modellen
inte dr lika konkret och litt att folja steg for
steg som Dahlqvist och Melins (2010)
modell (bild A).

Vi har dven sett i empirin att det finns
manga olika sdtt att komma till samma
mal, att ta fram ett platsvarumirke som har
en forankring 1 intressenternas
associationer, forvantningar och
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uppfattning. Med andra ord anser vi att det
inte verkar finnas en enda universell
modell som passar for alla platser. I vart
fall Falkenberg podngterar projektledaren
att han 1 sin roll studerat andras
platsvarumirkesarbete samt list ett flertal
teorier och dven han har kommit fram till
slutsatsen att det inte finns nagon modell
som passar alla platser. Han menar att alla
platser dr unika och darfor maste arbetet
anpassas for att passa just den platsen.
Vidare podngterar han att det inte gar att
fran borjan att gora upp en exakt plan for
hur arbetet med att ta fram sitt
platsvarumiérke skall goras och inte sen
kunna @ndra den planen. Han menar att det
ar viktigt att kunna vara flexibel och prova
sig fram och justera under resans gang.
Utifran de teorier vi har lyft fram och den
studie vi har gjort anser vi att det ar rimligt
att anta att det dr viktigt att anpassa sig
efter platsens unika forutsdttningar. Detta
ir en generalisering som vi tycker oss
kunna dra utifran de fall vi har studerat (se
tabell 3) dir vi har sett att alla har jobbat
pa olika sitt for att komma till samma mal.
Vi finner dven stod for detta 1 Kavaratzis
och Hatch (2013) teori och modell (bild
O).

Var modell (bild K) som vi har tagit fram
ar ett forslag pa ett ramverk att anvinda
vid framtagning av ett platsvarumirke.
Som vi har belyst verkar det inte finnas en
optimal modell som kan tillimpas pa alla
platser, utan tillvigagangssittet behover
anpassas och fyllas med det som passar
just den platsens unika forutséttningar. I
var foreslagna modell har vi med de delar
som vi har identifierat i var fallstudie, i var
jamforande analys (tabell 3) och det som vi
ser dven har wvarit framtridande i
litteraturen (tabell 2). Dessa atta steg:
definition, plan, datainsamling, identitet,
faktainsamling, varuméirkeserbjudande,
skapa processer samt mita och folja upp
som vi har forklarat i var analysdel, dr alla
delar som vi har identifierat som
nyckelfaktorer i var fallstudie och vara
jamforande analyser.

Tillsammans med dessa atta stegen anser
vi att det ar viktigt att ha en 16pande och
aterkommande strukturerad ansats for
medborgardialog for att fanga den unika
identiteten med just den platsen som avses.
Likt Warn och Langlets (2014) modell,
System for medborgardialog (bild D). Det
vi anser behovs for alla platser nir de skall
ta fram sitt platsvarumairke ar dock att utga
fran medborgardialog och involvering och
sen arbeta med utgangspunkt fran den
information och de synpunkter som
kommer fran de som bor, verkar och
besoker platsen for att pa detta sitt fa till
en forankring hos intressenterna som
stammer Overens med deras associationer,
forvintningar och uppfattningar. Hur dessa
intressenter involveras for att vicka och
bibehélla deras engagemang anser vi &r
dven det beroende pa vilken plats det
handlar om och vad den har {or
intressenter. Hiar har vi hamtat inspiration
fran litteraturen, framst Kavaratzis och
Hatch (2013) och den modell som Svalov
anvinder for systematisk
medborgardialog for att gora var modell
komplett.
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Bilaga 1 - Intervjumall

1. Beritta lite om Dig, Din roll och Ditt uppdrag.

2. Forutsattningar, varfor och hur startade arbetet med platsvarumérket Falkenberg
3. Hur ser uppdraget ut? Beskriv och forklara

4. Har ni nagon modell for utformandet av Platsvarumérkesarbetet?

5. Har ni nigon medborgardialog? Om ja, hur ser den ut, beskriv den. Forklara vad syftet. Ar
den systematisk eller ej?

6. Vilka omfattas av er medborgardialog? Varfor har ni valt ut dessa grupper? Forklara
7. Vad innebar medborgardialog for Dig

8. Vad innebir medborgardialog for din organisation?

9. Hur har ni anvint medborgardialog i ert arbete med att ta fram platsvarumirke?

10. Hur skulle du definiera offentliga varumérken? Varfor?

11. Forklara hur du ser pa platsvarumirke? Varfor?

12. Vad for Likheter/olikheter finns det vad giller offentliga varumirken jamfort med att
jobba med varumirken/ produktvarumérken i kommersiella foretag? Med kommersiella
foretag avser vi vinstdrivande organisationer.

13. Vad prioriteras framst i arbete med platsvarumirken? Varfor?

14. Vad dr ett maste ndar man arbetar med platsvarumérken? Varfor?

15. Har ni nagon plan for nésta steg? Vilken form av angreppssitt?

16. Hur vet Ni om Ni lyckas eller ej? Nar?

17. Hur sker aterkoppling till ledande politiker? Hur vet de om ni har lyckats?

18. Hur vet medborgarna att de lyckats eller ej med Falkenbergs platsvarumirkesarbete? Nér?
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Bilaga 2 - SKL. kommungrupppsindelning

1. Storstidder (3 kommuner)
Kommuner med en folkmingd som 6verstiger 200 000 invanare.
2. Forortskommuner till storstdder (38 kommuner)

Kommuner ddr mer dn 50 procent av nattbefolkningen pendlar till arbetet i nagon annan
kommun. Det vanligaste utpendlingsmalet ska vara nagon av storstdderna.

3. Storre stiader (31 kommuner)
Kommuner med 50 000-200 000 invanare samt en tétortsgrad dverstigande 70 procent.
4. Forortskommuner till storre stdder (22 kommuner)

Kommuner didr mer dn 50 procent av nattbefolkningen pendlar till arbetet i en annan kommun.
Det vanligaste utpendlingsmalet ska vara nagon av de storre stiderna i grupp 3.

5. Pendlingskommuner (51 kommuner)
Kommuner didr mer dn 40 procent av nattbefolkningen pendlar till en annan kommun.
6. Turism- och besoksndringskommuner (20 kommuner)

Kommuner dir antalet géstnitter pa hotell, vandrarhem och campingar 6verstiger 21 nétter
per invanare eller dér antalet fritidshus 6verstiger 0,20 fritidshus per invanare.

7. Varuproducerande kommuner (54 kommuner)

Kommuner dir 34 procent eller mer av nattbefolkningen mellan 16 och 64 ar ir sysselsatta
inom tillverkning och utvinning, energi och miljé samt byggverksamhet enligt Svensk
Niringsgrensindelning (SNI12007).

8. Glesbygdskommuner (20 kommuner)

Kommuner med en titortsgrad understigande 70 procent och mindre &n atta invanare per
kvadratkilometer.

9. Kommuner i titbefolkad region (35 kommuner)

Kommuner med mer 4n 300 000 personer inom en radie pa 112,5 kilometer.
10. Kommuner 1 glesbefolkad region (16 kommuner)

Kommuner med mindre &n 300 000 personer inom en radie pa 112,5 km.

Killa: http://skl.se/download/18.5€95253d14642b207ee86e1£/1402935660165/SKL-rapport-
kommungruppsindelning+2011_101020.pdf#search="kommungruppsindelning+karta'
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Bilaga 3. De 81 kommunerna

Kommun

Komm

Kommungrupp, namn Finnns vision En dvergripande Slogan/ Varumérke Profil Visuell |Dialogméten
0180 Stockholm 1| Stc ider Ja Ja Ett Stockholm for alla & Stockholm The Capital of ScanEnligt visionsd it I
1280 Malmé 1|Storstéder Oja, ett flertal Nja Bla Tva stader - En Vision (Malmé Lund) Enligt visionsd it ?
1480 Goéteborg 1| Storstéder Tja, kanske Nja Den goda staden eller...social hallbarhet Hittar inget tydligt 2
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Kommunkod |Kommun Komm!Kommunﬂrunn namn Finnns vision En Svergripande Isloganl Vanumarke Profil Mauell |Dialogméten
114 Upplands Vas by 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna Ja Ja D ar fargstak a manniskor méts . Great place - Proud peq Enligt visions doument Ja
D115 Vallertuna 2|F Grortsk ommuner till storstaderna Ja Ja "Med det goda s mastads livet i en nira och hégt \ardera| Enligt K pl. 7 Nej
b1z Os terdker 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Ja Osterdcer - skirgdrdskommunen "En unk liemiljé... |Enligt visiors doument ?
D120 Varmdé 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Ja \armdé - skdrgdrders métesplats Enligt visiors doumnent Ja
D1z Jarfalla 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Nej Jarfalla vis ar wdgen Egen tidning Ja Ja
D125 Ekerd 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Finrs mal Nej Nej, "del av Stodk holm Business alliance" Nej
0125 Huddinge 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja? Nej "Ett hillbart Huddinge 200" --> Fem Gveripande mal o protek oll ?
0127 Botkyka 2|F Grortsk ommuner till storstaderna Ja...? Ja Li_ng_t ifr3n lagom Enligt faktablad i
0123 Salem 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Ja "Den nara k ' ? Enligt visiors doument |Ja Ja
61_5 Haninge 2|F 6rortsk ommuner till storstiderna Ja JA Nej. Besk rivet p3 hemsidan |Nej 7
D1 Tyresd 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna Ja Nej Ingen Kommunalt sty rdck umd Nej 7
D122 Upplands-Bro 2|F 6rortsk ommuner till storstiderna Ja Ja Kommunen som ger plats. "http:/Awan.upplands-bro.s § Upplands bro 2085 Ja, film ex|Ja
P1&J Taby 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna Nja Ja Nej "http: /. taby.s e/Om- Taby/\is ions 7 Nej Nej
0162 Danderyd 2|F srortsk ommuner till storstaderna Nja Stockholm nordest Nej Nej Nej Nej
0163 Sollentuna 2|F orortsk ommuner till storstaderna Dehis ioner Nej Nej Nej Nej i+
E Nack a 2|F srortsk ommuner till storstiderna M3 Ja Nej... Oppenhet och m3ngtald Nej Nej 2
Strategisk a Nej "hitp:/ian.sundbyberg.sefom
0183 Sundbyberg 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna inriktningar Ja webbpl ats envs ok htm I?* Nej Nej 7
0124 Solna 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna M3lomriden Tia Nej Nej Nej 7
D125 Liding& 2|F drortsk ommuner till storstaderna Ja Ja Din hilsa Lidingd Enligt visiors doument |Nja ?
’ Vaxholm - Skargdrders huwudstad, Vaxholm -
sk arg 3rds upplevelser 3ret om.
" hitp /v a@xho lm.s efexterrmve bb- Tvd webbstartsidor - en
s tartsida’s pecialsidor/s ok . htmI?query=visionZs ubmitB [k | och en
9187 Vaxholm 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna M3lomriden Stockholm nordest uttor=S%C3 % BEK" turistwebb Nja ?
Nyndshamn - Ekcdcommun. "Frihet att utve cklas"
Naringslnestrategi + [Ja...i dok ument M3 & " hittp /At mynas hamn.s e/Kommun-oc h-politik /Om-
’032 Nyndshamn 2|F drortsk ommuner till storstaderna Besdksnaringss trategi| Budget... Nynashamns-kommun/Ekonomiftatkoch-budget- htm!" | Nja Nia ?
Har lever och arbetar vi i en attraktiv miljé med
0305 Hiﬁs 2|F Srortsk ommuner till storstiderna Ja Ja IM3larers \atten och naturen nira ing§ [ Nja Nja ?
120 Staffars torp 2|F Srortsk ommuner till storstiderna Fér omidden Nej Staffanstorp - Framtiders k ommun Nja Nja ?
f Nej... M3lorden for Burlés kommun ar: Trygg & nara,
Gron &skon, LivE rireks e.
" http /v burlov.s efomrad es meny/dommunpolitik Aisi
1231 Burléy 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Ja onmalochwarde grund.4. 1068743913 db05a1 631127 2" Nej Nej ?
= hitp:fhsan.vellinge.s of
kommun-
politik kommuners -
vellinge 1communens-
1233 Vellinge 2|F rortsk ommuner till storstaderna Ja Ja Nej isiont! Nej 4
= Destinationsmarknadsforing + "Tarke Omtark e
1262 Lomma 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Ja Mertanke!" Enligt 2 fatablad Nej ?
4 Nej - P3gar arbete med s k Schematisk vsion" mha
1263 Swvedala 2|F érortsk ommuner till storstaderna Nia Nia k ors ulter Nej Nej ?
1264 Skurup 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Ja "- Nils Holgerss ors Hembyad Enligt visions doument |Nej ?
'134 Kungsbacka 2|F drortsk ommuner till storstaderna Ja Ja Nej Enligt visions doument |Nja [?
Samwis ion med Marks
1401 Harryda 2JF drortsk ommuner till storstiderna och Bollebygds Nja Nej Nej ?
14912 P artille 2|F srortsk ommuner till storstiderna Ja Ja Inditt i det goda livet Arsredwisning 2014 |Ja ?
v hittp £, o ckero.s ek
ommunochpolitk/s tyrd
ckumentivision.4.2019
€2b013b3371d adf2221.
1907 Ockerd 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Ja Nej html nej ?
A490 Ale 2|F Grortsk ommuner till storstiderna Ja Ja Ale - Litt att leva Enligt visiors doument | Nej JA
d hitps s, lerum.s ef
Vision2025/Atara
Sweriges-ledande
1491 Lerum 2|F 6rortsk ommuner till storstiderna Ja Ja Lerum - Mer 3n Du tror miljok ommund Nej NEj
1443 Bolleby gd 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna Ja Ja Nej Enligt visiors doument | Nej Nej
1952 Lilla Edet 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna Ja Ja Nej Enligt visiors doument | Nej 7
:1‘81 hdIndal 2|F 6rortsk ommuner till storstaderna Ja Ja Nej Enligt visiors doument |Nja Ja

| (PR N T OE g 7 ¢ 0 PSRNy W P T R T Eee. %
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Ki kod |Kommun Ki Kommungrupp, namn Finnns vision En overgripand Slogan/ Varumarke Profil Visuell [Dialogmoten
0780 Vaxjo 3|Stormre stader Ja Ja Europas gronaste stad Ja Fejjan, etc Ja Ja
0880 Kalmar 3[Stéme stader Ja Ja Alla tiders Kalmar Enligt visionsdoument |Ja ?
1380 Halmstad 3|Stomre stader Ja Ja Nej | isionsdokumenten _|Ja ?
Nej...men i visionsdokument: Vastkustens kreativa
1383 Varberg 3|Stéme stader Ja Ja mittpunkt | dok Ja Ja
1490 Boras 3|Stormre stader Ja Ja Nej | dok t Nja Ja
Kommunkod |Kommun Komm{Kommungrupp, namn Finnns vision |En dvergripande Slogan/ Varumérke Profil Visuell |Dialogmdten
0191 Sigtuna 5|Pendlingskommuner Mal finns |M_é| finns och foljs Nej Ja Ja 2
Ja, dock uppfoljning av mal
inte direkt kopplade till
0764 Alvesta 5|Pendlingskommuner Ja Visionen Ja, Alvesta kommun, sodra Sveriges mittpunkt Ja Ja Ja
Strategiska mal AR
1287 Trelleborg 5|Pendlingskommuner sid 15 Tia, ja Nej Nja Nia Sags sé
Vanersborgs kommun - attraktiv och héllbar i alla delar,
hela livet. (Musik, Berg och Vatten
1487 Vanersborg 5|Pendlingskommuner Mal Overgripande méalavstamning | Destinationsmarknmads Bring. ) Nja Ja Ja
Ja (
http:/Awww. hallsberg.s
e/kommunpolitik/vsio
nstrategiskaomraden
malochvardeord.4.5f64
9a7813bafb85c6e5403
1861 Hallsberg 5|Pendlingskommuner .html) Ja Nej Ja Ja ?
Ja, mél och
2101 Ockelbo 5|Pendlingskommuner uppfdljning Ja Ockelbo - Plats att vaxa Ja Ja 2
Kommunkod |Kommun KommjKommumrugg‘ namn Finnns vision En dvergripande Slogan/ Varumarke Profil Visuell _|Dialogméten
0188 Norrtélje 6| Turism- och besdksnaringskommuner  |Mal finns Nej Nej - Del av Stockholm Business alliance Nja Nja ?
r Nja. " Gotland #r Ostersjéregionens mest kreativa och
magiska plats préglad avnérhet, héllbar tillvéixt och
0980 Gotland 6| Turism- och besdksnéringskommuner | Ja, mél f6ljs arligen  |Ja fylld avlivslust." Ja Nja ?
1486 Strémstad 6| Turism- och besdksnéringskommuner _ |Ja Ja Framtid och Vilja ? Nja Nja Ja
:2321 Are 6| Turism- och bessksnéringskommuner  |Ja Ja Arbete med viirdegrund och varumérke pagér Ja Ja Ja
Ja.
http://kommun.herjedalen.se
Jomkommunen/kvalitetsarbet
e/ision2020.106.b7d555¢ 14
2361 Hérjedalen 6| Turism- och besdksnaringskommuner | Nja 89¢16f30c142d.html Hérliga Hérjedalen Ja Ja Ja
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Kommunkod [Kommun Ko_mmMm&n Finnns vision En évergripande  |Slogan/ Varumérke Profil Visuell _|Dialogméten|
ol LULLL LSS
Ja.
http:/fwww.oxelosund.se/ko
Mal och mmun-och-politik/saa-haer-
0481 Oxeldsund 7|Varuproducerande kommuner maluppfdljning arbetarvi-medhision-2025/ | Nej Nja Nja Ja
r Nja..strategisk plan 2015
0562 Finspéng 7|Varuproducerande kommuner Ja 2017 Nej Nej Nja ?
0760 Uppvidinge 7|Varuproducerande kommuner Mal Nej... Nej nej Nej ?
0781 Ljungby 7|Varuproducerande kommuner Nja Ja... Nej Nej Nej ?
Ja.
Ja. Se drsredovisning | http:/Awww.olofstrom.sehvisio |Nej..eller ja. * Bamen i centrum, Néra till allt, Jobb till
1060 Olofstrém 7|Varuproducerande kommuner 2014 n 1000" Nja Ja ?
1315 Hylte 7|Varuproducerande kommuner Ja Ja Nej Nja Nja ?
1782 Filipstad 7|Varuproducerande kommuner Ja, en méngd mél... |Nej Bra mycket Biattre Nja Nja
1982 Fagersta 7|Varuproducerande kommuner Mal Owergipande mél Har fr Du livstid! (Koppling till mél??) Ja Filmetc |?
Koppardalen - Sport - Outdoor
2084 Avesta 7|Varuproducerande kommuner M3l och budget finns |N& (http:/Awww.avesta.se/Outdoor/) Ja Nja ?
Kommunkod |Kommun Komm{Kommungrupp, namn Finnns vision En dvergripande Slogan/ Varumérke Profil Visuell _|Dialogmdten
1438 Dals-Ed 8|Glesbygdkommuner Overgripande mal Nej Nej Nej Nej ?
1765 Arjang 8|Glesbygdkommuner Overgripande mal Nej Nej Nej Nej ?
2283 Sollefted 8|Glesbygdkommuner Verksamhetsmal Nej Nej Nej Nej ?
2313 Stromsund 8|Glesbygdkommuner Mal och budget finns [Nej Nej Nej Nej ?
2521 Pajala 8|Glesbygdkommuner | Arsredovisningen Nja. Ett gott livi en levande kommun ?
Kommunkod [Kommun Komm{Kommungrupp, hamn Finnns vision |En évergripande Slogan/ Varumérke Profil Visuell _|Dialogméten
0513 Kinda 9|Kommuner i tatbefolkad region Nej ?
Karlshamn - En Plats for liv och lust
"http: //www. karlshamn.se/sv/Karlshamn/Paverka/Om-
1082 Karlshamn 9|Kommuner i tétbefolkad region JA Ja - 2030 KarlshamnAision/" Ja Ja - bla filn?
1286 Ystad 9|Kommuner i tétbefolkad region Mal finns Ml finns Nej Nja Nja ?
1381 Laholm 9|Kommuner i tétbefolkad region Ja Ja Nej Ja Nja ?
1382 Falkenberg 9|Kommuner i tatbefolkad region Ja Ja Hitta det har - Platsvaruméarket kommer att bytas Ja Ja Ja
1499 Falkdping 9|Kommuner i tétbefolkad region Ja, mal Ja, mal (+ uppfdlining) Det goda livet Ja Ja ?
1863 Hallefors 9|Kommuner i tatbefolkad region Mal finns Ja...? Nej Ja Ja Antagligen
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Kommunkod | Kommun Komm| Kommun! namn Finnns vision En dvergripande Slogan/ Varumérke Profil Visuell _[Dialogméten
Ja.
"http:/fwww.soderhamn. se/k
ommunochpoalitikAisionmalva
rumarke/visionsoderhamn. 4.
b121ab912725ad6505800023
2182 Soderhamn 10[Kommuner i glesbefolkad region 28.html * Ja - under utveckling. Valdigt ambitiost Ja, bla filmJa
2184 Hudiksvall 10|Kommuner i glesbefolkad region Ja Ja Varumérkesplattform - Glada Hudik. Valdigt ambitiost|Ja Ja, bla iljJa
Pited - Det &r hit man kommer ndr man kommer hem...
2581 Pited 10[Kommuner i glesbefolkad region Mal finns Ja frekommer &ven : Pited: Attraktivoch uthallig. Nja Nja ?
’_ Kiruna: Vildmark och stad i harmoni... Dock, Arbete
2584 Kiruna 10|Kommuner i glesbefolkad region M3l finns Nej pagar med Vision Nja Nja Ja

http://skl.seftjanster/kommunerlandsting/faktakommunerochlandsting/k ommungruppsindelning. 2051.html
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