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Kommune-branding:
Fra markedsfgring til involverende kommunikation

Af direktgr og radgiver Lars Sandstrgm, Corporate Relations

De danske kommuner bruger mange ressourcer pa branding og
markedsfgring. Malet er at tiltreekke bosaettere, virksomheder
eller turister, udvikle erhverv og ivaerkseetteri, eller at skabe
identitet og engagement blandt byens borgere. Men kommune-
branding m@gder mange udfordringer, og potentialet i kommunen
bliver ikke altid forlgst gennem en effektiv og meningsskabende
branding. Der er behov for nye metoder, og en mere helhedsorien-
teret og involverende tilgang til kommune-branding.

[ en turistbrochure for Aarhus fra 1938 anvender den lokale turistforening fgrste
gang sloganet "smilets by”, og selv om dette formelt blev afskaffet 10 ar senere, sa
klistrer det stadig til Aarhus som by og kommune. Aarhusianerne var dog ikke de
farste til at opdage mulighederne i branding. Allerede i 1932 lancerede man i
Randers sloganet "Randers - hvor Sgvejen mgder 13 Landeveje”, ligesom Kgben-
havn i samme periode lancerede "Nordens Paris” - et kaldenavn, som bl.a. Aalborg
og norske Tromsg ogsa har benyttet sig af. Siden har mange danske byer og kommu-
ner lanceret branding-kampagner; typisk malrettet potentielle turister og bosaettere,
og typisk med udgangspunkt i et politisk valgt slogan til at markere byens eller
kommunens (nye) profil.

Selv om branding af kommuner, byer og steder derfor ikke er noget nyt feenomen, sa
er maengden af og ressourcerne anvendt pa kommunale branding-indsatser alligevel
vokset markant siden kommunesammenlaegningerne i 2007. Mange kommuner har
endda veeret igennem flere kampagner (og slogans) i de seneste godt 10 ar.

Fra nationsbranding til attraktions-branding

Kommune-branding er bare et af mange begreber inden for den kategori, der samlet
kan defineres som destinations-branding, som typisk anvendes for en stedbestemt,
turismefokuseret branding eller place branding, som er det mere rummelige begreb
med et bredere interessentfokus. Place branding kan opdeles i en raekke underkate-
gorier, der modsvarer stgrrelsen pa det sted, der skal brandes:

1) Nationsbranding dyrkes af de lande, der gnsker at hgjne det overordnede
omdgmme eller at tiltraekke turister. Eksempelvis forsggte Rusland i
forbindelse med VM i fodbold 2018 at markedsfgre landet som en effektiv,
velfungerende, velhavende og tryg nation.

2) Regionsbranding foretages af de regioner, der inden for et szerligt tema, kan se
en fordel i at markere sin position over for specifikke malgrupper. Kongernes
Nordsjeelland, der et tveergaende regionalt samarbejde mellem kommuner og
turismeorganisationer, er et eksempel pa det.
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3) Kommune-branding varetages af en kommune - og de stgrre og mindre byer og
landomrader, som en kommune typisk bestar af. Indsatsen er i reglen styret fra
radhuset, men ofte inddrages kommunens institutioner, partnere, virksom-
heder og borgere i kommune-branding. De fleste danske kommuner udgver en
eller anden form for kommune-branding.

4) City branding - eller bare bybranding - omhandler byers branding. Ofte er der
fokus pa at tiltreekke bosattere eller turister, men i mange tilfaelde kan det ogsa
handle om at markedsfgre uddannelsesmulighederne eller at tiltreekke
virksomheder. Aarhus markedsfgrte sig for et par ar siden under sloganet
”Aarhus for Progress” for netop at tiltraekke internationale virksomheder til
byen.

5) Attraktions-branding varetages af de enkelte attraktioner/steder/begiven-
heder/sevaerdigheder, og handler i langt de fleste tilfeelde om at tiltraekke
besggende - turister, skoleklasser, pensionister, medlemmer eller lignende.
Attraktions-branding kan handle om alt fra at brande et omrade, fx Amager
Fealled, over en begivenhed, fx loppemarked pa Islands Brygge, til et museum, fx
Den Bla Planet.

De fem kategorier overlapper i mange tilfaelde, bade gkonomisk, organisatorisk og
markedsfgringsmaessigt. Et aktuelt eksempel pa det, er foreningen Partnerskab for
Vestkystturisme, der er et samarbejde mellem 11 vestkystkommuner, Dansk Kyst-
og Naturturisme, 3 regioner samt en reekke turistaktgrer langs vestkysten. Samtidig
har samarbejdet bade et fokus pa at tiltraekke danske og udenlandske turister samt
pa at skabe politisk opbakning til veekst og udstykning af nye byggegrunde. Der er
selvsagt mange gnsker og interesser pa spil i dette samarbejde.

Mal og malgrupper

Inden for kommune-branding er der en raekke fallestraek for mal og malgrupper.
Typisk har kommunerne fglgende fokus:

At tiltreekke bosaettere

En stor del af de danske kommuners branding-indsats har fokus pa at tiltraekke
nye borgere. Det sker i en tid, hvor befolkningen pa den ene side sgger fra
landomraderne mod de stgrre byer, og den danske regering pa den anden side
lancerer planer for udflytning af statslige arbejdspladser fra Kgbenhavn.
Kommunerne er her pa banen for at sikre en befolkningsvaekst og et skatte-
grundlag, der giver grobund for at udbygge infrastruktur, erhverv, kultur, skoler,
borgerservice og meget mere.

Det er ikke sjzeldent, at malgruppen for kommuners bosaetningskampagner er
bgrnefamilier, da det netop er denne malgruppe, der kan bidrage positivt til
kommunens gnskede demografiske sammensaetning.

At tiltreekke virksomheder

Det gar hand i hand med bosaetningen, at virksomheder ogsa gnsker at placere
sig i kommunen. Meget kommune-branding har derfor et naturligt fokus pa
erhvervsudvikling, ledige erhvervsbyggegrunde, partnerskaber, innovation og
iveerkseetteri samt gvrige muligheder og service for virksomheder. Kommunen
skal her vise, at det er en erhvervskommune, der gnsker at skabe attraktive
forhold til at etablere og drive virksomhed. Og er der virksomheder og arbejds-
pladser i kommunen, sa vil potentielle boszettere ogsa have lettere ved at beslutte
sig for at flytte til kommunen.
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At tiltraekke turister

Turisme-markedsfgring er naturligt lagt i heenderne pa de formelle turistaktgrer,
herunder destinations-organisationerne under VisitDenmark. Meget kommune-
branding har imidlertid ogsa turisme som et veesentligt fokuspunkt. Her handler
det om at definere, hvad der er veerd at rejse til kommunen for i kortere eller
leengere tid. Ogsa her er opgaven at markedsfgre sevaerdigheder, der ikke kan fas
pa samme made eller i samme mangder i andre kommuner eller landsdele. Er
det naturen, der er tiltreekkende, de magelgse museer, musik- og kulturlivet, de
enestdende ravarer, de imgdekommende borgere eller noget helt sjette? Og kan
turisters, virksomheders og bosatteres gnsker forenes?

At inddrage og engagere borgere

Mange kommuner har ogsa et internt fokus i deres brandingindsats. Frem for at
markedsfgre de attraktive muligheder til en ekstern malgruppe, handler det her
om at inddrage og engagere borgerne i en samskabelse af fortzellingen om
kommunens fortreeffeligheder. Her handler det om at forankre den kommunale
forteelling hos institutioner, virksomheder, uddannelsessteder og borgere i
kommunen. Disse kan saledes fungere som brandambassadgrer for det kommu-
nale brand.

[ praksis kan denne borgerinddragelse tage mange former, og ofte er det ikke
indsatser, som eksplicit er defineret som branding. Det kan vaere borgerhgringer,
idekonkurrencer, offentligt-privat samarbejde, feelles markedsfgring, events for
den gode sag, dialog pa sociale medier, debatfora, workshops og meget mere.

At forbedre kommunens generelle omdgmme

[ de fleste kommuner er mélet for branding ogsa at gge kommunens generelle
omdgmme. Et godt omdgmme med en veldefineret identitet ggr al kommuni-
kation og markedsfgring meget lettere. Sa kan kommunen bygge videre pa en
allerede opnaet position og malgruppen vil nemmere acceptere budskaber, der
ligger i forleengelse af den fortaelling, de allerede kender og anerkender.

[ praksis vil der typisk veere flere mal og malgrupper i spil i kommunernes branding.
Det bidrager imidlertid til en bade organisatorisk og ressourcemaessig kamp om
budskaber og medier, og ggr at kommunikationen med malgrupperne ofte bliver
noget mudret og abstrakt, da man forsgger at ramme flere pa én gang. I disse
kommuner vil det desuden vaere svaert at fastleegge kommunens DNA og kernefor-
teelling, da der skal tages hgjde for flere forskellige budskaber og malgrupper.
Kommunens position bliver uskarp, og evner ikke at differentiere sig fra konkur-
rerende kommuner.

Positionering og differentiering

Som for al anden branding er positionering og differentiering centrale begreber.
Positionering handler om at skabe en klar forventning og fglelse hos modtageren af
et signal eller budskab fra kommunen. Budskabet skal tale til bade hjerne og hjerte;
veere bade rationelt og emotionelt - og sa skal det helst placere sig pa en position,
der ikke er "overbefolket” i forvejen.

Det er her differentieringen kommer ind. For at kunne adskille sig fra andre bud-
skaber og kommuner med samme udgangspunkt er det saledes veasentligt, at
kommunens brand differentierer sig. Det er dog ingen let opgave. For et brand
skabes ikke blot af zestetik og markedsfgring. Det skal ogsa afspejle det politisk-
gkonomiske fokus i kommunen, de kommunale indsatser, kulturen og livsstilen i



KOMMUNE-BRANDING - FRA MARKEDSF@RING TIL INVOLVERENDE KOMMUNIKATION, 2018

befolkningen og det aktuelle billede af kommunens byer og landomrader, infra-
struktur, demografi og erhvervssammensaetning. Brandpositionen skal fgrst og
fremmest veere meningsskabende. Og opgaven med at skabe en entydig og
differentieret position handler dermed ogsa om at udvikle en organisation og en
kultur, der traekker i samme retning. Det handler om inden for kommunens graenser
at demonstrere og arbejde for sammenhaengskraft i brandet, savel indadtil som
udadtil.

Det kommunale landskab giver i dag mange eksempler pa mere eller mindre gode
forsgg pa at skabe en staerk og entydig position. En position, der i mange tilfeelde er
kogt ned til et kort slogan, som fungerer som faellesnzevner for den gnskede
brandposition.

Blandt de i udgangspunktet noget abstrakte slogans er fx her er alle muligheder dbne
(Herning Kommune), Alle Tiders Roskilde (Roskilde Kommune) det er da ret OK
(Odder Kommune), vilje til vaekst (Assens Kommune), Vejle med vilje (Vejle Kom-
mune) og Glaed dig (Viborg Kommune). Nogle slogans har fokus pa borgerinddra-
gelse: Lyst til at gore en forskel (Vesthimmerlands Kommune), vi ggr det sammen
(Syddjurs Kommune), sammen skaber vi det bedste sted at bo (Faaborg-Midtfyn
Kommune). Andre har fokus pa klima og sundhed: Den gkologiske kommune (Lejre
Kommune), den grgnne vaekstkommune (Middelfart Kommune) og et sundt livien
sund kommune (Rebild Kommune). Og endelig er naturen et populeert tema: Landet
mellem hav og fjord (Jammerbugt Kommune), ud til vandet, midt i landet (Kalund-
borg Kommune), bakker og bglgers land (Lemvig Kommune), vi i naturen (Varde
Kommune), falg din natur (Thisted Kommune) og naturens rige (Ringkgbing-Skjern
Kommune). For bare at naevne nogle fa eksempler fra de senere ars kommune-
branding.

De stgrste udfordringer for disse slogans og forsgg pa positionering er selv sagt, at
de ikke differentierer sig i tilstraekkelig grad fra andre. Derimod laegger de sigi en
pulje af slogans, hvor en raekke andre kommuner i forvejen keemper om opmaerk-
somhed. En reekke kommuner har imidlertid valgt en skarpere og mere unik posi-
tion. Her er prioriteret og afgraenset, og positionen — udtrykt gennem et slogan - er
mere entydig.

Eksempler pa det er Bgrnenes Hovedstad (Billund Kommune), vi designer livet
(Kolding Kommune), at lege er at leve (Odense Kommunes tidligere slogan - nu
hedder det "mod pa fremtiden”), viden og kreativitet (Senderborg Kommune) og
drdber af kultur i alt (Holstebro Kommune). Om end flere af disse slogans ogsa abner
for fortolkning, sa giver de ogsa et lgfte om et udviklingsmaessigt fokus og en for-
ventning om, at seerlige malgrupper bliver prioriteret.

Branding er ikke kun markedsfgring

Positionering og branding er dog meget mere end et slogan. Ja, branding er meget
mere end forteellinger, sestetik og markedsfgring. Branding er kultur og grund-
leeggende veerdier, det vi arbejder for, og det vi kommunikerer, at vi star og arbejder
for. Kommune-branding handler om at skabe balance mellem de politiske og
kommunale visioner og politikker, kultur og livsstil i en kommune (bade pa radhuset
og blandt borgerne) og det image, som kommunen har hos potentielle bosattere,
turister, virksomhedsejere og kommunens egne borgere.

Det betyder ogs3, at der kan vaere mange interessenter og hensyn at tage hgjde for,
nar en position skal fastlaegges og et slogan formuleres. Interessenter og hensyn som
desuden kan skifte over tid. Netop de politiske og forvaltningsmaessige holdninger



KOMMUNE-BRANDING - FRA MARKEDSF@RING TIL INVOLVERENDE KOMMUNIKATION, 2018

og hensyn kan veere med til at spaende ben for udviklingen af en skarp og differen-
tieret position. Nogle synes det er naturen, der helt unik i kommunen, andre at det
er den service kommunen yder, der er central, og andre igen, at kulturlivet bgr
fremhaeves.

En anden diskussion kan veere spgrgsmalet om, hvorvidt brandpositionen skal
fokusere pa grundlaeggende (historiske og autentiske) vaerdier og pa at bevare
status quo eller om den skal bidrage til nyteenkning og udvikling ved at inkludere en
ambition, som kommunen gnsker at arbejde henimod. Nar Langeland kommune
siger Vores g, sa indiker det en nostalgisk og veernende tilgang til branding, mens den
gronne vaekstkommune (Middelfart) og den gkologiske kommune (Lejre) indikerer et
mal og en ambition om, at baeredygtig energi, effektive klimalgsninger samt gkolo-
giske produktionsmetoder og fgdevarer er og fortsat skal veere et udviklingsmaessigt
fokus i de kommuner.

Her melder sig imidlertid en anden problematik. For branding er en langsigtet
opgave, men mal og ambitioner har det med at zendre sig over tid - pga. nye poli-
tiske vinde, konjunkturer og trends. Det kan virke som en steerk og prioriteret
brandposition at sige mere service, mindre myndighed sddan som Slagelse kommune
gjorde det i en periode, mens hvis gkonomien bliver presset i kommunen og byradet
bliver mindre liberalt, sa kan det give svare betingelser for det lgfte, der liggeri et
sadant slogan.

Branding-kampagner med forankring

Kommunerne konkurrerer om at tiltreekke bosattere, virksomheder og turister. Her
er brandingkampagnen et yndet middel til i en periode at skabe et seerligt fokus pa
fordelene ved at besgge, drive virksomhed eller bo i kommunen.

Der er mange udfordringer ved kommunale branding-kampagner. Fgrst og frem-
mest er det vigtigt, at kampagneindsatsen ikke bliver en lgsrevet markedsfgrings-
aktivitet uden inddragelse af kommunale aktgrer og uden forankring blandt borgere
og andre interessenter i kommunen. Skal kampagnens kommunikation og budska-
ber na ud til malgruppen pa en trovaerdig made, sa skal de interessenter, der har den
naturlige kontakt til madlgrupperne, inddrages og klaedes pa til at kunne varetage
kontakten. Det kan fx vaere turisme-organisationer, ejendomsmaeglere, kulturinsti-
tutioner, skoler, virksomheder og erhvervsradgivere, der kan spille en rolle i den
samlede branding.

Derudover kan det veere effektivt at inddrage og interagere med borgerne i
branding-kampagnen. Pa den made bliver borgere aktive deltagere i kampagnen,
medskabere og medforteellere, frem for blot at veere passive modtagere af en
kommunal afsenders kommunikation.

Der er flere mader at gribe det an. Det kan vare en event, hvor borgere gennem leg
og kreativ udvikling inviteres til at udvikle forslag til udsmykning af byrummet. Det
kan vaere gennem en fotokonkurrence, hvor borgere inviteres til at tage et foto, der
kendetegner kommunens DNA. Det kan vaere en idekonkurrence, hvor gymnasie- og
erhvervsskoleelever dyster i at skabe innovative prototyper p3, hvordan fremtidens
undervisning og klasselokaler skal se ud i kommunen for at skabe nye kreative og
effektive leeringsrum. Og der kan veere en fzelles udvikling af fortzellinger om
kommunen via upload af videos til en dedikeret Youtube-kanal. Kun fantasien saetter
graenser.
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Vaesentligst er dog, at branding ikke bliver opfattet som en politisk og kommunal
indsats med en formel, styret kommunikation, der er langt vaek fra den hverdag og
virkelighed malgrupperne kender. Malet er, at kommunen bliver betragtet som en
del af et feellesskab med en identitet, der matcher borgerne og gvrige malgrupper.
Faren ved kampagner er, at kommunen - og ikke mindst den kommunale ledelse -
bliver betragtet som en salger af budskaber og produkter, frem for at fremsta som
en part, der arbejder for samme mal og interesser som malgrupperne.

Det involverende kommune-brand

Ikke mindst som en modreaktion pa den kortsigtede og kampagneorienterede
brandkommunikation er der i de seneste 10-15 ar fremvokset en tendens, som kan
kaldes for involverende kommune-branding. Denne tendens understgttes bl.a. af co-
creation bglgen, open source filosofien, vaeksten af sociale medier samt open
government politikker og tiltag, der alle fordrer en demokratisering af systemer og
beslutningsprocesser i bade private og offentlige virksomheder. Derudover under-
stgttes involverende kommune-branding af en generel tendens til, at flere og flere
arbejder og organiserer sig i fleksible netveerk og communities pa tvers af organisa-
tions- og kommunegraenser.

Involverende kommune-branding er samtidig en multifacetteret disciplin med
mange andre metoder i veerktgjskassen end kommunikation og markedsfgring. Med
det formal at skabe sammenhaeng, integration og zegte transformation kan der
typisk ogsa vaere fokus pa arkitektur og byrumsudvikling, design, baeredygtighed,
miljg, kultur, natur, borgerservice, sociale relationer, medbestemmelse, teknologi,
iveerksaetteri, uddannelse, sundhed og mange andre emner og discipliner, der
tilsammen bidrager til forstdelsen og forventningerne til det involverende
kommune-brand.

Med dette helhedssyn pa kommune-branding giver det naesten ogsa sig selv, at der
er mange interessenter involveret i processen med savel at udvikle brandet, som i
processen med at kommunikere og leve brandet. Inden for de kommunale rammer
er det vigtigt, at flere forvaltninger og kompetencer bliver involveret. Ansvarlige for
stgrre kulturinstitutioner, handelsstandsforening, turistaktgrer, skoler og lign. bgr
inviteres til at deltage i brandudviklingen. Og endelig er det vigtigt, at borgere -
nuvaerende som potentielle - bliver involveret.

[ praksis er denne involvering dog ikke nogen enkel opgave. Derimod vil det vaere
meget komplekst og udfordrende at fa organisationer og mennesker med forskellige
interesser og fglelser til at mgdes om faelles mal og midler for brandudvikling. Ikke
mindst nar det handler om at involvere borgere kan det vaere en vanskelig opgave at
gribe an. Mulighederne for kommunikation og involvering af borgere er defineret via
nedenstdende figur.
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Figur: Borger-involverings-modellen.

‘ Borger-initiativ Niveau 5

| Partnerskab Niveau 4

‘ Konsultation Niveau 3

| Information Niveau 2

‘ Manipulation Niveau 1

Ad. niveau 1: Nar en kommune anvender manipulation som branding-metode, s
forsgger den bevidst pa at overbevise sine malgrupper om, at kommunen inde-
holder nogle seerligt gunstige og attraktive muligheder og fordele. Den overdriver,
udelukker fakta, og spiller pa fglelser samt anvender magt og identitet i en
forfgrende mixture. Transparens og abenhed er en by i Rusland. Det handler om at
szelge kommunen bedst muligt og til hgjest bydende.

Ad. niveau 2: Nar en kommune anvender information er det typisk ud fra en filosofi
om, at borgere og andre interessenter bgr informeres om, hvad kommunalpoliti-
kerne treffer af beslutninger og hvilke projekter og tiltag kommunen arbejder med.
Den afsenderorienterede formidling er i hgjsaedet, og transparens og abenhed opnas
ved at leegge fakta pa bordet og ved at give interessenterne adgang til data gennem
analyser og dokumentation for beslutninger og resultater.

Ad. niveau 3: Nar en kommune anvender konsultation gnsker den at hgre og teste
udvalgte interessenters ideer og holdninger til bestemte udfordringer og projekter.
Det kan ske gennem idestorme, borgerhgringer, surveys, quick polls, konkurrencer
mv. Malet er at fa input til beslutnings- og kommunikationsprocesser, sa disse kan
finde sted pa et mere sikkert grundlag. Muligheder og meninger skal sa at sige
lakmustestes pa virkeligheden inden de lanceres for offentligheden.

Ad. niveau 4: Nar en kommune indgar i ligeveerdige partnerskaber med interes-
senter for at lgse en udfordring eller deltage i projekt, sa skifter afsenderrollen. Nu
er er der ikke en naturlig afsender af kommunikation. Derimod kan flere partnere
have en kommunikationsrolle, udadtil som indadtil. Partnerskaber kan finde sted
under formelle ramme som fx et OPP eller joint venture, men det kan ogsa vaere et
mere uformelt ad hoc partnerskab baret af et community og felles udvikling (co-
creation) og kommunikation i et projektrum, pa et socialt medie eller lign.

Ad. niveau 5: Under borgerinitiativer spiller kommunen en reaktiv rolle. Her er det
borgerne (eller fx NGO’ere, virksomhedsledere eller ivaerksaettere), der tager initia-
tiv til et projekt i kommunen. Det kan fx veere, fordi borgerne har opdaget eller
oplever nogle kommunale forhold, der med et borgerdrevet projekt kan forbedres.
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Det kan vere nogle borgere har fundet en made at minimere affald i parkerne, en
made at gge frivilligheden i sports- og idraetsklubber, en made at gge de zeldres lyst
til at motionere eller noget helt fjerde. Kommunen vil ofte skulle eller kunne deltage
i disse initiativer, men ofte primeert som en regulerende eller vejledende part.

[ de fem niveauer er indbygget et ideale og en hypotese; branding bliver i hgjere
grad forankret og effektivt, jo hgjere et niveau, man sigter efter. For manipulation og
information pa niveau 1 og 2 vil ofte blive afvist som kommunalt styret, ledelses-
baseret reklame, mens en zgte inddragelse eller lyst til som borger selv at tage
initiativ pa niveau 4 eller 5 vil vaere motiverende og engagerende - maske endda i en
sadan grad, at disse borgere af egen drift vil fungere som uformelle brandambassa-
dgrer i deres kontakt med netveerk.

6 strategiske steps

Branding er et strategisk arbejde, der kraever indsigt, strategi, design, initiativer,
kommunikation og evaluering. Lad os se naermere pa de 6 strategiske steps:

Step 1: Indsigt

Det fgrste step handler om gennem analyse at fa indsigt i de direkte malgruppers
forventninger, praeferencer og holdninger til specifikke omrader af kommunens
politik, service, attraktioner, kultur, infrastruktur, erhvervsforhold og kommuni-
kation. Her kan en omnibusanalyse evt. kombineret et mere malrettet online survey
eller interviews vare nyttige. Derudover kan tests og fokusgrupper veaere effektive i
udviklingen af specifikke koncepter, medier, budskaber, funktionalitet og bruger-
venlighed (fx ved udvikling af digitale medier og applikationer).

For at fa succes med kommune-branding er det helt afggrende, at potentielle inter-
essenter bliver involveret i at skabe grundlaget for branding-strategien og
-eksekveringen. Det gaelder fx kommunens medarbejdere pa radhus og tilhgrende
institutioner og det geelder potentielle partnere i fx handelsstandsforening, kultur-
institutioner, hoteller og restauranter, ejendomsmaeglere, radgivervirksomheder
mv. Her er der isaer behov for at fa feelles viden om, hvad der skal til for, at
kommune-branding skaber motivation, engagement og succes hos dem. Denne viden
kan fas gennem forskellige former for dialog og mgder med disse mulige
brandambassadgrer.

Step 2: Strategi

Branding-strategien skal fastleegge det feelles grundlag for, hvordan kommune-
brandet skal udvikles. Her er det iseer vigtigt, at strategien ikke forveksles med en
kommunikations- eller markedsfgringsstrategi, men at den udover at anvise en plan
for kommunikations- og markedsfgringsinitiativer ogsa fastleegger, hvilke lang-
sigtede branding-tiltag kommunen (som helhed) og dens interessenter skal indga i.
Det er gennem de konkrete tiltag, der maerkes og oplevelses direkte af malgruppen,
at branding far kgd og blod - og ikke blot bliver paene formuleringer i et PDF
dokument.

Et andet centralt omrdde i strategien er formuleringen og udfoldelsen af den
forteelling, der skal kendetegne kommunens branding i arene frem. Her er det fgrst
og fremmest vigtigt, at fortzellingen er skalérbar. Det betyder, at fortzellingen bade
skal kunne formuleres i helt kort form (som pay-off eller slogan), og at forteellingen
skal kunne anvendes, nar kommunen over en laengere periode skal udfolde forteel-
lingen gennem tekst, billeder, animationer, film og andre formater. Derudover er det
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vigtigt, at forteellingen kan anvendes pa tvers af forskellige kommunikationssitua-
tioner og -platforme (cross media). Fortaellingen skal med andre ord bade kunne
anvendes online (fx pa sociale medier) og offline (fx i annonce), i den fysiske
massekommunikation (fx til events) savel som i den interpersonelle kommunikation
(fx i mgdet med turisten).

Andre gode rad til elementer i en brandingstrategi kan hentes i artiklen: 7 ruter mod
et meningsfuldt brand (Sandstrgm, februar 2016) - se litteraturlisten.

Step 3: Design

Kommunen bgr tage arbejdet med at udvikle sin brandidentitet alvorligt. Identiteten
er de vaerdier og egenskaber, kommunen vil identificeres med - altsa en opgave, der
bl.a. varetages gennem positionering. Derudover er designet af kommunens profil et
vigtigt symbolsk veerktgij til at vejlede og skaerpe modtagerens afkodning af identitet.

Der er mange elementer, som indgar i designet af kommunens profil. Fgrst og frem-
mest er der alle de dele, som typisk indgar i kommunens designretningslinjer. Det
kan inkludere design af kommunens vabenskjold og/eller logo, kontormaterialer,
publikationer, annoncer, skiltning, flag, biler, etc. Men det inkluderer ogsa digitale
medier, inkl. hjemmesider, apps, sociale medier og infoskeerme. Derudover indgar
en rakke identitetsbaerende elementer som typisk er styret af kulturelle normer,
herunder service, beklaedning, indretning, omgangstone og etiske standarder. Disse
elementer er sveere at formalisere og styre, men ikke desto mindre afggrende for,
hvordan kommunens samlede identitet fortolkes og modtages af interessenterne.
Det er saledes ikke overraskende, nar en kommune har en flot grafisk eestetik, der
fungerer pa tveers af mange platforme, men det identitets-afggrende spgrgsmal er,
hvordan kommunens ledelse og medarbejdere agerer i det direkte mgde med en
borger, mulig tilflytter eller turist - ikke mindst hvis gkonomiske ressourcer, indsigt
og tid er begraenset eller under pres. Det er her ledelse, kultur og identitet skal
demonstrere deres sammenhang. Det er her brandet bliver lakmustestet af virke-
ligheden.

Step 4: Initiativer

Kommune-brandet skal have indhold og substans. Strategien og identiteten skal
saledes understgttes af konkrete nye projekter og initiativer, der udvikler brandet i
den retning kommunens vaerdier, strategi og fortzelling har defineret. Hvis en
kommune eksempelvis har defineret et fokus pa viden og kreativitet, sa ma det
forventes, at der ivaerkseaettes en raekke politiske, forskningsmaessige, sociale og
erhvervsmeessige tiltag, der demonstrerer, at kommunen gar leengere end andre, nar
det handler om at udvikle en vidensmaessig position gennem kreativ udvikling og
innovative lgsninger.

Derudover er det vigtigt, at de nye tiltag ikke kun er politisk definerede tiltag. Det
bgr ogsa veere tiltag som medskabes og forankres blandt en bred kreds af interes-
senter. Ved at udvikle nye partnerskaber, samarbejds- og kommunikationsformer
bliver der skabt grobund for endnu flere tiltag, som understgtter brandpositionen.
Ikke mindst tiltag, som ikke er kommunale, men skabt af interessenter, der kan se en
fordel i inden for kommunens rammer at engagere sig i ny udvikling og dialog.

Step 5: Kommunikation

Den Igbende kommunikation og stadige reproduktion af den kommunale forteelling
er afggrende for udviklingen og vedligeholdelsen af kommune-brandet. Her er det
iszer vigtigt, at den malrettede brandkommunikation, involveringen af interessenter
og kommunikation om de nye initiativer ikke kun finder sted i en saerlig kampagne-
periode. Skal brandet for alvor forankres hos bade interne og eksterne malgrupper,
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sa skal badde brandlgftet (det gor vi) og brandbeviset (det gjorde vi) lgbende formid-
les. Branding skal veere en holistisk, langsigtet opgave.

I den konkrete kommunikation er det ngdvendigt at kommunikere sammenhaeng-
ende og integreret pa tveers af forskellige kanaler og platforme, samt at veere meget
bevidst om, hvilke malgrupper og persontyper, der anvender de forskellige typer af
medier. Derudover bgr man vare bevidst om, hvad det er for nogle kommunika-
tionssituationer, der kan udspille sig pa de forskellige medier. Hvad er det typiske
formal, den typiske opmaerksomhedsform og det typiske humgr, nar en person fra
malgruppen - frivilligt eller ufrivilligt - mgder den kommunale afsender og dennes
budskaber?

For en kommune kan det fx handle om at overveje, hvorvidt en given kommunika-
tion vil have den mest optimale effekt via et fysisk mgde med malgruppen (fx pa et
seminar eller i en workshop), om det er bedre at kommunikere via sociale medier
(fx Facebook eller Instagram), om de skal anvende influencer marketing (fx Youtu-
bere og bloggere) eller om de skal annoncere (fx i livsstilsmagasiner) - eller maske
kombinere medier?

Step 6: Evaluering

Brandkommunikationens resultater og effekt skal lgbende evalueres. Det bgr bade
forega kvantitativt og kvalitativt. De kvantitative malinger kan handle om at male
graden af opmeerksomhed, kendskab, interaktion og handling. Gennem monito-
rering og statistiske malinger (bl.a. pd web og sociale medier) er det sdledes muligt
at fa viden om responsen pa brandkommunikationen. Kommunens museer, restau-
ranter og butikker kan desuden male om de har faet flere besgg, og ejendoms-
maeglere og boligsider kan fortaelle om efterspgrgslen pa boliger. Gennem kvalitative
malinger - fx gennem interviews eller fokusgrupper - er det desuden muligt at fa
indsigt om, hvilke dele af brandkommunikationen som har skabt szerlig stor
opmearksomhed, viden og forstaelse samt maske sendret holdninger og hvilke dele,
der har veeret mindre effektive. I relation til branding-kampagner er det iseer vigtigt
at fa viden om, hvilke brandingtiltag, budskaber, medier og indholdsformater, der
har fungeret godt og hvilke, der bgr udskiftes eller forbedres.

Andrede holdninger og massive effekter i form af turiststrgmme og stigende bolig-
efterspgrgsel kommer ikke fra den ene dag til den anden. Et kommune-brand er i hgj
grad forankret i kultur, normer og tradition, som kraever vedvarende kommunika-
tion og handlinger at bevaege i en ny retning. Branding er et langt sejt traek. Det er
derfor ogsa vanskeligt at male direkte pa brandkommunikations effekt, da sd mange
andre kulturelle, sociale, gkonomiske, politiske faktorer ogsa spiller ind i malgrup-
pernes meningsdannelse og valg.

Tendenser i kommune-branding

En raekke teknologiske, socio-kulturelle, organisatoriske, politiske, gkonomiske og
kommunikative tendenser pavirker planleegningen og eksekveringen af kommune-
branding. Her er 7 tendenser, kommuner ma vurdere betydningen af, nar de udvik-
ler strategi for kommune-branding

1. Transparens og demokratisering

Kommuner er i sig selv demokratiske institutioner, men i de senere ar har de demo-
kratiske processer spredt sig fra den politiske og teknokratiske sfeere til ogsa at
inkludere en kommunes kommunikation og markedsfgring. Her handler det fgrst og
fremmest om at gge transparens og indflydelse ved at give interessenter gget
adgang til beslutnings-, udviklings- og kommunikationsprocesser. Man taler om en
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form for myndigggrelse (empowerment) og om at indga i medudvikling (co-
creation) med borgere og andre interessenter. P4 den made kommer beslutnings- og
udviklingsprocesser, der ellers har vaeret domineret af eksperter og politikere, i
gjenhgjde med de interessenter, der er pavirket af eller skal have gavn af de resul-
tater, der skabes. Selve beslutnings- og udviklingsprocesserne bliver desuden i sig
selv en relationel kommunikationsproces. En proces, som maske tidligere fgrst blev
initieret, nar en beslutning var truffet eller et projekt var sat i gang.

2. Oplevelseskommunikation

Nar et produkt eller en service tilknyttes en oplevelse og inddrager brugeren, gar
denne ideelt set fra at veere en passiv modtager til en aktiv deltager. Mange kommu-
ner ser derfor en veerdi i at arbejde med oplevelsesdesign og -kommunikation for
herigennem at skabe stgrre involveringsgrad og dermed ogsa forstdelse og motiva-
tion til at anvende eller agere i forhold til det produkt eller service, der kommu-
nikeres. Oplevelseskommunikation kan tage mange former. Det kan veere en kom-
mune anvender sma videoforteellinger om dens resultater og tiltag i det forlgbne ar,
det kan veere den inviterer byens kreative sjeele i en konkurrence om at udsmykke
hegn rundt om byggepladser, og det kan vaere den opsaetter plantekasser pa byens
torve og inviterer borgergrupper til at veere amatgr-gartnere. Det er masser af
muligheder for at ggre et i udgangspunktet lidt kedeligt projekt til en involverende
oplevelse.

3. Situationsmalrettet dialog

[ planleegningen af branding er det helt centralt at tage hgjde for det stigende antal
digitale platforme, systemer, medier og funktioner, som findes - og som interes-
senter anvender eller gnsker at anvende i kontakten med kommunen. Det er ikke
nok at designe sin kommunikation responsivt, sa den tilpasser sig i form og stgrrelse
til forskellige skaerme. Skal kommunikationen veere relevant og ramme brugerens
specifikke behov, ma de digitale mediers muligheder ogsa udnyttes. Det kan fx
handle om at tilbyde lokationsbaserede tjenester til turister, sa de pa infoskaerme og
apps farst vises de sevaerdigheder, der er lige i naerheden af, hvor de befinder sig.
Eller det kan handle om at skabe en samlet og enkelt digitalt kommunikationsflow til
at tage hand om de tilmeldinger og registreringer, man som borger eller virksomhed
skal have styr p4, nar man tilflytter en kommune. For den enkelte kommune handler
det naturligvis om at prioritere og her kan det vaere nyttigt at fastlaegge de hyppigste
og vaesentligste kontaktpunkter (touch points) med interessenterne for specifikt at
kunne optimere disse. Det er typisk disse kontaktpunkter, der er brand-definerende,
da de er interessenternes test af, om kommunen kan leve op til aktuelle forventnin-
ger og brandlgfter.

4. Strategisk design

Design spiller en stigende rolle i kommune-branding. Fgrst og fremmest anvendes
design som aestetisk parameter, nar det geelder om at forskgnne profilmaterialer,
medier og kommunikation, samt offentlige byrum, parkanleeg, institutioner, byg-
ningsveerker og lignende. Men design er mere end astetik. Design anvendes ogsa til
at skabe forstaelse, gge service og forbedre funktionalitet. Det geelder bade nar
designprocesser anvendes til prototyping og udvikling af nye services, og nar design
bidrager til form og funktion af innovative lgsninger pa kommunale udfordringer.
Design knytter sig eksempelvis til nudging og kommuners forsgg pa gennem inno-
vation og design at &ndre malgruppers adfeerd pa udvalgte omrader - fx i forhold til
at guide borgere og turister til at smide skrald i skraldespande (frem for pa gaden
eller i parkanleegget). Her bidrager strategisk design saledes til at udvikle en profil af
en grgn og beaeredygtig kommune.
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5. Mikrokommunikation og -relationer

Med udviklingen af sociale medier og digitale tjenester har kommunerne faet vaerk-
tgjer og medier til en skabe en mere nzer, direkte og individualiseret dialog med
deres interessenter. Men mulighederne ggr det ikke alene, og en central opgave for
kommunerne er at fastlaegge, hvordan de med en balanceret brug af moderne tekno-
logier og menneskelige relationer kan understgtte processer, arbejdsopgaver og
lgsninger, som borgere, virksomheder, turister og tilflyttere efterspgrger. Her er det
store spgrgsmal ikke, hvordan teknologier kan udnyttes bedst muligt til effektivi-
sering og rationalisering, men snarere om og hvordan teknologi kan bidrage til et
bedre mgde mellem kommune og interessent. Her geelder one size fits all princippet
ikke. Derimod skal der skabes kontakt/mgde-former, der tager udgangspunkt i den
enkeltes situation og behov. Det kan man ogsa kalde for kommunal relationsbran-
ding.

6. Datadrevet kommunikation

Der bliver stadig flere data og muligheder for at udnytte data til mere transparent,
malrettet og relevant kommunikation. Der ligger masser af data i sdvel kommu-
nernes egne systemer som i eksterne internetbaserede systemer. Kommunerne skal
naturligvis veere meget opmaerksomme p3, hvordan og hvorfor de anvender data (i
forhold til private rettigheder, sikkerhed og tilgeengelighed), men de skal ogsa veere i
stand til at forstd og udnytte de kommunikationsmuligheder, der findes i fx big data
og algoritmebaserede systemer. I relation til brandkampagner vil det eksempelvis
veere relevant at fange malgruppen via malrettet (betalt og organisk) kommuni-
kation pa sociale medier samt retargeting (gennem en intelligent og automatisk
monitorering af internetbrugernes interesser og adfzerd). Den store opgave er at
skabe relationer og integration af data og indhold mellem de kanaler og platforme
som kommunen og malgrupperne anvender.

7. Branding med mening

Den traditionelle massemarkedsfgring og branding med én stemme er pa retur. Som
borgere og modtagere af kommunikation vil vi mgdes af en kommune og en
branding, der er vedkommende, relevant, autentisk, ligeveerdig - og holdnings-
orienteret. Kommunikation kan ikke ramme alle, men ma tage stilling - inkludere og
ekskludere. Branding med mening finder saledes sted, nar en kommune har taget
nogle aktive sociale, kulturelle og politiske valg, og kommunikerer disse aktivt til
prioriterede malgrupper. Det kan fx veere, nar en kommune beslutter at satse pa
baeredygtige energilgsninger og sammen med energiselskaber, forskningsinsti-
tutioner, radgivere og borgere udvikler og kommunikerer lgsninger, der sparer
energi og genanvender materialer. Eller det kan vare, nar en kommune vil skabe en
attraktiv havnefront for mindre virksomheder og turister, og lader dette vaere fokus i
fortaellingen om kommunens fornyelse og vaekst. Branding skal have substans, rod i
virkeligheden, og give mening for de mennesker, der rammes og indgar i kommuni-
kationen.

Partnerskabsmodellen

Det skulle veere indlysende, at kommune-branding er en kompleks opgave med
mange udfordringer pa bade det strategiske, taktiske og operationelle plan. Ngglen
til succes vil veere forskellig fra kommune til kommune, men der er abenlyst behov
for alle steder at definere nogle involverende samarbejds- og samudviklingsformer,
der udvikler relationer og netveerk pa tveers af demografi, interesser, funktioner og
kulturer. Kommune-branding bgr bygge pa partnerskaber og feellesskaber mellem
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organisationer og mennesker med mange sammenfaldende interesser - i og uden
for en kommunes grzenser.

Kommune-branding er ikke en konkurrence om, hvem der kan vinde mest ved et
projekt eller tildeling af ressourcer til nogle sarlige branding-indsatser. [ en
kommune vil der eksempelvis vaere store synergiske fordele for alle parter, der er
inkluderet i et samarbejde, som bade inkluderer udvikling af byrum, landskaber,
arkitektur, eestestik, innovation, oplevelser, events, kommunikation og markeds-
fgring. Det kraever, at bade politikere, embedsmaend, virksomheder, radgivere,
udviklere, arkitekter og kommunikationsfolk arbejder sammen. Men ogsa at
tilsvarende funktioner og personer i omegnskommuner inviteres til samarbejde, da
borgere, turister og andre malgrupper sjeldent oplever et behov for skarpe
kommunegraenser i deres tilgang til borgerservice, turisme, bosaetning eller lign.

Der findes da ogsa masser af gode eksempler pa tveerkommunale samarbejds-
projekter med en hgj brandingeffekt. Ikke mindst pa turisme-omrddet ses mange af
disse samarbejder. Et eksempel er samarbejdet mellem Langeland, Svendborg og
Faaborg-Midtfyns kommuner, der under brandet "det sydfynske ghav” har skabt
mulighed for billig og nem transport (ghop) i sommermanederne mellem 7
sydfynske ger. P4 den made er der for turisterne skabt en ny sammenhaengskraft og
tilgeengelighed, som ikke tidligere var tilstede. Og det lokale erhvervsliv pa de sma
ger har faet gget travlhed og vaekst over sommeren.

Det sydfynske ghavs-samarbejde kan virke banalt. Imidlertid er der brug for mange
flere eksempler pa den slags samarbejder, hvor interessenter gar sammen om at
skabe lgsninger, der ggr det nemmere, sjovere, rigere, venligere og i det hele taget
mere attraktivt for de malgrupper, der rammes af et projekt/tiltag/service. Sddanne
lgsninger vil ofte kraeve forandringer, system- og kultursammenstgd. Men malet ma
veere at skabe en positiv forskel, som gennem kommunikation og branding vil
opleves meningsfuld og veerdiskabende for bade interessenter og malgrupper.
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