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1.0 Inledning

Urbanisering, globalisering och digitalisering ar begrepp som kan sammanfatta de stora
samhallsférandringarna som skett de senaste 100 aren. Manga manniskor betraktar idag i
allt stérre utstrackning hela vérlden som sitt hem. Stader och regioner vaxer och allt fler
har insett vikten av att gora staden till ett varumarke for att sta sig i konkurrensen, sa dven
Goteborg, som ar Sveriges nast storsta stad med cirka 550 000 invanare. Det handlar om att
locka till sig medborgarna, néringslivets etableringar, forskning och utbildning och inte
minst turismen. Men for att gora detta kravs ett strategiskt varumarkesarbete for att na ut
med sitt budskap och vara attraktiv i konkurrensen. Det ar avgorande ur ekonomisk aspekt
och for stadens tillvéaxt och framtid att vara med i den héar konkurrensen. Da beh6vs nagot
unikt for att varumarket ska synas i mangden. En stad behéver en bild, en image att
formedla for att skapa ett tydligt varumarke. Staden behover framhavas pa basta satt. Men
tillfragas stadens medborgare om hur staden ska férmedlas, som varumarke? Hur far dem
vara med och bestamma? Och blir den formedlade bilden av staden hallbar och trovardig?
En viktig fraga som stalls nar en stad skall bli ett varumarke ar vad som hander med
demokratiska varden nér staden skall vara ett varumérke? Kan demokratiska véarden vara

en del av en stads varumarke?

Infor Goteborgs 400-arsjubileum 2021 har en arbetsplan paborjats dar det ingar stora
visioner som innefattar bland annat projekt inom evenemang, arkitektur och kultur.
Goteborgs skall marknadsforas nationellt saval som internationellt. Men vilken roll spelar
Goteborgs invanare och demokratiska vérden i jubiléet och i Géteborgs stads varumarke? |
den har uppsatsen undersdks hur demokratiska varden tillvaratas i varumarkesarbetet och

vilka kommunikativa strategier som finns i arbetet med Goteborg 2021.

1.1 Vision och bakgrund

Ett forslag framtaget av Goteborg & Co. utgar fran en vision som handlar om att gora
Goteborg internationellt kand som en modig forebild for hallbar tillvaxt. En stad som ar
innovativ och 6ppen. En inkluderande stad dar alla invanare kanner mening och
delaktighet. Goteborg stads kommunfullméktige har gett Goteborg & Co. i uppdrag att

planera for Goteborgs 400-arsjubileum 2021. Planeringen inleds med ”Goteborg ska bli




varldens storsta smastad. Den ska bli kand som en inkluderande, Gppen och innovativ stad

dar invanarna kanner delaktighet och mening” (Arbetsplan, 2012:196).

Vid det senaste stora jubileet 1971, nar Goteborg fyllde 350 ar, invigdes Scandinavium och
Skansen Kronan renoverades och éppnades for allméanheten. Och fran 300-ars jubiléet
1923, kan vi idag se bland annat Gotaplatsen, Liseberg, Naturhistoriska museet, Rohsska
museet, Botaniska tradgarden, Slottsskogsvallen och Svenska Méassans forsta hall.
Grunderna lades ocksa for Konserthuset och Stadsteatern. Forvantningarna och planerna

for Goteborg 2021 ar hoga och arbetet for 2021 har pagatt sedan september 2009.

Visionens tre teman ar:

o Nara vatten — Att pa olika satt komma nara Goteborgs stora
tillgang, vattnet.

e Bygga broar — I bade fysisk och bildlig tolkning; bygga broar och
gora det enklare att motas.

e Oppna rum — Innebar att utveckla métesplatser och kreativa rum.

1.1.2 Goteborg & Co.

Goteborg & Co. ar en icke vinstdrivande intresseorganisation som har i uppdrag att
utveckla, marknadsfora och oka intresset for Goteborgs som turist-, motes- och
evenemangsstad. Goteborg & Co. drivs av aktdrer som privatagda foretag, foreningar i
naringslivet och av offentliga organisationer i Véstra Gotalandsregionen. Néagra av de
tongivande aktdrerna &r Goteborgs stad, Goteborgsregionen, Véastsvenska
Handelskammaren, Liseberg, Got Event, Stena Line, Svenska Massan, Storhotellgruppen,
Goteborgs Restaurangforening, Foreningen Goteborgshotellen och Cityféreningen.

Goteborg & Co. ingar ocksa som en aktiv partner i ett antal internationella natverk, bland
annat European Cities Marketing, ECM och International Congress & Convention
Association, ICCA och GO-samarbetet, Goteborg/Oslo. Dessa natverk sammankopplar
olika stéder och de arbetar tillsammans med till exempel turism, evenemang och

marknadsforing.




2.0 Syfte och fragestallningar

Offentliga organisationer och myndigheter anvander sig av medborgardialog i olika former
for att kommunicera med invanarna, men att en stad eller kommun valjer att kommunicera
sig som ett varumarke sa kallas det “city branding”. Det ar ett fenomen som i sig kan bli
problematiskt med tanke pa det demokratiska uppdrag som en stad har gentemot sina

invanare.

| en stads varumarkesarbete, blir en samhéllsintressant fraga den, om hur demokratin
varderas i det arbetet? Nar en stad bestammer sig for att bli ett varumarke, vad hander da
med de demokratiska vardena? Hur arbetar staden med att fa medborgarna att kanna sig
delaktiga och att “kénna for sin stad”? Kan city branding aven innefatta ett strategiskt
arbete som far stadens invanare att kanna att de kan och far bidra till stadens
framtidsvisioner? Syfte med denna uppsats ar att undersdka hur demokratiska varden

tillvaratas i varumarkesarbetet med Goteborg 2021 och fragestallningarna ar:

e Hur framstélls Goteborgs stads varumarke och demokratiska
varden i Goteborg 20217

¢ Vilka kommunikativa strategier anvéands for att koppla
demokratiska varden till varumarket Goteborg 2021?

3.0 Material och metod

| den hér uppsatsen granskas Goteborgs stads varumarkesarbete och demokratiska vérden i
det pagaende projektet Goteborg 2021. | undersokningen granskas strategiska dokument
fran Goteborgs stad som ror Géteborg 2021, inklusive det samlade informationsmaterial
som kallas ”Goteborg 2021, Mojligheter pa vég till Goteborgs 400-arsjubileum, forslag till
arbetsplan”. Materialet ar framtaget av Goteborg & Co och i det beskrivs projektets vad,
hur och nar fram till och med 2012. For att fa svar pa den har uppsatsens fragestallningar

sa genomfordes en kvalitativ textanalys av strategiska dokument och arbetsplanen.

Metod och material kommer att beskrivas nédrmare i foljande avsnitt.




3.1 Material

Materialet som ar valt for den har uppsatsens ar strategiska dokument angaende uppdraget
fran Goteborgs stad samt den arbetsplan dver Goteborg 2021 som &r producerad av
Goteborg & Co. for allmanheten. Det granskade materialet som ar en del av
jubileumsarbetet och det demokratiska uppdraget fran Goteborgs stad visar pa en tydlig
vilja att visa pa transparens i beslutsfattandet samt att visa pa medborgarinflytandet i de
pagaende planerna for Goteborgs 400-arsjubileum 2021.

| det inledande arbetet med materialsokning upptacktes att det fanns en hel del material
som ror sidoprojekt som i mer eller mindre utstrackning angar Goteborgs stads utveckling.
Manga projekt i Goteborgs stad ar, eller har blivit efter hand, en del av projektet Géteborg
2021. Det finns ocksa en del projekt som ar mer eller mindre fristaende fran kéarnvisionen
Goteborg 2021 an andra. Det ar till exempel projektet *’Vastlanken™ som star for sig sjalv
men ocksa kommer paverka Goteborg 2021 och det finns andra pagaende projekt som
drivs inom det som kallas Alvstaden som &r ett stort och omfattande projekt bara i sig.
Andra pagaende projekt som hander inom staden som ocksa ar betydelsefulla ur
perspektiven varumarke och demokratiska varden ar den nyligen invigda is- och simhallen
i Angered. Alla dessa projekt drivs pa oavsett vad som hander inom just planerna for
Goteborg 2021 och alla dessa planer var for sig och tillsammans spelar en stor betydelse
for helhetshilden av Goteborg och &ven for just Goteborg 2021.

Det finns omfattande material i form av flertalet tryckta broschyrer, olika lankar pa
internet, information pa hemsidor med mera. Allt detta material finns dessutom tillgangligt
I kortare och langre versioner, ibland dven som kortare informationsfilmer. Det framstod i
relativt tidigt skede av arbetet med uppsatsen att det skulle krdvas ett urval och en
begransning av allt material som fanns att tillga rorande Goteborgs stads framtidsplaner.
Den begransade tidsramen for den har uppsatsen gjorde att det rent tidsméssigt inte skulle
vara genomforbart att granska allt som rér Goteborgs framtidsvisioner. Fér uppsatsens
syfte sa behovdes intentionerna och planerna for Goteborg 2021undersokas i sa renodlad
och samlad form som mgjligt. Den arbetsplan som producerats av Goteborg & Co.
uppfyllde de kriterier. FOr att undersoka hur Goteborgs ledning formulerat uppdraget for
Goteborg 2021 sa kom undersokningsmaterialet att innefatta dven de strategiska
dokumenten fran Géteborgs stad. angaende 400-arsjubiléet i Goteborg 2021.




3.2 Kvalitativ textanalys

Metoden kvalitativ textanalys innebar att en text granskas ingaende genom noggrann och
aktiv lasning. I en textanalytisk metod gar undersokning ut pa att hitta vasentligt innehall
for att kunna fa svar pa vissa fragor som stalls till texten. Fragor som kan stallas ar till
exempel, vilket ar textens underliggande budskap? Vilken poang har texten? Eller det kan
finnas nagot annat centralt som kan efterfragas och fangas in genom kvalitativ textanalys.
Det gar ocksa att granska texten och leta efter svar pa om helheten i texten kan antas vara
nagot annan &n summan av alla delarna? (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wagnerud,
2010:237). Det finns alltsa olika typer av fragor som kan stallas till en text for att analysera
innehallet och det finns ocksa olika tillvagagangssatt for att kvalitativt granska ett
textmaterial. Nedan beskrivs den metod som anvénts i uppsatsen for att systematisera

analysen av en texts innehall.

3.2.1 Systematiserandet av en text

Nar innehallet systematiseras gors det genom att till exempel ordna innehallet logiskt
klassificera eller klargora en tankestruktur. Att klargdra tankestrukturen innebér att lyfta
fram och skapa forstaelse for det véasentligaste, for fragestallningen, i textmaterialet. Att
klassificera texten menas att formalisera tankeinnehallet i texten och satta in det under
sammanfattande rubriker. Det kan rora sig om klassificerande som till exempel

klassindelningar eller olika typer av ideal (Esaiasson m.fl. 2010:237-238).

Nar man logiskt ordnar i en systematiserande undersokning séa delas innehallet in under
olika kategorier som gor det mer 6verblickbart for att senare kunna analysera
textmaterialet. Det kan vara just begrepp och argument som anvénds i texten for att
Overtyga mottagaren om ett visst budskap (Esaiasson m.fl. 2010:238). Att anvanda sig av
olika variabler ar ocksa ett satt att stalla fragor till texten. Svaren pa variabeln satts sedan
in under olika kategorier, for att sedan foras in i ett sa kallat analysschema. Néar variabler
anvands som verktyg i analyser ar det oftast forknippade med kvantitativa innehallanalyser
men variabler kan dven anvéandas for kvalitativa textanalyser, som ett sétt att skapa ordning
och fa ett mer preciserande verktyg for att anvands systematiskt i granskningen (Esaiasson
m.fl. 2010:242).




For att kunna besvara fragestéllningarna sa valdes den systematiserande metoden att séka
efter véardeord och sedan kategorisera dem i ett analysschema (se bilaga 1). Genom att
undersoka vardeorden kan jag analysera hur varumarket och demokratiska varden bendmns

i materialet. Nedan beskrivs tillvagagangssattet.

3.2.2 Hur genomfordes den kvalitativa textanalysen

Inledningsvis studerades textmaterialet grundligt for att ge en dversiktsbild av texternas

sammansattning och innehall.

Vid genomgangen av materialet sa anvands en systematiserande arbetsmetod, med ett
reflexivt forhallningssatt till materialet. Detta for att pa sa satt kunna vara flexibel med
materialets innehall. Det gallde framforallt de vardeord som skulle markera standpunkter
och darefter tematiskt klassificeras in under de tre kategorierna med rubriker som
”Demokratisk”, ”Varumérke” och ”Kommunikativa strategier”. Under forsta granskningen
sa framkom mer och olika variabler dn de som fran borjan var bestamda att markera de tre
olika kategorier. Det reflexiva forhallningssattet gjorde det majligt att vara flexibel och
kunde l&gga till de vardeord som hittades efter hand under vidare granskning. I den
foljande granskningen av textmaterialet fargmarkerades variablerna, alltsa de ord,
meningar eller stycken som kunde kopplas till de ndmnda kategorierna. Dessa olika
variabler markerades med tre olika farger for att sedan sorteras in under respektive

amneskategori i ett analysschema (se bilaga 1).

Den tematiska analysen anvéndes for att hitta centrala teman, ord och meningar i
textmaterialet. Tematiseringen gor det mer uppenbart och tydligt vilka grundtankar som
praglar olika delar och pa sa satt blir det mojligt att sortera i textmaterialet och sedan kunna
koppla empiri till teori (Widerberg 2002:137).

Kategorierna far representera variabler, alltsa de specifika ord, meningar och stycken som
fanns i textmaterialet. Exempel pa det &r orden medborgardialog, generationer,
inkluderande och inflytande som placeras in under kategorin ”Demokratisk”. Andra ord
som till exempel budget, evenemangsstad, image, upplevelse, mal, planering och
etablering placeras i kategorin ”Varumarke”. Till kategorin ”Kommunikativa strategier”

soktes efter forslag eller dylikt pa hur det rent konkret gors eller planeras for att visa pa




kommunikativa strategier i arbetet med Goteborg 2021. Exempel pa det ar idéinsamlingen

och medborgardialogen.

4.0 Teori

| den teoretiska anknytningen tas &mnen upp som har att géra med varumérke och
demokrati i olika former. Vad menas med varumérke och sysslar det “offentliga” med
sadant? Kommunikation &r en viktig del i en organisations arbete, privat som offentlig, och
den behover vara strategisk planerad. | kapitlet presenteras ocksa begrepp som demokrati
och medborgardialog, som &r betydelsefulla for bland annat en kommuns uppdrag
gentemot medborgarna. Har kommer det ocksa handla om staders marknadsforing och

»city branding” och om vad sociala medier kan betyda for en stads marknadsforing.

4.1 Varumarke

Termen varuméarke kommer fran det engelska ordet for Brand, som i sin tur harstammar
fran tiden da agodelar brannmarktes for att visa vem som &gde den. Nufortiden anvands
ordet for att uttrycka en organisations varde. Men varumarken ar abstrakta och vardet ar
oftast en imaginar upplevelse. Det gar att betrakta varumarke som ett slags medium for att
formedla till exempel vérderingar, forhoppningar och klasstillhdrighets om ska dra till sig
en malgrupp (Heide, Johansson, Simonsson, 2005:176).

Oftast anvands ordet varumérke i nagot slags allbeskrivande for organisationers sétt att
marknadsfora sig, produkten och verksamheten. Ordet varumaérke har blivit en aning
urvattnat och ordet har fatt en alltfér omfattande innebord. Till exempel har det fatt sta for
bade praktiska och retoriska arbetet. Det har kommit att sta for till exempel bade en
organisations interna presentationer saval som det externa marknadsforingsarbetet for att
skapa en bild av organisationen utat (Melin, 1999: 204). Ett varumarke ar ocksa enligt
Melin (1999) ett strategiskt konkurrensmedel for att locka till exempel géster och kunder
till att uppmarksamma en produkt. Detta gar ocksa att relatera till en plats eller stad som
vill vara en produkt och ett varumarke. Malet &r att skapa lojalitet hos malgruppen och det
gar bara om det finns ett starkt varuméarke som byggts genom vérdeskapande. Det

vardeskapande arbetet behdver goras internt mot personal och det behdver ocksa goras




externt mot kunder och gaster (Melin, 1999:206). Detta gar ocksa att koppla till det
vardeskapande arbetet i samband med en stads varumérkesarbete. For att lyckas med det &r
det av stor betydelse att prioritera att arbeta internt, gentemot stadens medborgare, och inte

enbart arbeta externt mot till exempel stadens turister.

| forskning och i praktiken anvénds olika begrepp nér det talas om varumérke och i arbetet
med en organisations varumarke. Ofta ar det en blandning av ett antal varianter som
forknippas med varandra. | diskussion kring begreppen till exempel varumarke, profil,
identitet, och image sa behovs en forstaelse for att allt &r en enda kausal kedja detta menar
forskare Magnus Fredriksson (2008) och han sager ocksa att begreppen hér samman som
en helhet och orden kan gora det enklare att beskriva vissa varden och handlingar, men
ordens betydelse kan variera dels i forskningen men ocksa i praktiken. Det ska i begreppen
ga att skilja pa vad organisationen gér och vad den sager, samt vad omvarlden uppfattar att
den sé&ger och gor (Fredriksson, 2008:22). Ordet varumarke behdver definieras och delas
upp sa att det gar att relatera till och arbeta med. Identitet, profil och image ar erkénda
begrepp som anvands i samband med begreppet varumarke, om an pa lite olika sétt. Har
nedan beskrivs, enligt Fredriksson, de mest vanligaste generella betydelserna for identitet,
profil och image:

o |dentitet ar en slags social konstruktion som forst i interaktionen
mellan anstéllda, ledning och intressenter blir till en organisations
kultur.

e Profil ar den forestallning, bild som kommuniceras. Vad
organisationen ar och vilka varderingar den star for. Hur den vill bli
uppfattad av till exempel medborgare eller kunder.

e Image, ar den forestallning andra har av organisationen. Kunder

eller medborgare, alla har sin egen uppfattning om en organisation.

Image kan darfor se olika ut beroende pa vem som tillfragas. Den

ar heller inte konstant. En image kan variera mycket dver tid.

(Fredriksson, 2008:43ff)
For att ett varumarke ska lyckats och na framgang sa behover det, enligt Lars Palm (2006)
vara och férmedla nagot unikt. Nagot som det ska ga att applicera drémmar pa. Det
handlar om att ge kdparen och anvéndaren mervarden som svarar upp till ett behov som
den forvantar sig. Varumarket, om det sa ar en produkt eller en plats, har storst mojlighet
att sta sig i konkurrensen om den lyckas identifiera vilka unika mervéarden och behov som
passar en utvald malgrupp béast. Enligt Palm (2006) finns olika mal med att profilera sig.

FOr att sta ut i mangden behdvs bland annat att bli erkand och latt att sarskilja fran andra
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organisationer samt att arbeta for ”Respect och likeability som star for formagan att bli
respekterad och omtyckt” (Palm 2006: 87). Det racker inte med
marknadsféringskampanjer i profileringsarbetet for att organisationens namn skall bli kéant.
Organisationen maste ocksa vinna omvarldens, kunders och medborgares fértroende. Och
for en offentlig organisation eller myndighet kan det inte goras kampanjer av de slag som
privata organisationer gor. | de offentliga organisationerna och fér myndigheter handlar det
mer om “Living the brand”> menar Palm (2006:92) Och da handlar det mer om att i
realiteten visa vad man vill som ska kommuniceras. Ett exempel kan vara att istéllet for ge
ut informationsbroschyr fran en myndighet eller offentlig forvaltning sa integreras

profilarbetet med kommunikationsarbetet i en medborgardialog.

Nufortiden blir det allt vanligare att konkurrensutsétta en offentlig organisation eller en
stad precis som ett varumarke och da behdvs det nagot unikt, ndgot som sticker ut i
mangden for att uppmarksammas. Dagens samhélle &r i sort sett konkurrensutsatt dverallt
och manniskors allmanna medvetenhet har hojts. Medborgare har generellt sett blivit mer
ifrdgasattande och kravande. Fredriksson menar att det kraver att organisationer behdver ha
stor flexibilitet och ett varumérke som standigt kan forsvara sig i konkurrensen. Ett satt att
hévda sig pa ar att skapa en tydlig identitet, image och profil (Fredriksson, 2008:45).

Det har skett en slags kommersialisering av flera svenska kommuner de senaste aren. Det
handlar om ett annat sétt att tanka kring fragor som till exempel profilering och det handlar
ocksa om att andra sattet att na ut med ett budskap. Fran att tidigare ha varit mer en sorts
informationsspridning har det nu 6vergatt till en mer tydligare profilering och
marknadsforing av kommunen eller staden (Dahlqvist och Melin, 2010:37). Nu handlar det
om varuméarkesbyggande av en stad pa ett liknande sétt som en produkt marknadsfors. Det
betyder att kommunen ocksa behdver borja anvanda sig av det verktyg som kommersiella
foretag anvander for att marknadsfora en produkt och na ut till en bestamd malgrupp.
Problemet har, eller utmaningen, ar just att den har marknadsféringen har sa manga
malgrupper och av valdigt olika slag. Det kan vara till exempel allt fran barnfamiljer som
man vill ska flytta in, eller hogutbildad spetskompetens att stanna, till
naringslivsetableringar och annat som kan skapa arbetstillféllen. Det behdvs ett strategiskt
kommunikativt arbete for att skapa ett intresse hos den tankta mottagaren. Ett strategiskt
genomtankt marknadsforingsarbete med varumarket behovs for att na ut lokalt och

nationellt saval som internationellt.
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Det ar marknadsféring som har i syfte att tydliggora varumaérket i mediebruset och sticka ut
i mangden och sta sig val i konkurrensen. Det ar utmaningen som staderna star infor nar de
vill bli ett varumérke. Att strategiskt arbeta med en stad och gora den till ett varumarke

kallas city branding, som &r ett begrepp som beskrivas narmare i féljande avsnitt.

4.1.1 City Branding

Lander, regioner och platser, ja alltfler jobbar alltmer pa att skapa ett starkt varumarke for
att kunna verka inom handel och turism och for att skapa och underhalla en ekonomisk och
politisk uppmarksamhet. Under de senaste 15 aren har det ocksa forskats kring platser och
landers marknadsforing. Att ha rétt image &r ett krav for ett lands utveckling (Van Ham,
2011:2-6).

Alltfler stdder har insett vikten av att skapa en tydlig image, ett varumarke for sin stad och
marknadsfora sig som vilken produkt som helst, sa kallad city branding. Med begreppet
city branding menas vidare att man vill skapa en eftertraktad stad, som lockar turister,
etableringar, inflyttning med mera. Vilket gor att image och city branding blir en viktig del
i den ekonomiska utvecklingen i ett land och for en enskild stad. Syftet ar att skapa en bra
ekonomisk tillvéxt med till exempel 6kad import och export som i sin tur leder till 6kade
arbetstillfallen och sakrar eller forbattrar véalfarden for invanarna. Det arbetet och ansvaret

ar en mycket viktig del i staders uppdrag.

Med city branding menas, enligt Simon Anholt (2007) ocksa sjalva arbetsprocessen i
utvecklandet av en stads varumérke. Det handlar om att marknadsfdra en bild, en vision, en
image. Eftersom identiteten ligger i varumarkets bild utat, imagen sa behover bilden som
kommuniceras ut vara tydlig och distinkt. Det &r viktigt att den ger en enhetlig bild pa allt
som staden star for. Slogans, logotyper och forpackning med mera, allt det som ingar i
budskapet som malgruppen skall ta till sig behover vara val genomtéankt. Den héar

processen behovs for att bygga eller paverka varumarkets rykte (Anholt, 2007:4).

Forskaren Agneta Spjuth (2006) anser att en stad bast jobbar med varumarket genom att se
till de fordelar som redan finns inom staden och jobba vidare pa dem. Det som staden har
som tillgangar, det som redan finns kan vara till exempel spektakulér natur eller narheten

till havet, som Goteborg har. Det kan ocksa vara en néjespark vida kand, som till exempel
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Liseberg. Att fa med sig medborgarna anser Spjuth (2006) vara en viktig, om inte
avgorande, del i att lyckas. De behover vara den framsta malgruppen och ambassadorer i
varumarkesarbetet. Enligt Spjuth ar ocksa stadens medborgare de bésta ambassadorerna for
att sprida ett positiv rykte om stadens identitet och déarmed blir de viktiga budskapsbérare i

marknadsforingen.

Det finns annan forskning om varumérke och platsmarknadsféring. Forskarna Ashworth
och Kavaratzis (2005) pratar till exempel om att det finns olika sorters place branding, som
ar applicerbart i relation till marknadsforing och city branding. Nedan beskrivs tre olika

sorters kategorier:

e Geografical nomenclature (Classification) Har &r ett bra exempel
Champagne i Frankrike. Ett namn pa ett omrade som blivit ett
produktnamn pa en exklusiv dryck.

e Productplace & Company Branding. Dér en viss produkt eller ett
foretag forknippas med platsen, som till exempel IKEA med
Sverige.

e Place Management som gar ut pa att bestamma en unik bild som
ska anpassas till en utvald malgrupp. En identitet skapas som skall
vara unik for just den platsen. Det kan vara, som hér, nadgot som
karaktériserar staden och ger den dess image. Det kan vara till
exempel aktiviteter och evenemang eller andra utvalda unika
identiteter for platsen. Till exempel G6teborgsvarvet (Ashworth
m.fl. 2005:510).

Det ar framst den tredje kategorin, place management, som bast kopplas till begreppet city
branding. Om en stad lyckas med att bygga ett starkt och tydligt varumérke sa lockas inte
bara turister utan staden har &ven mojlighet att bli attraktiv for andra intressenter som kan
vara villiga att investera pengar pa nagot satt. Pa flera viktiga och betydelsefulla omraden
kan staden dra nytta av att ha ett starkt varuméarke. Omraden inom till exempel naringslivet
och mojligheterna till fler arbetstillfallen gynnas nér staden har ett gott rykte och

forknippas med en positiv image (Moilanen och Rainisto, 2009:132).

I all platsmarknadsforing ar en viktig faktor i marknadsforingen ar att sakerstélla en positiv

image och skapa en unik position (Kotler, Asplund, Rein, Haider, 1999:160).
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Det innebdr att om kommuner och stéder ska kunna skapa ett varumarke av staden och
kunna jobba med city branding, sa behover de borja arbeta mer som de privata foretagen
gor. Inse vérdet och betydelsen av ett starkt varumarke for att pa basta satt kunna sélja sin
produkt, i det har fallet staden. Kommuner och stader arbetar ocksa nufortiden alltmer som
privata foretag gor, till exempel med hur man resonerar och arbetar kring just att
marknadsfora staden. Det gors for att havda sig och sta sig i konkurrensen bland andra
stdder och marknadsfora sig for att locka till inflyttning, etablering och turism. Det &r ett
arbetssatt som alltmer efterliknar det privata néringslivets sétt att arbeta och som brukar
kallas for New Public Management.

4.1.2 New Public Management, NPM

New Public Management (NPM) infordes under 1980-talet i samband med Reagan och
Thatchers styrelse i USA och Storbritannien. Med NPM menas en tillampning av flera
nyliberala reformer som innebar att de offentliga férvaltningarna och myndigheterna tar
efter idéer och arbetssétt fran den privata sektorns organisationer. Begreppet syftar pa ett
forandrat satt att organisera och styra den offentliga forvaltningen pa. NPM innehaller
idéer som ar tagna fran naringslivet och de metoder som anvénds dar for att framgangsrikt
driva och styra foretag i konkurrens (Rgvik, 2008:27). New Public Management var fran
bdrjan en slags kritik mot det mer traditionella sattet att driva myndigheter och
forvaltningar inom det offentliga. NPMs ledord blev till exempel battre effektivitet” och
“mer varde for skattepengarna”. Detta skulle uppnas med battre styrning och uppféljning.
NPM har fatt ett allt storre intresse i vastvarlden sedan 90-talet och exempel pa lander som
tagit sig an detta arbetssatt ar Australien, Danmark, Frankrike, Kanada, Nederlanderna,
Norge, Nya Zeeland och dven Sverige. Alla har de pa olika satt och i olika grad infort
verktyg och arbetssatt for NPM i den offentliga forvaltningen. Metoder som anvénds ar
bland annat konkurrensutsattning, privatisering, malstyrning och decentralisering
(Stockholms universitet, FEK, 2010).

Men begreppet ar inte helt och hallet accepterat och pa senare ar har NPM utsatts for kritik.
Det har visat sig att myndigheter och offentliga férvaltningars marknadsanpassning inte

bara inneburit att sjalva styret av organisationer har forandrats utan &ven att mer
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marknadsorienterade varden ocksa implementerats och som inte passar dverallt i de
offentliga (Denhardt och Denhardt, 2011:203).

Men just nu & NPM en pagaende trend runtom i vérlden. Alltfler stader tar efter det mer
marknadsanpassade séttet att driva en stad for att klara sig i den globala konkurrensen.
Sarskilt mindre stader har det tufft i kampen och medborgarnas krav pa valfard okar i takt
med ett generellt stigande valstand. Men hur val gar New Public Management och city
branding ihop med de demokratiska krav medborgare ocksa har pa sin stad? Och vad

menas med demokrati?

4.2 Demokrati

Att definiera ordet demokrati &r inte helt okomplicerat. Av utrymmesskal har forenklar jag
darfor detta stora begrepp med en kortfattad beskrivning som inte tar pa sig ratten att havda
att si och sa har &r det. Jag skall utefter demokratiforskaren Robert Dahl kort beskriva

begreppet demokrati.

Demokratin harstammar fran antikens Grekland och innebar medbestammande och
folkstyre (Dahl, 1989:165) men det var i en liten skala och begransat till dem som redan
var sjalvklara att fa vara med och bestamma pa den tiden. Det var inte hela befolkningen
som réknades som tillrackligt kvalificerad for att fa vara med och besluta om saker. For det
forsta var det méan och for det andra var det enbart man ur en den hogsta klassen. Den

atenska demokratin var mer exkluderande an inkluderande (Dahl, 1989:166).

Det finns manga beskrivningar 6ver vad sjalva ordet demokrati star for och betyder.
Demokrati betyder olika saker i olika kulturer. Det har till och med olika betydelser pa
individniva. Ofta ses, enligt Dahl, demokrati som nagot som é&r efterlangtat, nagot som
manga vill ha men som verkar ouppnaeligt. Stravan ar ju att lata alla medborgare vara med
i beslutsfattning. Dahl skriver om att ordet &r sa fyllt med tolkningar att dven diktaturer vill
anvanda sig av ordet demokrati, pa sitt satt. Ordet demokrati har alltsa ingen specifik och
avgransad universell betydelse (Dahl, 1989:13).

Sjélva tanken om att lata folk vara med och bestamma later bra, men i ett demokratiskt

samhalle sa maste alla beslut genomga en demokratisk process dar av folket valda politiker
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far representera och bestamma at dem. Men i vissa fall sa tillfragas allmanheten
individuellt. Det kan vara vid regeringsval eller vid mer lokala beslut som ja eller nej till
vagskatt eller inte. Dahl fortsatter vidare att diskutera problematiken med att beslut tagna i
den demokratiska andan skall accepteras och respekteras men sa ar ju inte alltid fallet, inte
ens i de mest demokratiska samhéllen eller kanske snarare just inte i dem (Dahl,
1999:130).

En foretradare for synen pa demokrati som nagot mer an bara en beslutsordning ar den
amerikanske filosofen och samhallsforskaren John Dewey (1999). Han menar istéllet att
kommunikation mellan ménniskor fran olika delar av samhéllet ar avgorande for ett
samhélles demokrati och utveckling. Dewey tror ocksa pa att om man redan i skolan ger
unga mojligheten att delta i aktiviteter som speglar samhallets olika delar, aven konflikter,
da finns det majlighet att det uppstar en vilja att fa vara med och tycka och bestamma. Det
kan ocksa 6ka viljan att delta i samhallet och enligt Dewey, att bli tinkande, respektfulla
medborgare. Kommunikation och asiktsutbyte skapar samhallsforandring menar Dewey
medan Dahl (1989)for en diskussion om att demokrati &r mer en rostratt. De badas asikter
ar ju definitioner av demokrati och som sagt ordet demokrati betyder olika saker i olika
sammanhang for olika manniskor. Men demokratiska vérden &r nagot som politiker,
foretagsledare med mera, behdver definiera och bestamma vad det ordet ska sta for i just
deras sammanhang. Har i undersokningen ar det applicerbart med bada dessa forskares syn
pa demokrati. Men grundlaggande for demokratin & kommunikation. Och en forutséttning
for demokrati ar ratten att fa gora sin rost hord i samhéllet.

4.2.1 Demokrati i forandring

Nu ett hopp fran det antika Grekland och 20-talet i Deweys USA till Sverige pa 2000-talet.
Borjan pa 2000-talet har varit en foranderlig tid for demokratin. Samtidigt som
valdeltagandet sjunker och antalet medlemmar i politiska partier minskar sa okar
engagemanget kring samhallsfragor och alltfler vill vara med i den politiska debatten.
Trenden syns i Sverige men ocksa i resten av vastvarlden (SKL, 2011). Sveriges
Kommuner och Landsting, SKL, har engagerat sig i fragan om medborgardialog och vill
visa vilket viktigt verktyg det &r i det lokala arbetet i kommuner och landsting.
Dialogarbetet &r en betydelsefull del i arbetet med och for demokratiska varden. Det lokala
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kommunikationsarbetet var ocksa en av de viktigare delarna i det demokratiska samhallet

som Dewey (1999) ocksa forordar.

| texten som forklarar SKLs projekt Medborgardialog hemsida beskrivs anledningen till

vikten av medborgardialog sa har:

Bakgrunden till kongressbesluten ar den forandring vi kan se av
demokratin i Sverige, med ett 6ver tid sjunkande valdeltagande dar
sérskilt oroande ar det stora skillnader mellan olika kommuner,
omraden och valkretsar. Férre och farre blir medlemmar i politiska
partier, fortroendemannauppdraget har blivit mer och mer
professionaliserat. Fler lokala partier har bildats och koalitioner med
manga partier kan innebéra att partipolitiken blir otydlig for
medborgarna. Vi engagerar oss alltmer pa andra arenor an tidigare och
inte minst har de sociala medierna blivit viktiga motesplatser.
Svenskarna ar ocksa alltmer vélutbildade. Dessa faktorer utgor
bakgrunden till forbundets arbete i projektet och vi ser att behovet av
engagemang pa lokal niva blir allt stérre och detta ar en utmaning for
den lokala demokratin dar kommuner och landsting har en avgérande
roll (SKL, 2011).

Enligt Lennart Lundquist (1998) har det under de senaste artiondena skett ett 6kat intresset
for de ekonomiska vérdena i kommunerna och Lundquist menar att det ofta sker pa
demokratins bekostnad. Han diskuterar aven de offentliga ethos och varden som ekonomi
och demokrati. | tabellen nedan visas de olika prioriteringar som medborgare har pa dessa
varden. Lundquist vill visa pa att de ocksa staller olika krav pa de offentliga
verksamheterna. Men han menar att de alla behover tillgodoses och uppfyllas mer eller
mindre. Prioriteringarna ar forstas olika i olika lagen da kraven pa vérden varierar i olika
situationer (Lundquist, 1998:62). Nedan féljer en tabell fran Lundquist som visar pa hur

demokrativarden och ekonomiska varden hér samman:

DEMOKRATIVARDEN EKONOMIVARDEN
Politisk Funktionell
Demokrati Rationalitet
Rattssdkerhet Kostnadseffektivitet
Offentlig etik Produktivitet

(Lundquist, 1998: 63)
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Det &r en kommuns och en stads uppgift att férsoka tillgodose invanarnas olika behov av
saval social omsorg och trygghet men det ingar ocksa i uppgiften att tillgodose individers
behov av att fa kanna och vara en del av samhallet. Att fa komma till tals och gora sig hord
i till exempel medborgardialoger hor till demokratisk rattighet som vi &r vana vid har i
vastvarlden. Men for att kunna driva och utveckla en stad med alla dess behov sa behévs
ocksa det ekonomiska ansvaret. Ett ansvar om att driva staden pa ett kostnadseffektivt men
anda produktivt satt och involvera demokratiska varden ar en utmaning politiker standigt

star infor i sina beslutsataganden.

Staden finns till for ménniskan och inte tvartom, att manniskan skulle finnas till for staden
skulle bli ett odemokratiskt och i langden ohallbart samhalle. Men vilken roll har da

individen i samhéllet?

4.2.2 Individens roll i samhallet

| den urbaniseringstakt som pagar varlden Gver idag dar allt storre samhallen véxer fram,
uppstar utmaningar inom till exempel de demokratiska fragorna. Hur ska individen i ett
storre samhalle ha mojlighet att gora sin rost hord och kunna vara med och paverka stadens

innehall?

Urbaniseringen skapar olika forutsattningar for manniskor. Tre faktorer som har stark
samhdrighet ar globalisering, urbanisering och migration. Till dem kopplas politiska
utmaningar som till exempel sakerhet, utveckling och rattvisa som verkar i relation alla
tillsammans som visades i Lundquists tabell tidigare. Men kénslan av att fa vara delaktig
och héra samman i samhallet ar viktigt for att manniskan ska ma bra, detta enligt forskaren
Aaron Antonovsky (2005) som har forskat i individens roll i samhallet och myntade ett
begrepp som kallas KASAM.

KASAM iér en forkortning av begreppet ”Kansla av sammanhang” Antonovsky menar att
kanslan av sammanhang ar avgorande for hur méanniskor mar och klarar av fysiska och
psyksiska utmaningar. Ett salutogent synsatt innebar, menar Antonovsky, att man fokuserar
pa det faktorer som ger mojlighet till och framjar god hélsa. Han namner vidare i sin

forskning att det framforallt ar tre faktorer som paverkar hur manniskan mar. De ar

18



begriplighet, hanterbarhet och meningsfullhet. De har faktorerna paverkar manniskan att

forsta sin roll i samhallet och kanna meningsfullhet infor framtiden.

Det finns ytterligare forskning pa omradet med det stora samhallets problematik och
svarigheter. John Dewey (1999) skriver bland annat om féljderna av trenden som innebar
att alltfler manniskor flyttar till stader. Och den utvecklingen fran landsort till tatort innebéar
en del problematik for just manniskans roll i samhéllet. Individualiteten férsvinner med
anonymiteten som en storstadsmiljo ger. Dewey menar ocksa att den vilsna manniskan som
sa smaningom upptacker att det rastlosa sokandet utat och fjarran inte ger nagon ihallande
tillfredstéllelse. Istéllet borjar ménniskan soka inom sig sjélv for att finna styrka, rofylldhet
och ordning och den hittas bast i en kdnd omgivning, i féreningslivet eller till exempel i en
forsamling (Dewey, 1999:120). Fragan ar om det gar att ersatta tomrummet som lamnas
efter sonderfallet av familj, kyrkan och annan grannsamhérighet och allt som det gav, och
hur paverkar det individen i dagens samhélle? Dewey resonerar ocksa kring hur den nya
tekniken paverkar hur vi kommunicerar med varandra och att den nya tekniken bidragit till
en forandrad livsstil. Med s& mycket som standigt erbjuds att fordriva tiden med, sa
minskar intresset for samhallsfragorna menar Dewey. | hans resonemang finns dnda visst
hopp om storstadsmanniskans situation. Kommunikation ar 16sningen. Det nya tekniken
ger forenklade majligheter till kommunikation och da kan invanarna bli intresserad av att
aktivt delta i samhallsfragorna. Att ge mojlighet till att 1ata manniskan bli hord i samhallet
ar nyckeln till demokrati, menar Dewey. Med forbéttrade kommunikationsmojligheter och
medborgardialog kan individen bidra och kéanna att hen ar del i en sammanhallande och
samarbetande grupp. Och pa det séttet ocksa kunna hitta sig sjalv och sin roll i samhallet.
Foljande citat fran Dewey sager en del om vérdet av att lata individer kanna delaktighet

och finna sin roll, &ven i det storre och modernare samhallet.

Vad &n framtiden kan ha i beredskap? sa ar utsikten saker! Att om
inte den kommunala samhorigheten kan bli aterinford och
ateruppbyggd, sa kommer man inte kunna I6sa det mest viktigaste
och betydelsefulla problemet, ndmligen for individen att hitta och
identifiera sig sjalv (Dewey, 1999:123).

Men det &r inte bara att bli hord i samhallet som spelar roll for om ménniskan ska ma bra.

Antonovskys forskning visar pa hur manniskan ocksa vill ha och behéver upplevelser,
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tidsfordriv och mojligheter att kunna forverkliga sig sjalv och k&nna att hen ar en del av ett
storre sammanhang. Efter de mest grundldggande behoven finns ockséa behovet hos manga,

av att kanna sig som en del av samhallet, att fa bidra med nagot men ocksa att fa horas.

Det gor att samhallet behover jobba for att koppla invanarnas asikter och idéer for att de
ska ha mojlighet att kanna begriplighet och meningsfullhet sa att de kanner att de vill och
kan vara med och utveckla samhéllet och darmed ocksa ha majlighet att utvecklas sjélva.
Resultatet av nér till exempel Antonovskys begrepp KASAM inte fungerar, kan tydligt ses
med de oroligheter som &r vanligt forekommande i framforallt staders fororter.

Hér finns det stora utmaningar fér medborgarna och staden med 6kande
integrationsproblem, vald, brottslighet och forstorelser. Det kan vara tecken pa att
manniskor inte kanner sig hérda och inte kdnner delaktighet i samhallet. Kan en stad
genom till exempel medborgardialog fa individer att ma béattre da de kénner delaktighet i
samhallet sa &r det mer medborgardialog som ska uppmuntras. Infér idéeinsamlingen till
firandet av 400-arsjubiléet sa hade Gateborgs stad en medborgardialog dar individer i
staden fick komma med forslag om hur just de ville att Géteborg ska fira ar 2021. Och mer
om medborgardialog och dess forutsattningar och betydelse for demokrati, samhéllet och
individen diskuteras i ndstkommande kapitel.

4.2.3 Medborgardialog

Samhéllskommunikation ar grunden for ett demokratiskt samhalle och tva huvudsakliga
uppgifter en kommun eller stad har, &r att se till att medborgare vet om sina rattigheter och
skyldigheter och hur de ocksa kan framfora sina idéer och bli lyssnade till i en demokratisk
process (Kraft och Strandberg, 2006:21). Genom den nya tekniken och sociala medier har
tvavagskommunikationen underlattats betydligt och har dven gjort det enklare for
offentliga organisationer och myndigheter att kommunicera och féra dialog med
medborgarna (Hadenius, Weibull, Wadbring, 2008:120). Men det ar viktigt att nér, till
exempel, en kommun bjuder in till medborgardialog da behdver dialogens former och
kanaler anpassas till olika manniskors olika férhallanden och till deras medievanor (Baker,
2012:235).
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Vissa medborgare har inte tillracklig kunskap om, eller tillgang till, den nya tekniken for
att kunna delta pa sociala medier med sina asikter eller idéer. Informationsverksamheten
maste fungera sa att alla medborgare i sa stor utstrackning som mojligt latt ska kunna ta till
sig information fran till exempel myndigheter och offentliga forvaltningar inom samhaéllet.
Eftersom alla medborgare har olika forutséttningar att ta till sig informationen sa behéver
kommunikationen malgruppsanpassas och olika satt behdver anvandas for att oka
mojligheterna att na medborgarna (Baker, 2012:235). Medborgardialog &r ett sétt att na ut
till allmanheten. Och i arbetet med till exempel city branding ar det viktigt att na ut till
medborgarna och fa dem med sig i bildandet av stadens image. Marknadsféring av
kommuner har blivit kritiserade for att skapa ett glapp mellan image och verkligheten,

genom att ignorera sociala problem och fattigdom (Paddison, 1993:339).

Om varumarken bildas som enbart attraktiva vardeord for staden i slutna politiska
processer, da kan spanningar uppsta mellan demokratisk legitimitet och varumarket.
Ytterligare motsattningar kan bildas, enligt Eshuis och Edwards (2008) om varumarket
enbart skapats av de i samhallet som raknas som valbargade grupper och aktorer som
enbart har egen ekonomisk vinning i intresse. Risker med det ar att det kan driva
minoritetsgrupper eller svagt organiserade medborgare at sidan, menar Eshuis m.fl. De
sager ocksa att det inte blir ett demokratiskt rattvist att enbart visa fram stadens basta sidor.
Som i sin tur kan riskera att undergrava och ignorera vissa svagare delar av staden och dess
invanare dar, som ju ocksa ar en del av staden. De som blivit bortvalda, gomda riskerar

darmed ocksa att glommas (Eshuis m.fl. 2008:8).

Ett satt att fa med sa manga medborgare som mojligt i varumarket ar med
medborgardialog. Dialogen kan vara en bra ingang till samarbete, enligt Baker (2012) men
den behdver vara sann och trovardig. Baker fortsatter vidare med betydelsen av att
myndigheters och offentliga organisationers fortroende hos medborgarna bast byggs upp
genom att visa pa 6ppenhet och arlighet och skapa en god relation och en trovardig dialog.
Baker poangterar vikten av arlighet i medborgardialogen sa har” Truth and trust is still the

glue that brings credibility to government and its public affairs efforts” (Baker, 2012:238).

Det finns ett pagaende arbete i Sverige just for att uppmarksamma den offentliga
forvaltningen och myndigheter pa vikten och betydelsen av medborgardialog. Statens
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kommuner, SKL och landsting har arbetat fram riktlinjer for hur en kommun kan arbeta

med medborgardialogen och varfor den ska gora det.

SKL ska verka for att stddja medlemmarnas arbete for att skapa nya
former for medborgarnas delaktighet, valmdjligheter och integrera
dialogen med medborgarna i styrprocess och
verksamhetsutveckling (SKL, 2006).

Pa 1960-talet tog Sherry Arnstein fram ~Ladder of participation” for att beskriva olika
nivaer av delaktighet. Den modellen har anvants av SKL for att visa pa de olika
delaktighetsnivaerna i en medborgardialog. Stegen har gjorts om och anpassats for att visa
de svenska forhallandena for delaktighet i medbestammande. Det viktiga i all
medborgardialog &r att vara tydlig om vilken form av delaktighet som kan forvéntas.

Trappan visar pa olika nivaer av delaktighet i beslutsprocessen.

Inflytande

Konsultation

”Ladder of participation” Arnstein, 1960, modifierad till ”Delaktighetstrappan”( SKL, 2006).

e Information: politiker ger medborgarna information, som ett steg
for att kunna vara delaktig

e Konsultation: politiker frdgar medborgare om vilket av flera
alternativ de foredrar.

e Dialog: politiker initierar dialog dar medborgare far motas och
tillsammans diskutera olika lokalpolitiska fragor. Syftet ar inte att
na konsensus.

o Inflytande/delaktighet: politiker involverar medborgare att delta i
hela utvecklingsprocessen tills det slutliga forslaget lamnas in for
beslut.

e Medbeslutande: politiker delegerar beslutet till en specifikt vald
grupp medborgare.
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SKL har ocksa tagit fram riktlinjer for hur en kommun kan arbeta for att lyckas med sin
medborgardialog och understryker att det ar viktigt att medborgarna kanner att dialogen &r
pa riktigt.

e Dialog tidigt i beslutsprocessen

e Arligt uppsat fran politiker och tjansteman

e Handla om en fraga som &r intressant for medborgarna

e Medborgardialog inlagd i styrprocess och tidplan

e Tydligt syfte och tydliga ramar

e Inbjuda och s6ka upp sa man nar manga

e Visualisera

o Aterkoppling (SKL, 2006)

Det finns i dagens samhalle 6kade krav pa demokrati och en 6kad samverkan mellan olika
omraden som till exempel migration, urbanisering, sakerhet, utveckling och rattvisa. Det
haller inte att sédga att en stad ska utvecklas. Det finns dven krav och forvantningar pa att

denna ska vara demokratisk rattvis.

Medborgardialog &r ett satt, enligt samhalls- och kommunikationsforskaren Jiirgen
Habermas (1995), att strava efter att na ett samforstand, medan delaktighetstrappans
definition av dialog visar att enighet inte &r malet. Habermas diskuterar ocksa vardeord
som “’system” och “livsvarld” for att beskriva olikheterna mellan individens vardagliga liv,
praglat av 6msesidig forstaelse, och den politiska vérlden, dar pengar och makt ar det som i
hdgre grad styr med risk att medborgaren upplever en maktléshet och alienation gentemot
samhallet. Habermas resonerar dven kring problematiken om ifall avsandare i
varumarkesintentionen, verkligen agerar utefter att skapa nagot bra utifran medborgarnas

basta, eller om meningen enbart &r att manipulera for vinnandet skull?

Den diskussionen blir intressant i den héar uppsatsen, konflikten mellan demokratiska
varden och det mer affarsmassiga varumarkesarbetet. Bada ar en kommuns skyldighet och
ansvar pa det viset att en stad, speciellt mindre, behéver framhéava sig och 6verleva i
konkurrensen om turism, handel, inflyttning och etablering. Allt sadant som generar
inkomster ligger i en kommuns intresse. Utan ekonomi &r det svart att tillgodose

medborgarnas behov. Att kommunicera i varumarkesintention kréver en strategisk plan for
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kommunikationen. Det kommer i foljande kapitel tas upp under rubriken Strategisk

kommunikation.

4.3 Strategisk kommunikation

Vad é&r strategisk kommunikation? Ja det ar ett begrepp som inte helt latt gar att beskriva

som nagot bestamt och fast och har heller inget entydigt definierat omrade.

Strategisk kommunikation finns inom flera omraden, som till exempel inom
organisationskommunikation bade intern och extern kommunikation och sétts ofta ihop
med ett mer 6vergripande mal pa ledningsniva. Det passar bra att beskriva strategisk
kommunikation som ”En organisations medvetna kommunikationsinsatser for att na sina

mal” (Falkheimer och Heide, 2011:13).

Pa alltfler omraden har de offentliga organisationerna fatt konkurrens av de privata

organisationerna bland annat inom sjukvard och aldreomsorg. Det &r stor och standigt

pagaende konkurrens inom manga branscher och en kamp om att sticka ut och markas i det

massiva mediebrus som existerar i samhallet idag. Ett mediebrus dar méanniskor

ofrankomligen standigt utsétts for olika budskaps- och informationsspridning genom bland

annat affischering, tidningsannonser och radio- och tvreklam. Det &r en stor konkurrens om

olika malgruppers uppmarksamhet. Organisationer behover darfor arbeta med en tydlig

strategisk kommunikation for att na ut med just sitt budskap till sin malgrupp/er. ”Den

externa och strategiska kommunikationen &r viktig och avgérande som medel i kampen om

offentligheten” (Fredriksson, 2008:21).

Det som fungerar bast nér en organisation vill arbeta strategiskt med kommunikation ar att

ta ett helhetsgrepp menar forskarna Falkheimer och Heide. Tre Kkriterier tas upp som

sarskilt viktiga da de beskriver amnet strategisk kommunikation. De &r foljande:

1. Helhetsperspektivet pa organisationens hela kommunikation. Intern och extern
kommunikation skall samverka och genomsyra hela organisationen inat och utat.

2. Organisation och kommunikation ska ha malet att skapa gemensam mening.
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Olika perspektiv anvands. Genom multidisciplinart sammanfora teoretiska
ramverk fran samhalls- och kulturvetenskaper. Fokus ska inte bara ligga pa
funktionalist- och instrumentalism (Falkheimer m.fl. 2011:19).

Falkheimer och Heide (2011) beskriver ocksa om hur Jenkins (2006) menar att det i
strategisk kommunikation gors en skillnad mellan hur de gamla och de nya medierna
forandrat sattet att kommunicera, men ocksa hur de interagerar med varandra och skapar en
konvergent mediekultur. Ett sa kallat granséverskridande som sker pa manga omraden, till
exempel nar information blandas med underhallning eller det privata mixas med det

offentliga.

En maktforskjutning har skett och den makt som professionella informatérer eller
kommunikatorer forut haft ver ett budskap, ligger nu ofta okontrollerat i andras hénder,
allmanhetens. Ett slags kollektiv intelligens har skapats dar alla som har tillgang till den
nya tekniken och sociala medier har mojlighet att dela och sprida budskap och asikter och
att skapa digitala natverk och deltagarkulturer. Det har fatt stor betydelse i den strategiska
kommunikationen for organisationer, privata saval som offentliga (Falkheimer m.fl.
2011:29). | organisationers marknadskommunikation borjar alltfler inse nyttan med att lata
allménheten, amatorerna, vara med och interagera och de sociala natverken ses alltmer som
en viktig strategisk plats att existera pa (Falkheimer m.fl. 2011:34). YouTube &r en sadan
typisk plats pa internet dar till exempel filmer “liggs upp”; de kan vara gjorda av amatorer
eller professionella, spelar ingen roll, har kan mycket material spridas mellan vanner och

bekantas bekanta och ut éver hela varlden.

Grénserna som tidigare funnits har som sagt suddats ut mer och mer mellan vilka som ar
mottagare och avsandare. Det galler i strategisk kommunikation saval som i
marknadsforing och varumarkesarbete. Deltagarorienterad kommunikation har blivit en
foljd av den nya tekniken som gjort medier sociala. Mediesamhallet véxer starkt och
skapar mojligheter for vem som helst att interaktivt delta i en kommunikationsprocess, till
exempel via olika sociala medier som facebook och interaktiva hemsidor med mera
(Falkheimer m.fl. 2011:30). Det finns manga anvandare pa olika sociala medier och de har
ocksa majlighet att ha kontakt med till exempel slakt och vanner dver hela varlden. Detta
gor att organisationer privata som offentlig med fordel kan anvanda sig av manniskors

nérvaro i den digitala sfaren som sociala medier ar. H&r kan budskap snabbt spridas. Just
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budskapsspridning och marknadsforing via social medier kommer att behandlas i nésta

kapitel.

4.3.1 "Word of Mouth” och sociala medier

”Word of Mouth” &r ett begrepp som anvands nar man menar att sprida budskap fran
manniska till manniska. ”Word of Mouth” betyder enkelt beskrivet “ett rykte”; muntligt
behover det nddvandigtvis inte vara men uttrycket harstammar fran en tid utan de tekniska
mojligheterna att sprida ett budskap som vi har idag. Och ett rykte, en vidarebefordring av
en nyhet, en bild, en film, marknadsforing och kunskapsspridning, ja mycket gar att sprida
enklare och fortare idag med hjalp av den nya tekniken och sociala medier som till

exempel Facebook och Twitter.

| relation till detta begrepp utvecklades sedan ”Word of Mouth Marketing”, som avser att
organisationer eller dylikt arbetar for att fa manniskor att prata positivt om nagot och
sprida budskapet genom sociala medier. Detta arbetssatt anvands for att dra fordelar av
manniskors narvaro och kontakter pa internet och darmed fa en snabb spridning av ett
budskap. Den traditionella formen av “ryktesspridning” var langsam och omstéandlig i
jamforelse den modernare formen som utvecklats med dagens nya teknik. Tack vare den
tekniska utvecklingen och tillgangen till sociala medier sa kan ett budskap spridas mycket
snabbt och enkelt, fran en anvandare till flera pa bara nagra sekunder éver hela vérlden.

Nedanstdende modell avser att illustrera detta.
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WORD OF MOUTH

Qualman fran Socionomics (2012:25).

Det finns bade negativa och positiva aspekter pa den hastighet som ett budskap idag kan
spridas tack vare sociala medier. Det som sprids behover inte vara granskat eller sallat pa
nagot satt, utan kan vara ett rykte, ett budskap, en nyhet eller vad som helst som sprids

over varlden rekordsnabbt av vem som helst oberoende om det ar sant eller falskt.

En av de storsta fordelarna som fenomenet social medier och ”Word of Mouth Marketing”
har inneburit for bland annat organisationer &r att kostnaderna har minskat och
effektiviteten 6kat. Att nd sd manga med sa sma medel ar revolutionerande ur bland annat
marknadsforingssynpunkt och detta har lett till 6kade krav, i olika bemérkelser, pa
organisationer, privata som offentliga. For att inte raka ut for negativ ryktesspridning sa
behdver de i alla ssmmanhang vara dkta och sanningsenliga och beméta kunder eller
medborgare pa ett tillmotesgaende satt och helst sa behover de finnas sjéalva darute i den

digitala sfaren, pa sociala medier for att bevaka och eller dra nytta av Word of Mouth”.

5. Resultat och analys

Efter den teoretiska genomgangen gar uppsatsen nu vidare in pa resultat och analys. Hur

Goteborg 2021 som varumarke ar kopplat till demokratiska varden &r hér av intresse,
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sasom de framstalls i det insamlade och studerade materialet. L6pande kommer tidigare
forskning som redovisats i uppsatsen kopplas till empirin. Det som ar speciellt relevant for
syftet med uppsatsen — varumérke, demokratiska varden och kommunikativa strategier —

tas upp for att kunna besvara uppsatens fragestallningarna som ar:

1. Hur framstélls Goteborgs stads varuméarke och demokratiska vérden i Goteborg
20217

2. Vilka kommunikativa strategier anvands for att koppla demokratiska vérden till
varumarket Goteborg 2021?

Materialet som granskats i uppsatsen togs fram 2012 och avser att involvera medborgarna i
olika kommunikativa strategier. Den tidigare namnda medborgardialogen var en sadan
strategi. Den var ocksa starkt sasmmankopplad med det demokratiska uppdraget och fick
ocksa vara en del av inledningen for arbetet med Géteborg 2021. Idéarbetet bedrevs och
gors fortfarande i sa kallade perspektivgrupper. Dessa perspektivgrupper bildades for att
ytterligare skapa medborgardialog och fa in invanarnas asikter i arbetsprocessen.
Grupperna utgors av en samhéllsbred blandning med olika representanter fran Goéteborgs
stad och regionen.

Har finns representanter fran bland annat naringslivet, Géteborgs universitet samt
representanter fran olika foreningar och organisationer. Tillsammans bildar de en balans
med blandade aldrar och kon, och alla med olika erfarenhet och bakgrund. Grupperna &r
indelade i olika inriktningar: Grona staden, Kunskapsstaden, Unga staden,
Upplevelsestaden, Vaxande staden, Oppna staden och Kulturstaden. Detta pagdende arbete
ar ocksa en del av en demokratisk process dar Goteborgs stad visar pa att man faktiskt vill

ha en dialog och ta till vara vad medborgarna tycker.

Nu &r de inte riktigt alla av stadens medborgare som far plats i dessa perspektivgrupper sa
for att arbetet ska kunna ga framat pa ett effektivt sétt sa behdver medborgarinflytandet
begrénsas till dessa representanter i perspektivgrupperna. Dock ligger medborgardialogens
resultat av idéeinsamlingen som grundmaterial for det fortsatta arbetet for
perspektivgrupperna och det far ju ocksa anses som fortsatt medborgardelaktighet. Sen &r
det bara och vénta och se vad som faktiskt blir resultatet av idéeinsamlingen och resultatet
av perspektivgruppernas arbete. Men sjalva planerna an sa lange har en bra demokratisk

anda som badar gott for framtidens Goteborg.
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5.1 Varumarket i Goteborg 2021

Planerna for Goteborg 2021 &r mycket intressant ur aspekterna varumarke och demokrati.
Uppsatsens syfte var att undersoka hur demokratiska varden och varumérket kommer till
uttryck i samband med Goteborg 2021 och i granskningen hittades en del uttryck pa det
och det har kapitlet kommer presentera det som hittats i textanalysen och det inleds med
amnet varumarke. | det granskade materialet hittades en del vardeord som direkt &r kopplat
till varumérke och som representerar varumarkesarbetet i samband med Géteborg 2021.

Har ar nagra exempel (se bilaga 1 for fler).

”En modig forebild for hallbar tillvaxt ”Vid havet” ”Satta Goteborg pé kartan”

”Vi ska vara unika och inte kopiera” P4 vart eget sitt”

”Gora ett internationellt avtryck”
”Standig utveckling och skapar ett bestdende avtryck for framtiden”
”En tydlig identitet, som sticker ut och sdrskiljer oss frdn andra platser”

”Ta position som forebild i hallbar stadsutveckling”

| dessa uttryck gar det att se direkt koppling till varumarkesstanket med att hitta en
identitet som ar unik och som sarskiljer sig fran andra platser, precis som forskare ocksa
resonerar, bland annat Palm (2006) papekar hur avgorande det &r for ett varumarke att bli
framgangsrikt och sta ut i mangden. Konkurrensen &r ocksa stor. Manga stader slass idag
om kvalificerad arbetskraft, etableringar och turism och Géteborg gor ratt i att bestdimma
sig for vad som skall var stadens varumarke och med dessa uttryck sa visar det att staden ar
pa ratt vag och har bestamt sig for att vara unika. Och i Goteborg 2021 &r det mycket som
skall vara unikt. Att bara séga att Vi ska vara unika och inte kopiera” &r inte unikt i sig.
Stader med “hallbar stadsutveckling” som ligger vid havet” finns det gott om i vérlden.
Det handlar om att géra nagot, sta for nagot och gora det pa riktigt och dessutom formedla
det pa ratt satt. Att staden Goteborg ar unik kan vara en del av varumarket men ocksa att
gora den unik med olika evenemang som gor att ménniskor lockas till staden. Det kan gora
att den far uppmarksamhet bade nationellt och internationellt och enligt forskaren Phillip

Kotler (1999) sa ar det ocksa en kombination av flera attraktiva arrangemang och
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evenemang som just drar till sig bade turism, inflyttning och naringslivet som behovs for

att lyckas i konkurrensen med andra stader.

Just vikten av att presentera olika evenemang och konventions for att locka bestkare har
Goteborg forstatt och staden &r en redan erkand evenemangsstad som har stor vana i att
arrangera stora internationella tavlingar, konserter och dylikt. Exempel pa hur Géteborg
ocksa har forstatt vikten av upplevelser for att locka besokare ar de planer som finns att
arrangera olika evenemang som ar av internationellt intresse, exempel pa det ar planerna
for ansokan till VM friidrott och Véarldskongress om barnkonventionen (Arbetsplan,
2012:68).

Men hur bra man &n gor i de strategiska planerna och i marknadsféring som gors for staden
sa kan aldrig de i sig 6vertala nagon om att ha en viss uppfattning om en plats. En
uppfattning kan inte skapas utan maste fortjanas och upplevas, enligt Anholt (2007) Kan
daremot marknadsforingen ske pa ett sddant sétt att malgrupper 6vertygas om budskapet
genom att sjalva bestka Goteborg 2021 och sjalva uppleva staden och se om den
formedlade bilden av staden stammer 6verens med verkligheten sa har mycket vunnits.
Med det géller att formedla réatt bild som stammer med verkligheten och att borja med att
Overtyga medborgarna i Goteborg &r en viktig uppgift. Lyckas man med att involvera
medborgarna i Goteborg sa kan de bli, och bor ocksa bli, en viktig del i
marknadsforingsstrategin. Och att marknadsfora staden med hjalp av till exempel ”Word of

Mouth”, den metod som tidigare beskrivits i uppsatsen, ar ett effektivt tillvagagangssatt.

Det ar bade effektivt och ekonomiskt fordelaktigt att Géteborgs invanare sjélva hjalper till
med att sprida budskapet om Géteborg 2021 till sina vanner och bekanta vérlden dver. Det
gors bast genom att engagera och involvera manniskor redan i det forberedande
varumarkesarbetet, precis som det ocksa gjorts i Goteborg med idéeinsamlingen for 400-
arsjubiléet, vilket ar ett bra exempel pa hur man skapa engagemang. Engagemang i sin tur
kan leda till att invanarna i staden kanner starkare samhorighet med varandra kanske till
och med dver stadsdelsgranserna och det i sin tur kan minska segregation och minska
klasskillnaderna. Det leder ocksa forhoppningsvis till att unga som gamla kanner storre

delaktighet i och for sin stad och dess framtid som ju ar invanarnas framtid ocksa.

Mycket riktigt behdver Géteborgarna behover vara den priméra malgruppen i

varumarkesarbetet. Och i det undersokta materialet sa finns det ocksa uttryckt sa har ”Den
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viktigaste malgruppen for Géteborg 2021 ar goteborgarna, det vill séga alla vi som lever
och verkar hér (Arbetsplan, 2012:119). Det visar att Goteborgs stad ser att géteborgarna
skall vara den framsta malgruppen i varuméarkesarbetet och marknadsforingen. Precis sa
resonerar ocksa forskarna Melin (1999) och Spjuth (2006) Nar de i sin forskning tar upp att
den primara uppgiften for att skapa ett trovardigt varumarke, behover vara just att fa med
sig invanarna i staden, precis som ett foretag behover ha med sig sina anstallda i

organisationen for att lyckas med sin produkt.

Medborgardialog &r ett satt att fa med sig stadens invanare och genomfors den pa ett
genuint och akta satt sd att invanarna i staden faktiskt kanner att de far gora sin rost hord
Da kan de ocksa vara med och bidra till varumarket sa att det ocksa blir ett dkta varumarke

som sa manga som mojligt av stadens medborgare och kan kénna igen sig i.

5.1.1 Demokratiska varden i Géteborg 2021

Idén med att inkludera och fraga medborgarna vad de vill infor jubileet kom fran den
beredningsgrupp som bildades av kommunstyrelsen for att planera 400-arsjubileet. |
beredningsgruppen fanns en representant for varje parti i kommunstyrelsen. En tydlig

gemensam standpunkt fran beredningsgruppen var att hela staden ska vara delaktig.

Under idéfasen, fran mars till december 2011, bjods det in till medborgardialog med fragan
»Ar 2021 firar Goteborg 400 ar. Hur kan vi tillsammans gora Goteborg till vérldens bésta
stad?” (Arbetsplan, 2012:133). | olika forum fick allménheten mojlighet att I&mna forslag.
Det kunde ske i digitala forum dar de med tillgang till internet kunde delta i och bidra med
idéer pa sociala medier t.ex. via e-mail, Facebook och Twitter.

Dialogen kunde ocksa foras genom fysiska moten i samband med t.ex. evenemang i olika
delar av Goteborg. Blandningen av olika motesplatser bade fysiska och digitala gav aven
en blandning och representation av de olika malgrupper som existerar bland stadens
medborgare. Att ge mojlighet for alla i samhéllet att komma till tals &r avgérande for
demokratin detta i enlighet med forskningen pa omradet. | teorikapitlet redogors for den
tekniska utvecklingens paverkan pa samhallsdebatten Baker (2012) menar att om
medborgarna bjuds in till dialog skall alla ges méjlighet att kunna delta. Med eller utan
kunskap eller tillgang till den nya tekniken. Resultaten av en medborgardialog blir inte helt
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rattvisande om inte sa manga som majligt, i sa stor utstrackning som méjligt kunnat delta
med asikter och idéer. Det kan annars leda till en missvisande bild av vad folket vill, om de
enbart tillfragas i vissa forum. Unga finns pa vissa stallen, aldre formodligen pa andra. Det

galler for en offentlig organisation att forsoka na ut till hela befolkningen pa olika satt.

Att skapa relation med hjalp av medborgardialogen &r ett bra satt att 6ka fortroendet och
delaktighet for Goteborg som stad och for jubiléet i sig. Den interaktiva hemsidan fungerar
som en digital plattform for dialog med allmanheten. Pa hemsidan goteborg2021.com”
gavs allménheten mojlighet att framféra idéer och andra kunde félja upp med utvecklande
forslag eller andra kommentarer. Pa Twitter kunde allmanheten ocksa lamna idéer, félja
och kommentera dialog och forslag. Fordelar med att bjuda in till idéférslag och dialog pa
sociala medier, forutom att manniskor far mojlighet att kanna sig delaktiga, ar att

budskapet har mojlighet att snabbt sprida sig fran en till flera ”vinner” virlden dver.

Andra fordelar med sociala mediers majligheter &r att det, som ocksa skedde har i
idéinsamlingen, underlattar och utvecklar den fysiska dialogen och éppnar upp for direkta
motena i verkligheten. De sociala mediernas mojligheter att snabbt och relativt enkelt
sprida ett budskap till manga, kan ocksa leda till 6kad delaktighet i olika fragor for den
som vill delta, fysiskt eller digitalt. En ytterligare aspekt pa att 6ppna upp for dialog med

allménheten ar for att skapa ett intresse och engagemang hos allménheten infor jubileet.

Forutom fordelarna det ger att skapa delaktighet bland medborgare kan det ocksa leda till
att det skapas ett positivt rykte och det i sin tur kan leda till att jubileet marknadsférs med
”Word of Mouth Marketing”, inte bara i Goteborg utan &ven internationellt: via nétet och

social medier sprids kannedomen om Géteborgs stads 400-arsjubileum 2021.

Denna demokratiska form av medborgardialog ligger ratt i tiden. Informationssamhallet,
med allt vad det innebar, har kommit for att stanna? Antalet internetanvandare med tillgang
till sociala medier bara tkar. Det var bra att medborgardialogen dven har genoforts fysiskt.
Idéer har samlats in i alla G6teborgs tio stadsdelar och pa olika evenemang runt om i
Goteborg. Det har da gett mojlighet for manniskor i olika aldrar, kon, kulturer, egenskaper,
personligheter och bakgrund att ge sina forslag. De fysiska dialogmdotena ger mojlighet till
komplement till de forslag som kommer in via digitala plattformar dér det kan antas att
enbart vissa malgrupper existerar som kan resultera i férslag med begrénsade

diversifieringar. Risken finns att dialogen annars skulle missa de som inte har den tekniska
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mojligheten eller kunskapen att lamna forslag eller fora dialog pa digitala plattformar. Utan
de fysiska motena skulle Goteborg & Co. kanske inte kunnat anvanda sig av de forslag
som kommit in via de digitala plattformerna, da det kunde blivit en snedvriden bild av vad
medborgarna vill ha. En viktig aspekt ar alltsa att tanka pa den demokratiska rattvisan nar
en medborgardialog genomfors. Dialog pa sociala medier behdver kompletteras med just

andra dialogformer i verkligheten.

Ar 2013 &r det &nnu inte helt sjalvklart for alla i samhéllet att vistas i den digitala sfaren.
Né&r allmanheten bjuds in till dialog behover det darfor géras med eftertanke och omsorg.
Med fordel drivs ett dialogprojekt med en tydlig strategi om hur projektet ska betraktas,
behandlas och utvérderas. Det bor vara avgorande for att kunna genomfdra en
medborgardialog att bjuda in allméanheten for idéforslag. Det ligger i tiden att bjuda in
allmanheten for dialog i de ”nya” sociala medierna. Den nya tekniken har férenklat motet
mellan dem som bestdmmer och medborgarna. Det &r bra om och att den nya tekniken och
dialogen pa sociala medier ocksa leder till att fler fysiska méten dger rum, sadsom gjordes i

idéeinsamlingen for Goteborg 2021.

Det ar viktigt for fortroendet att det ocksé blir ”p4 riktigt”, dialogen ska inte vara pa latsas
utan allmanheten behover fa bevis pa att de blivit horda. Risken kan annars vara att
manniskor tréttnar, kanner sig svikna och uppfattar dialogen som oakta och darmed kan det
finnas risk att manniskor tappar fortroendet for medborgardialogen och demokratin. Enligt
forskarna Eshuis och Edwards (2008) sa trycker dem ocksa pa betydelsen av aktheten och
den direkta feedback som medborgarna behdver i medborgardialogen. Dem liksom
Baker(2012) vill visa pa att dialogen maste vara sann och arlig for att medborgarna skall fa
fortroende for demokratin och politikerna som bestammer i staden. Om det inte lyckas sa
ar dialogen inte ett led i demokratiska uppgiften utan ar enbart vilseledande och
medborgarna kan kanna sig lurade. SKLs delaktighetstrappa som visar pa de olika stegen
och olika graderna av medbestammande som finns i en medborgardialog visar ocksa pa ett
bra satt betydelsen av att géra medborgarna inforstadda med vad som kan forvantas av
medborgardialogen. Boken som trycktes upp och som samlade alla idéerna som kommit in
via medborgardialogen heter 1680 idéer om Gdoteborgs 400-arsjubiléeum  och &r ett bra
exempel dér Goteborg 2021 visar upp ett konkret resultat av medborgardialogen och
beviset for att idéerna natt fram. Boken finns pa bland annat Géteborgs turistbyra men kan

aven laddas ner fran Goteborg 2021s hemsida (se lank i bilaga 2).
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Det finns en del risker forknippade med n&r medborgaren borjar betraktas som kund. Det
finns risk att det offentliga borjar bestamma vilken service som ska férekomma och vad det
kostar riskerar att bli en fraga om avkastning och till och med vinstsyfte. Budgeten blir
viktigare &n ménniskor. Resultat &r att alla kommuner som ger sig in i city branding ar att
de behover vara mycket medvetna om de ekonomiska dragkrafterna. Med det
kommersiella tanket som ofrankomligen uppstar med ett sadant arbete sa ar det viktigt att
kommunen inte glommer varfor dem finns till och inte heller glomma de demokratiska

varden och uppgifter som de ska representera och arbeta for..

Enligt Anholt (2007) som menar att i dagens samhélle behtver stader och platser standigt

kdmpa i den standigt pagaende konkurrensen om uppmarksamhet fran saval individer som
naringsliv. Och i marknadsféringen kring Goteborg 2021 ar det tydligt att man arbetat for

just detta, att forsoka kombinera varumérke med demokratiska varden, vilket &r vardefullt
och ger fordelar i den héar konkurrensen. Men Goteborg vill ocksa arbeta med konkreta

kommunikativa strategier for jubiléet.

5.2 Kommunikativa strategier for Goteborg 2021

Malet med den strategiska kommunikationen for jubiléet ar att skapa delaktighet och
tydliga budskap. Och det ska kommuniceras ut inte bara lokalt och regionalt utan dven
nationellt och internationellt. For att gora det, sa ar det enligt forskare som bland annat
Palm (2006) viktigt att sdanda ut en enhetlig och tydlig bild av varumérket. Image skall
helst vara gemensamt med profilen och hela identiteten skall vara en enhetlig. Goteborg
Stad uttrycker pa flertal stallet i det granskade materialet att de vill std for nagot unikt, som
sticker ut och sarskiljer Goteborg fran andra platser. Och da ar det bra att det pa nagot satt
formedlas ut till medborgarna ocksa och inte bara blir en slogan fér Géteborg. Utmaningen
ligger i att fa andra att uppfatta staden sa. Det ar alltsa viktigt att arbeta strategiskt med att
involvera stadens medborgare pa olika satt for att pa sa satt knyta an till de demokratiska

varden som man uppenbarligen vill att Goteborg ska férknippas med.

Om medborgarna ocksa tror pa den har bilden av Goteborg sa ar de med och sprider det
budskapet. De och alla som besoker eller upplever Goteborg ar en del av det strategiska

kommunikationsarbetet. De maste bli 6vertygade om stadens unika vérde och formedla den
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positivt pa det sattet till sina vanner och bekanta. Det uttrycks ocksa i det undersokta
materialet att gbteborgarna ar en stor del av marknadsféringsarbetet och att de forvantas
beratta for slakt och vanner om Goteborg 2021 I Géteborg finns ett stort antal invanare
med internationella kontakter och det kan 0ka slakt- och vinskapsturismen” (Arbetsplan
2012:110).

Det finns ocksa planer speciellt inriktade pa de unga. Ett sadant exempel & ”Rum for ungt
inflytande”, RUI, som har skapats for att ta var pa barn, de unga och unga vuxnas idéer.
Det beskrivs i arbetsplanen bland annat sa har Ungt inflytande pa riktigt r en sjdlvklarhet
I Goteborg och 2021 &r Goteborg varldens forsta barn- och ungdomscertifierade stad”
(Arbetsplan 2012:54). Ett eget rum ska upprattas centralt belaget, med filialer i
stadsdelarna, dar unga ska ha mdjlighet att delta aktivt for att ta till vara och uppmuntra

sadant som engagerar dem.

RUI ska besta av halften experter pa ungt deltagande och andra hélften skall vara
ungdomar sjalva, som har kan de influera, inspirera och vara med och bestimma
tillsammans med stadens politiker. Det ska ocksa finnas tillgang till bland annat
evenemangs- och utvecklingsplaner och beslut som ror staden pa olika sétt. En egen digital
plattform, anpassad for RUI, skall fungera som en gemensam motesplats och
diskussionsforum med mera, anpassad och framtagen for och tillsammans med den yngre
generationen. De yngre ses som en resurs hela vagen i arbetet kring Goteborg 2021 och det
finns planer pa att borja forbereda de barn som nu ar i 10-arsaldern att bli ambassadorer for
Goteborg 2021, sa att de i 18-arsaldern kan vara med och valkomna nyinflyttade, besokare

och studenter med mera.

Att gora invanarna till ambassadérer menar flera forskare, bland andra Spjuth (2006) och
ocksa Kavaratzis m.fl. (2005), ar ett framgangsrikt recept. Och det &r ett bra initiativ att
arbeta sa tydligt och malinriktat med just den yngre generationen for att tidigt skapa
delaktighet och den dar viktiga kanslan av samhorighet. Detta foresprakar ocksa Dewey
(1999) for och menar att det grundar for att de unga kan bli goda samhéllsmedborgare och
kunna bidra positivt och bli medborgare som ka&nner for sin stad och vill vara med och
bestdmma och bevara demokratin. Antonovskys forskning diskuterar begreppet KASAM
som i uppsatsen har har tagits upp for att just visa pa betydelsen av att medborgare behover
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kanna begriplighet och sammanhang for att ma bra och darmed kunna bidra positivt till

samhallet.

Annu ett exempel pé arbetet med att involvera just de unga ar det virtuella spel, som har
tagits fram i samarbete med bland annat Chalmers. Spelet 2021 handlar om att under
femtio ar bygga ett sa hallbart och miljovanligt Goteborg som mojligt baserat pa verkliga
handelser. Det ska pa ett pedagogiskt och roligt sétt visa pa och lata anvandarna bestamma
hur Goteborg ska utvecklas fran 1972 och fram till 400-arsjubiléet 2021. Samtidigt som de
lar sig om stadens historia och geografi och ser utmaningarna som uppstar nar man ska
forsoka bygga en hallbar stad (Arbetsplan, 2012:171).

Goteborgs stads 400-arsjubileum 2021 sammanfaller med att demokratin i Sverige fyller
100 ar; den allmanna rostratten infordes i Sverige ar 1921 och det ar tankt att firas med
uppforande av ett demokraticenter. Detta vill Goteborg anvanda for att starka banden och
associationerna mellan staden Géteborg och demokrati. Har ska ett demokratiarbete drivas
for att stodja information, utbildning och innovation med mera. Man vill ytterligare i
anslutning koppla ett kunskapscentrum for interkulturell dialog. Att varna om demokratin
pa det har sattet visar tydligt vilken standpunkt Géteborg tar for demokratins varde och det
som jag funnit i undersokningen tyder pa ett hogt medvetande i arbetsprocessen med att

just koppla demokratiska varden till varumaérket i samband med Goteborg 2021.

6.0 Slutord

Enligt det granskade materialet sa visar det sig att Goteborgs stad och Goteborg & Co. har
lyckats med det demokratiska uppdraget och involverat medborgarna och deras medverkan
och demokratiska vérden influerar Goteborg 2021 som varumérke. D& menar jag lyckats
med hur arbetet och planerna framstélls i materialet som granskats har. Och nu galler det
ocksa att visa pa att det ar en sann och genuin medborgardialog som skall leda till nagot for
som tidigare sagts i uppsatsen som ocksa stods av forskningen ar att om medborgare har
varit med och jobbat fram en plan och de sedan far se den tas pa allvar och genomforas, da
Okar mojligheten for att de blir lojala till idéerna och att det i sin tur leder till att de kdnner
mer for sin stad och dess utveckling och framtid. Det i sin tur kan férhoppningsvis leda till

okat engagemang. Ett engagemang for stadens och invanarnas eget basta som kan fa andra
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positiva foljder som till exempel kan det leda till 6kad trivsel och att Géteborgs invanare
kanner stolthet dver sin stad och garna rekommenderar den till andra och sjalva stannar

kvar.

Det finns manga fordelar med en process som bygger pa delaktighet, tillit och ger
manniskor ansvar. Med 6kad kunskap och 6kad medvetenhet hos medborgare sa 6kar
ocksa 6nskan om att vara med och paverka stadens forutsattningar for att medborgarna ska
vara en del av platsens varumarke &r det viktigt och avgdérande att de upplever att de far
vara den primara malgruppen och kanna genuin delaktighet i varuméarket Géteborg. En stad
behover sina medborgares stod, liksom en organisation behdver sina anstalldas lojalitet och
stod. Och Goteborgs stad behover ocksd medborgarna i arbetet med varumarket om staden

ska kunna dra nytta av medborgarna for att lyckas i sin city branding.

Stader som vill marknadsfora sig och arbeta med sin stad som ett varumaérke gor rétt i att
bjuda in till medborgardialog precis som Goteborg Stad har gjort. Det viktiga for
trovardigheten ar att inte sldappa kommunikationen med medborgarna dar utan att ocksa
visa att de faktiskt far vara med och bestimma om sin stads framtid. Inget vinns pa att gora
konstgjorda dialogforsok och sedan inte lyssna pa medborgarna. Med tanke pa de 6kade
storstadsproblemen och utmaningarna med bland annat integrationsfragor och okade
klyftor mellan stadsdelar, sa borde just genuin medborgardialog ligga som en sjélvklarhet i
alla staders demokratiarbete. Oavsett om en stad ar ett varumarke eller inte, sa behover det
alltid arbetas for att manniskorna i staden skall kanna delaktighet och ma bra. Det gynnar
staden och stadens invanare pa flera plan. Till exempel om folk mar bra sa 6kar

mojligheterna for att forstorelse, vald och brottslighet minskar.

Att passa pa att gora nagot gemensamt mellan de som bestammer och stadens invanare,
nagot som skapar samhorighet och genererar bra saker till alla i staden &r utomordentligt
fordelaktigt ur demokratisynpunkt. Lyckas arbetet och man klarar att skapar en helhet
mellan visionen och medborgarnas kansla av tillhrighet i staden, da har man kommit pa
god vég att lyckas i konkurrensen om inflyttning, etablering, utveckling och turism och

demokrati.

Det &r bra gjort av Goteborgs stad att har involvera medborgarna pa sociala medier. Som
kan anvéndas till mer &n medborgardialog och idéinsamling infor jubileet. Sociala medier

ar ocksa ett bra redskap i marknadsforingen av varumérket Géteborg 2021 och med Word
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of Mouth marketing” ska, forhoppningsvis, medborgarna i Goteborg hjélpa till att sprida
ryktet om Goteborg 2021. Men i detta kan det resoneras kring om det mojligtvis kan vara
sa att det &r tack vare den nya tekniken och sociala medier, som det infor Goteborg 2021
har arbetats sa tydligt och strategiskt med demokratiska varden och medborgarinflytande?
Med medborgardialog, perspektivgrupper, demokraticenter och RUI med mera, sa okar
mojligheterna att engagera medborgarna. De &r en betydelsefull tillgang och de ar ocksa
viktiga ambassadorer i arbetet med att sprida varumarket varlden 6ver och det kan minska

marknadsforingskostnaderna for Goteborg 2021.

Men &r det kostnadsminimering man &r ute efter eller dr det akta genuin dialog och
medborgarengagemang? Om vi foljer forskare som till exempel Antonovsky och Dewey, sa
kan vi hoppas pa att ett 6kat medbestammande och engagemang hos medborgarna i staden
leder till 6kad gemenskap och minskade klyftor. Att ménniskor som kanner mening i
samhallet ocksa mar bra och kanner ckad trivsel i staden vilket i sin tur far fler positiva
foljder. Det aterstar att se och det skulle krava en annan undersokning an den jag gjort, en

utvardering i hur det blev pa riktigt som bara kan goras efter 2021.

De slutsatser som kan dras, efter att ha granskat varumérket och demokratiska varden i
kommunikationsprocessen, visar att Goteborgs stad och Géteborg & Co. har lyckats med
utmaningen att kombinera dessa bada uppdrag och gora demokratiska varden till en stor
och viktig del av Goteborgs varumarke. Det ska bli intressant att se hur det blir i
verkligheten, men an sa lange visar det strategiska arbetet pa en balans mellan
demokratiska varden och varuméarken. Bada ar vardefulla for medborgarna och staden. De

ar grunden for demokratin, valfarden och framtiden.

Ar 2021 ar Goéteborg internationellt kind som en modig férebild for
hallbar tillvaxt. Vi ar en innovativ stad dar alla invanare kanner mening
och delaktighet
(Arbetsplan, 2012:13).
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Bilaga 1
Analysschema

Granskat ”Demokratisk” ”Varumdrke” ”Kommunikativa
material strategier”
En fortsatt 6ppen Vid havet.
dialog dér alla Medborgardialog.
generationer kan Unik position som
delta. evenemangsstad. Demokraticenter.
Gppen process. Ta fram en gemensam Bum fér ungt
vision. inflytande, RUI.
Motas over Ek isk 4 Ambassaddérer
Goteborg & Co. | grdnserna. onomiska resurser ar '
»Arbetsplan” en annan nédvdndig Virtel 2021
Grutsdttning. irtuellt spe :
Méjlighet till forutsattning
inflytande SGrSkIlthf Processen i tre GustafAdo/fs torg- Det
unga. huvudfaser Social, fria ordets torg.
; ekologisk och ekonomisk
For oss med héllbarhet.
invandrarbakgrund.
Bra mdjligheter till
Kdnna delaktighet, utveckling for
stolthet och féretagande.
framtidstro.
Staden har redan en
Méngkulturella etablerad position och
almanackan. tradition ndr det kommer

Ddr alla vi som bor
och verkar kédnner
delaktighet och
sammanhang.

Sjukvard och skola av
hég kvalitet oavsett
vilken stadsdel.

En dialogprocess som
bjuder in brett.

Malet har varit att fa
med sG mdnga som
mdjligt.

Den vilkomnande
staden

till jubileer.

En modig férebild fér
hdllbar tillvéixt. Sétta
Goéteborg pd kartan.

Visioner och mdlbilder har
redan formulerats

Identitet.
Skapa attraktionskraft
En stark potential finns

Ett nav for handel vilket
givit avtryck i vérlden.

Goéteborg dr starkt




Att lyssna och
inkludera.

En 6ppen dialog kan
bidra till nya idéer,
6kat engagemang
och fler delaktiga.

Skapa méten mellan
mdnniskor, skapa
stolthet och bidra till
inkludering

Gors begriplig for alla
dr en sjdlvklarhet.

Kommunikation,
o6ppen dialog och
idéhantering dr andra
viktiga omraden.

Prdglas av bred
samverkan och éppen
dialog.

Subkulturer véiirderas
hégt.

Vidlkomnande frizoner
runt om i staden.

férknippad med
attraktiva upplevelser.

Vi ska vara unika och inte
kopiera.

Pad vdrt eget sdtt.

Goéra ett internationellt
avtryck.

Sténdig utveckling och
skapar ett bestdende
avtryck for framtiden.

Internationell
dimension.

Konkreta budskap.

En tydlig identitet, som
sticker ut och sdrskiljer
oss fran andra platser.

Ta position som férebild i
hdllbar stadsutveckling.

Goéteborg har kunnat
utvecklas till den turism-
och evenemangsstad som
den dr idag,

Logistiskt nav.

Starkt férknippat med
attraktiva upplevelser.

Goteborgs stad
"Uppdraget”

Hela staden ska ha
mdjlighet att fira.

Samverkansformer.
Perspektivgrupper

Olika delar av staden
kan involveras.

Budget. Tidsram.
Uppdrag.

Mal.

Plan.

Strategi.

Géteborg till och med
unikt.

Finansiering.

Fonder.
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