Markedsforing. Kommuner keemper om virksomhedernes gunst og borgernes skattekroner.
Lokkemidlet er unikke forteellinger om, hvorfor netop deres kommune er attraktiv. Men har alle 98
kommuner potentiale for succesfuld branding? I teorien ja, men i praksis nej, vurderer eksperter.

Kommuner konkurrerer og prover
at selge sig selv som aldrig for

Af Sune Gudmundsson
// sugu@berlingske.dk

Krydser du kommunegransen til Aarhus,
er du ikke leengere kun i Smilets By. Nu er du
ogsa iden»innovative vidensby«med det nye
internationale slogan, »Aarhus. Danish for
Progress.« Lolland-Falster og Guldborgsund
kommuner har faet fast repreesentation i Ke-
benhavn i form af en ambassade, som skal
tiltreekke turister og erhvervsliv til kommu-
nerne, og i Kege Kommune satser man pa at
tiltraekke flere borgere og virksomheder med
forteellingen om det gode livi Kage.

Slogans, reklamefremstgd og kommuni-
kationsstrategier, alt det man under en sam-
lebetegnelse kunne kalde branding, er blevet
et mere centralt redskab for kommunerne til
at tiltreekke tilflyttere, erhvervsliv og turis-
me, mener forsker i kommuners udvikling og
lektor ved Aalborg Universitet Jorgen Moller.

Serligt efter kommunalreformen i 2007,
da 271 kommuner blev til 98 stgrre kommu-
ner, blev iser de nye sammenlagningskom-
muner opmarksomme pa at professionali-
sere deres image.

Ingen hurtige lesninger

»Efter kommunalreformen opstar der en ben-
hard konkurrence mellem de nye kommuner
om, hvordan man skal tiltrekke nyt erhvervs-
liv og flere indbyggere,«siger Jorgen Mgoller.
Han papeger, at det seneste par ar med
gkonomisk lav vekst har gjort konkur-
rencen om virksomhedernes investeringer
endnu hardere, hvilket giver kommunerne et
ekstra incitament for at ggre sig attraktive for
potentielle borgere og virksomheder.

12007 besluttede Viborg Kommune at lave
en markedsfgringsstrategi som en direkte
konsekvens afkommunalreformen.

Viborg var nemlig vokset sammen med
fem andre nabokommuner med hver deres
identitet, og der opstod derfor et stort behov
for at finde en ny felles forteelling — bade for
borgerne i den nye storkommune og for om-
verdenen uden for Viborg, fortaller formand
for Markedsferingsgruppen i Viborg Kom-
mune, Simon Qvist Apel.

»Brandingprocessen hjalp os med at
identificere fire centrale punkter, vi vil veere
kendt for: Sport—bl.a. inspireret afhandbold-
pigerne i Viborg og det davarende superliga-
hold i fodbold — naturen, historie/kultur pa
grund af bl.a. Viborg Domkirke samt et dy-
namisk erhvervsliv,« siger han og peger p4, at
serligt kommunens animationsfilmmiljo er
et godt eksempel pa den sidste styrke.

Effekten af Viborgs branding som en
sporty, natursken, historisk, kulturel og er-
hvervsattraktiv kommune er endnu ikke for
alvorslaetigennem, mener Simon Qvist Apel.

En ny analyse fra kommunen viser dog, at
Viborgs popularitet som sted at bo er stigen-
de set i forhold til sammenlignelige kommu-
ner. Markedsferingsgruppen i Viborg far en
arlig bevilling pa 1,1 mio. kr., og Simon Qvist
Apel haber, at kommunens brand for alvor er
slaetigennem inden for de nzeste ti ar.

Branding handler om trovaerdighed

Der findes ikke tal for, hvor mange kommu-
ner der brander, men tre kommunikations-
bureauer som Berlingske Politiko har talt
med, er ikke i tvivl om, at udviklingen gar i
retning af stigende professionalisering pa

Da Bob Dylan brandede
Horsens Kommune

En koncert med Bob Dylan satte Horsens pa
Danmarkskortet. Her saetter chefen for Horsens
Ny Teater plakaten op. Foto: Claus Fisker

omradet i kommunerne. Ifplge Johan Adam
Linneballe, administrerende direkter i Scan-
dinavian Branding og kommunebranding.
dk,, er kommunernes store udfordring, nar
de skal brande sig, at de alle ligner hinanden
iudgangspunktet, da de alle skal tilbyde den
samme service.

Det kraever derfor mere end et smart slo-
gan og et nyt vabenskjold, hvis kommunens
brand skal holde. Det skal bunde i noget reelt.

»Branding handler om at skabe en per-
sonlighed, sa man adskiller sig fra de andre
kommuner. Lavere skat alene er ikke noget,
der farfolk til at flytte til en anden kommune,
sa derfor fokuserer man f.eks. pa, at man gor
meget for serligt bgrnefamilier, kulturlivet
eller miljget. Al branding handler til syvende
og sidst om troveerdighed, s& man skal leve
op tilsitbrand, for det virker,« siger han.

Ikke plads til 98 brands

Seren Baron Rom, direktgr i reklamebu-
reauet Baron & Company, radgiver bla.
kommuner om, hvordan de skal skabe sig et
nyt image. Han peger pa de mange forskel-
lige kommunale priser som tegn p4, at kom-
munerne sgger noget at kunne sla sig op pa.
Danmarks erhvervsby, arets integrations-
kommune og Sjellands erhvervspris var fee-
nomener, som var nermest ukendte for ar
tilbage, pdpeger han. Men hvis en kommune
skal veere succesfuld med sin branding, er det
vigtigt, at brandingen tager udgangspunkt
i noget reelt. Derfor giver det heller ikke me-
ning for helt sma kommuner at bruge mange
ressourcer pa branding, med mindre man
kan tilbyde noget unikt.

»Ud fra en kommunikationsvinkel ville
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det vaere dybt uhensigtsmaessigt at brande 98
kommuner. Folk kan til sidst ikke kende for-
skel pa det. Men hvis flere mindre kommu-
ner gar sammen Og repraesenterer et storre
omrade, er der mulighed for at kunne profi-
lere sig pa noget fornuftigt,« siger han.

Administrerende direkter i radgivnings-
virksomheden for strategisk kommunika-
tion Lead Agency, Kresten Schultz Jorgensen,
beskeftiger sig dagligt med kommuner som
kunder. Han mener, at der er mange faldgru-
ber, sa kommunal branding kan ende som en
fiasko.

Men hvis der er vilje og god ledelse, kan
alle kommuner i teorien opna et succesfuldt
brand.

»Der er masser af forbehold i det her. Et
af dem er, at kommunen kan have multi-
ple identiteter og mange aktgrer, der ikke er
enige i de kommunikationsbudskaber, man
veelger at prioritere. Der er ogsa en masser
aktgrer, der er i konkurrence med hinanden
og derfor ogsa forseger at modarbejde hin-
anden. Sa der er lutter udfordringer, og det er
ogsa derfor, at placebranding, eller kommu-
nebranding, er helt anderledes fra branding
af virksomheder, fordi man kan og skal ikke
fa alle til at ga i takt,« siger han og giver op-
skriften pd, hvordan man far succes.

»Jeg plejer at sige, at man bliver ngdt til at
identificere et omrade, hvor alle aktgrer er
enige. Det geelder derfor om at forpligte alle
interessenter til at bidrage med 10 procent
af deres egen kommunikationsform til det
feelles. S& kan man faktisk gore en forskel. Sa
kommunal branding erihgj grad en ledelses-
opgave,« konstaterer han. B
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