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- Konkurransestrategi

Hvordan posisjonerer norske kommuner seg?
| hvilken grad handler posisjoneringen om differensiering?




The challenges of building trust:
Reputation and brand management in

municipalities
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Hva har vi gjort?

Mai 2012: Utsendelse av 2012-2014: Intervjuer med radmenn og
spgrreundersgkelse andre som er involvert |

_ 171 svar (40%) omdgmmearbeid:
o — Tromsg
— 140 radmenn

_ - : — Narvik
— 13 informasjonsarbeidere — Hammerfest

— 18 prosjektmedarbeidere, — Bergen
seniorradgivere, assisterende — Vestby

radmenn, etc. — Kristiansund

— Sgndre Land
Mai 2013: Utsendelse av — Os (Hordaland)
spgrreundersgkelse | Danmark — Tolga

— 80 kommuner svarte (82%) — Hjartdal
— 55 radmenn — Hemnes

— 56 kommunikasjonsansvarlige — Qystre Slidre
— ++++




Hva har vi funnet ut sa langt?

Generelt stor opptatthet av omdgmme

64% av kommunene mener de trenger et bedre
omdgmme

- 68% mener de kommer til a bli (enda) mer opptatt av a
bygge omdgmme | fremtiden

64% har gjennomfart omdgmmemaling eller kommer
til & gjare det i neermeste fremtid

32% har innfart et eget opplegg for a bygge omdgmme



| hvilken grad @nsker norske kommuner a ’
skille seg ut? "
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“Hvilken identitetsbeskrivelse passer best pa din kommune?{— v
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Strategier

« Employer « Corporate » Place
branding branding branding
Arbeids- Innbyggeren Innbyggeren,
sgkeren! og den turisten og

ansatte! neeringslivet!

Lokaldemokratiet

!

Velgeren!




Hvem vil veere mest

forskjellig?

 “Neeringslivskommunen”, “kulturkommunen” og
“‘opplevelseskommunen” sgker hgyest grad av
differerensiering fra andre kommuner

« “Fritidskommunen” og “servicekommunen” sgker ogsa
stor grad av differensiering fra andre kommuner

* “Fiskerikommunen” foretrekker a veere lik andre
kommuner”

« Kommuner som velger en “place branding”-strategi sgker
litt mer differensiering enn de som velger organisasjons-
branding-strategien



Strategier:

Organisasjonsbranding eller place branding?

Hvem foretrekker organisasjonsbranding?
- Mellomstore kommuner (66%)
- Store kommuner (76%)
- “Servicekommunen” (95%)
- “Neeringslivskommunen” (52%)

Hvem foretrekker place branding?
- Sma kommuner (55%)
- “Jordbrukskommunen” (54%)
- “Fiskerikommunen” (58%)
- “Kulturkommunen” (70%)



"Andre” kategorier

“Entreprengrkommunen’”
“Regionsenterkommunen’
“Handels- og turismekommunen”
“Skogkommunen”

“‘Utdanningskommunen”
“Den gkologiske kommunen”

“Teknologisenteret”
+++




Hvem posisjonerer seg som el
hva?

« Store kommuner velger en “unik” identitets- og
posisjoneringskategori eller definerer seg som
“naeringslivskommune” eller “servicekommune”

« Mellomstore kommuner er delvis “jordbrukskommune”,
delvis “kulturkommune”, og delvis finner seg en egen unik
identitet

« Sma kommuner er “jordbrukskommune”,
“‘opplevelseskommune”, “fiskerikommune”




Hva gker sannsynligheten for
en organisasjonsbranding-
strateqi?

* Hayt folketall

* En identitet som “servicekommune” eller
“naeringslivskommune”

* Lite oppmerksomhet fra media

Mo




Hva virker best? :

?




Takk for oppmerksomheten!
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