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1.INLEDNING

1. INLEDNING

Om du gor en resa genom Sverige méarker du att
kommunerna inte skiljer sig speciellt mycket at,
du marker antagligen endast att du passerar en
kommungréns genom en skylt som séger att det
ar precis vad du gor. Men om du tittar i kommu-
nernas broschyrer eller pa deras webbplatser &r
de allt fran “hastkommunen”, till "ljusets stad”,
”Sveriges kotédtaste kommun” eller en “citta
slow”. De skiljer sig med andra ord markant at.
Innebdrden ar emellertid inte sjalvklar, prome-
nerar du Over gransen ar det inte troligt att du
mérker att du plotsligt ar inne i ljusets stad, det
ar inte ljusare déar. Eller ar det? Kanske har eti-
ketten betydelse pa nagot plan? Men kommuner
forsoker inte bara vara olika saker genom att
satta etiketter pa vad de &r, det hander ocksa
mycket konkret. Kommuner férandras genom
stora, kostsamma projekt som i kommunled-
ningarnas 6gon sticker ut och gor att kommunen
skiljer sig fran sina grannar. Vad man vill vara
och vad man &r gar pa sa vis ofta hand i hand,
skylten och hemsidan sager en sak och ofta tar
sig detta dven konkreta uttryck genom att kom-
munen forandras fysiskt pa olika satt. Manga
kommuner marknadsfoérs och arbetar idag med
visioner och strategier som ett sétt att locka in-
vanare och foretag till kommunen, att géra kom-
munen mer attraktiv.

Brorstrom (2006) forklarade varfér kommu-
ner genomfor kostsamma, stora projekt dar det
inte alltid finns nagon sjalvklar efterfragan bland
kommuninvanarna. Dessutom skapar dessa sats-
ningar ofta stor debatt dar deras existens stalls
emot satsningar inom barnomsorg, aldreomsorg
och skola. Miljoaspekten och att naturomraden
exploateras ar annat som Kritiker ofta vander sig
emot. Exempel pd projekt som studerades var
kopcentret Allum i Partille, kulturhuset i
Stenungsund, Mimers Hus i Kungélv och
Akvarellmuseet pa Tjorn. Studien resulterade,
uttryckt pa ett kortfattat satt i tva begrepp som
var genomgaende for alla de studerade pro-
jekten; identitet och tillvéaxt. Tillvaxt pa sa vis att

en kommun alltid vill vaxa, bade invanarmassigt
och ekonomiskt da det ansags vara ett tecken pa
en "lyckad” kommun eller ett "lyckat” samhélle.
Dessutom talade intervjupersonerna genomga-
ende om identitet, de ville sticka ut, “placera
kommunnamnet pa kartan” och inte ”"samman-
blandas med grannkommunerna”. De stora sats-
ningarna som studerades syftade dven pa sa vis
till att marknadsfora kommunerna da de ansags
utgora symboler for kommunen i fraga. Identitet
kan kopplas samman med de ovan givna exem-
plen pad hur kommuner forsoker att sticka ut
genom att satta etiketter pd kommunen i fraga.

Forstudien innebar att en forstaelse av vad
for fenomen det &r och varfor kommuner satsar
pa sa skilda saker. Dock ar bade identitet och
tillvaxt problematiska begrepp som behdver ut-
redas for vad menade egentligen intervjuperso-
nerna nar de talade om identitet, menar de sam-
ma sak och menar de samma som jag? | ett
vidare skede blir det intressant att studera vad
som sker med identiteten och tillvaxten i de
kommuner som genomfor dessa satsningar. Det
forsta steget blir darmed att i denna rapport reda
ut vad intervjupersonerna menar att kommunen
ar och vad som gor kommunen speciell, detta
gbérs genom vad som nedan bendmns “fem
fragor”. Det andra steget ar att beskriva vad
identitet kan vara och vad som anses vara en
slagkraftig identitet idag.

Metod — fem fragor

Eftersom jag utgick ifran de tva begreppen iden-
titet och tillvaxt inleddes studien med tre expert-
intervjuer for att utifran dem kunna definiera vad
som ligger i dessa otydliga och svardefinierbara
begrepp. Tanken var att den betydelse som inter-
vjupersonerna ger begreppen kanske inte ar det-
samma som forskare gor och darfor fanns det an-
ledning att utréna detta narmare. De tre in-
ledande expertintervjuerna, med individer som
hade befattningar som utvecklingsdirektorer eller
liknande pa regionniva, gav mig viss forstaelse
for hur begreppen anvands praktiskt och insikten
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1.INLEDNING

om att detta &r ndgot som det satsas pa regionalt.
Efter intervjuerna vande jag mig till litteraturen
for att darigenom fa en bredare forstaelse for hur
de olika begreppen kan forstas. Nasta del i min
studie var vad jag kallar for "fem fragor” och
som var ett mailutskick till alla kommuner i
Vastra Gatalandsregionen, 49 kommuner fran
Svenljunga i soder till Bengtsfors i norr och fran
Tanum i vast till Karlsborg i 6st. Av de 49 kom-
munerna besvarade 33 utskicket och svarsfre-
kvensen var darmed 76 procent, vilket far anses
vara en godkand niva.

Syftet med utskicket var att se vad respon-
denterna i kommunerna sjélva lagger i framfor-
allt begreppet identitet. Dock kunde jag ju inte
fraga endast "vad ar er identitet?”, da risken var
att jag inte skulle komma runt problemet pa det
vis som jag var ute efter. Darfor stalldes fem
fragor som alla hade med identitet att gora uti-
fran den forstdelse som jag inhamtat fran de
inledande intervjuerna samt fran litteratur. Fra-
gorna syftade till att utreda vad respondenterna
framhaller nar de talar om sin kommun, vad
kommunen anses vara kand for och vad kommu-
nen satsar pa infor framtiden. Avslutningsvis
stalldes dven fragan "vad &r er identitet?” for att
pa sa vis se vad respondenten forknippar sjalva
begreppet identitet med. Sammanfattningsvis
kan de fem fragorna ségas besvara fragorna an-
gaende vilka de ar och vilka de vill vara, nagot
som enligt litteratur ofta forknippas med identitet
(se till exempel Bark och Harrop, 1994).

Rapporten inleddes med ett resonemang an-
gaende kommuners speciella forutsattningar uti-
fran teori samt ett resonemang angaende kom-
muner och identitet. Detta da det antas att kom-
muner som organisationer kan ha svart att fast-
stalla en identitet, da de ar sa mycket pa en och
samma gang, men samtidigt sa forefaller det fin-
nas en vilja att ”skapa identitet”, vilket i sig &r en
intressant motséattning.
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2. ORGANISATION, MARKNADSFORING
OCH IDENTITET — ETT AXPLOCK FRAN
TEORIN

Nedan foljer en genomgang av litteratur som kan
vara anvandbar for att diskutera och tolka de
svar som utskicket gav.

Kommuner som organisationer

En kommun &r en organisation och det finns
flera olika sétt att definiera vad en organisation
ar. Det kan vara bra att ha dessa grundlaggande
tankar med sig nar kommuner och dess specifika
egenskaper skall analyseras. Scott (1987) sam-
manfattar vad en organisation kan vara med tre
klassiska definitioner. Det forsta ar organisatio-
nen som ett rationellt system, sa som i till exem-
pel verk av Weber och Simon, av Scott definie-
rad som:

”(...) collectivises oriented to the pursuit of
relatively specified goals and exhibiting
relatively highly formalized structures™.

Né&sta definition &r att se organisationer som
naturliga system, definierad av Scott som:

”’(...) collectivises whose participants share
common interest in the survival of the
system and who engage in collective
activities, informally structured, to secure

this end™.

Den tredje och sista definitionen &r att se orga-
nisationer som oppna system, sa som Katz och
Kahn, definierad av Scott som:

”(...) coalitions of shifting interest groups
that develop goals by negotiation; the
structure of the coalition, it’s activities and
it’s outcomes are strongly influenced by
environmental factors”.

Det ar mojligt att tanka sig att olika organisatio-
ner passar olika bra i de tre grupperna beroende
pa vad for verksamhet det ror sig om. Nar det

géller kommuner forefaller den tredje definitio-
nen vara den som passar bést, da offentliga orga-
nisationer, sa som kommuner ofta bestar av just
skiftande (politiska) viljor, dar de politiska ma-
len forhandlas fram.

Om nagon modern definition skall anges sa
kan till exempel Karl Weick (2001) citeras. Han
definierar organisationer som:

““collections of people trying to make sense
of what is happening around them” (sidan
5).

Weicks definition innebér att individerna inom
en organisation ar de som formar organisationen
och gor den till vad den &r. Barbara Czarniawska
(1992) ger oss ytterligare en definition:

”’(...) organizations are nets of collective
action, undertaken in an effort to shape the
world and human lives. The contents of the
action are meanings and things (artefacts).
One net of collective action is distinguish-
able from another by the kind of meanings
and products socially attributed to a given
organization™ (sidan 32).

Czarniawskas definition innebér att en organi-
sation inte behover vara formell och att individer
och ting samverkar och ar vad som skapar orga-
nisationen. Schall (1983) menar ett en organisa-
tion endast utvecklas och uppratthalls genom
kommunikation, om kommunikationen uppho6r
s upphor organisationen. | de modernare defini-
tionerna ges individerna ett storre ansvar men
det innebar dven svarighet med att ge organi-
sationen en definition som ar allmangiltig, da
definitionen blir nagot individuellt. De mer mo-
derna definitionerna innebar &ven svarigheter
med att dra grdnsen mellan var som utgdr orga-
nisationen och vad som utgor dess omvarld, var
dras gransen (Weick 2001)? Weick (1995) staller
en annan relevant fraga nar han fragar sig hur
handling koordineras i en vérld dar det inte finns
nagon sanning. Om vi ser pa organisationer pa
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ett satt sa kan vi ju inte se handling pa ett annat,
da det forutsatter ett klart samband mellan de
tva.

Identitet —image och varuméarken
Svarigheten i att prata om identitet bestar bland
annat i att det finns flera begrepp som betyder
ungefar samma sak. I min forskning har jag valt
att inte krangla till det genom att lata intervju-
personer och respondenter sjalva far definiera
vad de menar med identitet, darav denna studie.
Detta forfarande kan dock innebéra att betydel-
sen av identitet kan bli nagot bred, det vill saga
att bade varumérken, image och profil innefattas
I innebdrden av begreppet. Detta behtver emel-
lertid inte utgdra nagot problem, kallar intervju-
personerna det for identitet sa ar det val det? Har
skall jag dock ta tillfallet i akt och utreda de
olika begreppen utifran vad andra tidigare har
sagt om det.

Ett problem med identitetsbegreppet &r att
det ar lanat fran psykologin. Svaret pd vad som
ar en identitet for individer ar helt enkelt svaret
pa fragan: vem &r det? Jamfor det med de indi-
vider som aterfinns inom nationalekonomi dar
alla antas vara exakt likadana och bete sig pa
exakt samma satt. Identitetsbegreppet sager i de
fallen ingenting. De teorier som finns om indi-
vider och identiteter, &ven om de kopplas sam-
man med en grupp, ar dock skilda fran de teorier
som finns for organisationer och behdver darfor
utvecklas (Rombach 1997). Det ar dock viktigt
att ha en gemensam grundidé om vad organisa-
tionen ar for ndgot, dven om det skiljer sig at
mellan individer. F6ljande citat synliggor detta:

”(...) It’s obvious that people will
disagree about what we need to know
if they disagree about where we are”
(Weick 1995, sidan 171).

En definition innebar att identitet objektivt be-
skriver vad nagot verkligen ar, vilket inte skall
forvéaxlas med dess image som beskriver hur till

exempel en organisation eller plats uppfattas ex-
ternt. Dock paverkar imagen identiteten och vice
versa (Bark och Harrop 1994). Dutton och Duke-
rich (1991) visar att vad organisationens med-
lemmar tror att andra, utanfér organisationen,
tror om dem paverkar deras syn pa sig sjélva.
Detta sammanhang gor att begreppen identitet
och image omsesidigt paverkar varandra och i
langden kan det vara svara att skilja dem at. Nar
gapet mellan organisationens verkliga och ideala
identitet &r stort finns forutsattningar for foréand-
ringar, dock far inte den ideala identiteten upp-
fattas som ouppnabar. Forandring kan ske bade
genom att organisationens verkliga identitet fors
narmare den ideala eller genom foréndring av
ideal identiteten. Bada forandringarna innebér att
gapet minskar.

Den som formar organisationen ger den iden-
titet, detta innebdr att identitet kan vara néra
sammankopplat med maktbegreppet (Alvesson
2006). Detta forhallningssatt skulle innebéra att
identitet framforallt & en inomorganisatorisk
process snarare dn nagot som skall synas utat.
Olins (1990) menar att en organisation i ett in-
ledande stadium ofta speglar den som grundande
organisationen, forst senare kommer organisatio-
nen att skapa en gemensam identitet.

Alvesson och Bjorkman (1992) definierar
organisationsidentitet som:

”(...) den utstrackning i vilken organisa-
tionsmedlemmarna upplever sammanhang i
de aktiviteter som bedrivs i organisationens
regi och i vilken man de uppfattar det egna
arbetet som tydligt kopplat till en organisa-
torisk helhet™.

Denna definition inkluderar &ven identifikations-
processen. | en kommun &r denna definition pro-
blematisk da det finns s& manga medlemmar
som alla kan ha sin egen syn pa vad en kommun
ar och borde gora. Detta dven om organisation
hér &r den formella kommunorganisationen eller
om det avser kommunen som geografisk enhet.
Vidare menar forfattarna att ”organisationsiden-
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titeten markerar graden av en kénsla av att or-
ganisationen star for nagot sarskilt och har dis-
tinkta granser i forhallande till omvarlden”.
Aven detta utgor problem i kommuner, for vad
ar kommunens omvérld? Definitionerna som
galler for foretag maste utvecklas for kommuner,
nagot som har inletts ovan. Alvesson och Bjork-
man (1992) menar att organisationer antingen
kan ha eller sakna en identitet.

Identitetsbegreppet ar vanligt férekommande
inom marknadsforingsteori, mycket &r dock nor-
mativt och beskriver varfor det &r viktigt med en
tydlig identitet och hur organisationen skall ar-
beta med identitet, det forefaller i detta fall vara
en harfin skillnad mellan vad som é&r identitet
och vad som ar varumérke. Reger med flera
(1994) beskriver hur en organisations identitet
kan manipuleras och beskriver da bland annat
vad de kallar for ideal identitet som &r det som
organisationen séger sig vilja bli i framtiden, vil-
ket &r ndra sammankopplat med vision. Gapet
mellan den verkliga identiteten och den ideala
orsakar ett identity gap vilket kan innebéra en
motivation for att forandra organisationens iden-
titet.

Placemarketing — varumarken, slogans och
identitet

Studier som handlar om marknadsféring av sta-
der eller platser har oftast handlat om sétt att for-
soka locka turister att besoka orten och inte s
mycket om att fa individer att flytta dit, dess-
utom ar effekterna av denna marknadsforing
okand. Ytterligare en brist i tidigare forskning ar
att det oftast ar stora stdder som fokuseras och
mindre kommuner och orter har inte studerats i
samma utstrackning (Niedomysl 2006). Eller
som Millington med flera (1997) uttryckte det:
”We really don’t know what has happened out-
side the big cities”.

Place marketinglitteraturen &r ingen skola i
sig sjalv utan spénner over framst tre olika falt,
dar det forsta &r marknadsforingslitteraturen som
bestdr av normativa teorier om hur platser och

stader skall marknadsforas pa basta satt. Det
andra stora féltet som teorin spanner over ar lit-
teratur som framst handlar om image och iden-
titet, detta falt har ett mycket mer kritiskt hall-
ningssatt. Inom detta falt befinner sig kulturstu-
dier av orter. Den tredje varianten ar studier an-
gaende vad for betydelse marknadsforingsstrate-
gier och liknande far, oftast i form av fallstudier.
Slaende i dessa fall ar att det ofta & samma sté-
der som har analyserats, till exempel & New
York, Pittsburgh, Baltimore, Paris och Atlanta
aterkommande. Fallstudierna kan i sin tur delas
in i tva olika kategorier, de som fokuserar mét-
bara effekter och de som fokuserar betydelsen
utifran den lokala befolkningen (Barke 1999).
Dessutom utgdr dessa studier oftast fran att det
finns ett problem i staden som maste l6sas. Stu-
dier visar att det ar ovanligt att lokala offentliga
organisationer genomfér nagra egna utvarde-
ringar och &ven om det gors ar de hogst begran-
sade (Millington med fler 1997).

Paddison (1993) menar att utvecklingen av
marknadsforing av stader har tagit fart pa senare
ar och fatt allt storre utrymme i den offentliga
budgeten. En anledning till detta ar enligt Hol-
comb (1994) att alla andra gor det och att det
hela pa sa vis utgor ett nollsummespel (andra
som kommit fram till ungefar samma sak ar Bark
och Harrop (1994) samt Millington med flera
1997). Detta tar sig dven uttryck i att orter fram-
halls pa ungefar samma sétt, vilket inte & nagon
ny iakttagelse, redan Burgess (1981) pekade pa
detta och citerade en copywriter som menade att:

”I’ve been in this business long enough to
know that many of the things | have said
about this town, | have said about else-
where”.

Utvecklingen &r intressant da liknande ting ar
vad som lyfts fram i marknadsféringen, samti-
digt som forskningen inte &r Overens om vad
individer och foretag letar efter nér de valjer ort
forutom att det &r en rad olika faktorer men i
marknadsféringen & man Overens. Redan
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Burgee (1981) pekade pa behovet av mer unika
marknadsforingsstrategier utan klichéer.

Barke (1999) menar att syftet med city
marketing ar att skapa enhetlighet. Kontentan
blir dock ofta, som framgar ovan, att olika plat-
ser marknadsfors pa samma sétt, trots att syftet
ar att lyfta fram det som &r unikt. Vidare menar
Barke att de strategier som ligger bakom mark-
nadsforingen ofta kannetecknas av vaga mal och
oklarhet avseende vem man riktar sig till. Boyle
och Hughes (1991) menar att det ofta finns en
spanning mellan den marknadsféring som riktar
sig till externa besokare eller potentiella invanare
och de som redan bor i staden. Denna konflikt
kan ge upphov till konflikter mellan lokala in-
vanare och “eliten” i staden. Frdgan som de
menar att invanarna kan stélla ar vem det &r som
egentligen tjanar pa att forandra staden och dess
identitet.

Tanker nagon pa reklam sa ar det oftast slo-
gans, det &r de som fastnar forst. Forskare har
visat att slogans ar det enklaste och effektivaste
sattet att fa individer att lagga nagot pa minnet,
aven om innehallet i sloganen kan forefalla tri-
vial (Jefkins 2000). | nasta steg blir det da viktigt
att det som laggs pa minnet ar nagot betydelse-
fullt och positivt. Det gar sakerligen att diskutera
hur méanga som besoker eller flyttar till en plats
pa grund av dess slogan, men chanserna okar ju
om personen 6verhuvudtaget har hort talas om
platsen. Texten, det vill sdga det som star i
sloganen kan vara direkt missledande menar
Burgess (1981). I Sverige é&r till exempel Hjos
slogan I love Hjo”, valkand och har funnits
lange. Dock har svenska orter inte anvants sig av
slogans lange jamfért med andra lander. Ameri-
kanska orter har anvant sig av slogans betydligt
langre och daven i England har slogans funnits en
tid. Burgess (1981) gor en genomgang av Engel-
ska staders slogans och visar att de ar mycket
lika varandra, oavsett var staderna finns belédgna
och dess karaktaristiska. Manga handlar om nar-
het till centrum av olika slag och till stérre stader
i landet, andra riktar sig mer till foretag och att

foretag tjanar pa att placera sig i staden, en tredje
variant ar att istdllet fokusera pa nagot som lig-
ger utanfor arbetstiden och det &r da livskvalitet
som fokuseras i storsta allménhet. Problemet
som kan uppsta nar livskvalitet ar vad som skall
”sélja” orten &r att vad som anses vara livskva-
litet varierar mellan individer. Marknadsforingen
tenderar da att fokusera allt som skulle kunna
vara livskvalitet, vilket kan gora den motsagelse-
full, en ort kan inte bade vara storstad och lands-
ortskommun (Burgess 1981).

Kritik

Effekterna av marknadsforingsatgarder kan alltsa
diskuteras och de ar svara att mata. Ett problem
som Paddsion (1993) noterade var att marknads-
foringen som anvands av offentliga organisatio-
ner ar direkt hamtade fran den privata sektorn
och att det darfor var ekonomiska mal som
styrde. Detta forhallande gor att bredare samhal-
liga infallsvinklar kan negligeras av organisatio-
nerna. Till och med marknadsféringsgurus som
Kotler och Levy (1969) har papekat problemen
med att direkt Overfora marknadsforingstankar
till offentliga organisationer. De menar att mark-
nadsforingen i sa fall borde vara kopplat till so-
ciala mal, som till exempel att marknadsfora mot
rokning eller att fa till attitydforandringar i
nagon fraga, en form av marknadsforing som
oftast gar under namnet social marketing.

Ett annat problem med city marketing ar att
stader inte ar flexibla och att det tar lang tid for
en stad att fordndra sin image, detta till skillnad
fran en produkt. Ett annat problem ar att det ar
svart att veta var marknadsféringen skall rikta
sig, mot vem och var? Detta hor samman med att
samarbeten ofta fors ovanfor den lokala nivan,
och om alla orter marknadsfors innebar det ett
nollsummespel. Ett tredje problem som hor sam-
man med att det just ar offentliga organisationer
det handlar om &r att marknadsforingen da borde
bygga pa demokratiska grunder och jamlikhet,
vilket innebar att marknadsfora produkter som
efterfragas, snarare an bjuda ut nagot nytt pa en
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marknad. Ytterligare ett problem kan vara gapet
mellan marknadsforingen och verkligheten (Pad-
dison 1993).

Identitet som hinder
Karl Weick (2001) analyserade “The Mann
Gluch fire disaster” utifran meningsskapande
och kom fram till att identitet ibland kan utgéra
ett hinder. | det fall som asyftas har var det
brandmé&n som i en krissituation inte kunde
sldppa sin identitet som i forsta hand brandmaén.
Detta innebar att de inte kunde slappa utrustning
och liknande och ge sig av, som hade varit néd-
vandigt for att Overleva branden. Anledningen
sdgs vara att individer ser ledtradar som passar
till deras forvantningar och misslyckas déarmed
att se, i efterhand, uppenbara signaler. Janis
(1971) teorier angaende groupthink har en lik-
nande innebdrd, gruppen skapar en identitet som
ar svar att rubba, vilket gor att negativa konsek-
venser ignoreras och positiva overdrivs.

Vad vi ser i spegeln och vad vi tycker om det
vi ser &r beroende av vad vi tror att andra kom-
mer att tycka och tdnka ndr de ser det. Dutton
och Durkerich (1991) utgar fran att organisato-
risk forandring och handling utgar fran ett pro-
blem (issue): “our perspective is that some orga-
nizational actions are tied to sets of concerns that
we call issues.” Detta kan vara handlingar, ut-
veckling och trender som organisationens med-
lemmar anser har betydelse for organisationen.
Detta kan leda till férandringar bade internt och
externt. Dutton och Dukerich (1991) studerar hur
en organisation forstar och tolkar ett problem, i
det hér fallet & det New Yorks hamns problem
med hemlésa som bosétter sig i hamnomradet.
Enligt forfattarna ar identitet ett satt att forsta
utvecklingen av problemtolkning, k&nslor och
handlingar Over tiden inom en organisation. Or-
ganisationens identitet paverkar hur individerna
inom den tolkar problem och i detta fall utgjorde
det en referenspunkt som hotade organisationens
identitet, om handlingar gar emot organisatio-
nens identitet tolkas problemet som stérre &n

annars. ldentiteten kontrollerar &ven vad orga-
nisationens medlemmar sag som legitima tolk-
ningar.

Dutton och Dukerich (1991) finner att orga-
nisationens medlemmar brydde sig om hur andra
sag pa organisationen och lat det paverka deras
handlingar. De menar att det gar att forsta hur in-
divider i organisationer handlar genom att se hur
organisationens medlemmar uppfattar organisa-
tionen och hur de tror att andra, utanfor, uppfat-
tar den. En organisations identitet kan pa sa vis
begrédnsa en organisations handlingsutrymme.
Forfattarna avslutar med att faststélla foljande:

”’(...) individuals in organizations keep one
eye on the organizational mirror when they
interpret, react, and commit to organization-
nal actions™ (sid 551).

Sammanfattning: identitetsbegreppet har
en otydlig identitet

Sammanfattningsvis kan det sagas att begreppet
identitet inte ar nagot enkelt och tydligt begrepp.
Beroende vad for teori som anvands och i vilket
syfte sa inhdmtas olika definitioner och satt att
anvanda begreppet. Av den anledningen anser
jag det inledande beslutet att utgd fran intervju-
personernas och respondenternas egna uppfatt-
ningar om vad de anser att identitet ar for nagot
ar fornuftig. Dock kan vi sammanfattningsvis
sluta oss till att identitet &r vad vi &r, vad vi vill
vara och vad andra anser att vi ar och att dessa
skiljer sig mer eller mindre at. Vi kan aven sluta
oss till att begreppen image, profil, varuméarke
och identitet dr narabeslédktade och i vissa fall
samma sak.

Det finns lite skrivet och forskat om hur vara
svenska kommuner arbetar med dessa fragor och
hur de kommunala tjanstemannen arbetar och ser
pa begrepp som identitet och tillvaxt. Det &r
detta gapet som den hé&r rapporten till viss del
kommer att fylla.
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3. EMPIRI — VAD BESTAR EN KOMMUNS
IDENTITET AV?

Nedan foljer en sammanfattning av de svar som
inkom ndr foretradarna for kommunerna i Véastra
Gatalands lan besvarade de fem fragor som an-
sags belysande for vad som ar kommunens iden-
titet. Nedan foljer en genomgang av svaren och
de har da sammanfattats i tre olika kategorier;
vad som anses kanneteckna kommunen, vad det
satsas pa och vad som & kommunens identitet,
det vill sdga vad de sjalva lagger i begreppet
identitet.

Vad kannetecknar kommunerna?

Nedan foljer en genomgang av vad responden-
terna menade kénnetecknade den egna kommu-
nen och vad kommunen var kand for.

Etikettsattande — intern identitet

Nagot vanligt forekommande ar att det finns en
vilja att satta etiketter pA kommunen/staden sa
som “handelsstaden”, “en riktig stad” och “Es-
sungaandan”. Detta forefaller vara ett sétt att for-
packa kommunen pa ett enkelt sétt och kan kan-
ske likstallas med varumarken. Problemet ligger
i att fa dem kanda, for vet vi vilken stad som av-
ses nar nagon talar om till exempel "handelssta-
den”? Nagot annat som &r vanligt &r att det ofta
forekommer en oklarhet i spraket. Bade nar det
géller etikettsattande men &ven nar det géller att
beskriva kommunen, ofta anvands termer som
positiv, attraktiv, vacker och en kommun med
mojligheter men dér det inte beskrivs mer om
vad for mojligheter det handlar om eller pa vilket
satt och for vem kommunen &r attraktiv eller
vacker. Begrepp som generellt sett &r svara att
méta och som &r av subjektiv karaktér. Detta eti-
kettsdttande ar dock nagot som sker internt, en
etikett ar ju ndgot som man véljer att anvanda sig
av. Darfor &r etikettsattande en intern process,
och darmed &ven en identitet som gar att paverka
genom strategiskt arbete. Det ar snarare nagot

som kommunen vill vara an vad det med séker-
het ar.

Det fullandade samhéllet -
identitet

Idén om det fullandade samhallet gar att hitta
aven har. En kommun skall vara allt pa en och
samma gang och nagon grannkommun skall
helst inte behdvas. Detta ar kanske ett tydligt
tecken pa att kommuner har manga olika krav pa
sig samtidigt och att man darfor i svaren maste
"helgardera” sig och namna manga olika saker —
nagot for alla. Kommunen har vacker natur, nara
till nagon storre stad, bra kommunikationer och
nara till nagot universitet eller hogskola och allt
detta ar vad som utmarker kommunen. Sadant
som respondenterna ansag utmarka manga kom-
muner, men svaret sager inte mycket om vad
som egentligen dr utmérkande for kommunen,
allt kan ju inte vara det. Att ndmna allt och inget
kan kanske bero pa att det ar svart att faststélla
vad som utmarker kommunen och da &ven vad
som ar kommunens identitet. En av de tillfragade
menade dock att kommunen "ar alltfér anonym”.

otydlig

Extern identitet

En viss typ av identitet anses inte ga att paverka
och det &r sadant som har att géra med kommu-
nens lage, storlek, natur och liknande. Forutsatt-
ningar som &r svara att paverka men som anda
anses vara utméarkande och avgorande for kom-
munens identitet. Vanligt forekommande var att
svara nagot som hade med kommunens lage och
natur att géra. Har var det vanligt att ndmna sa-
dana forutsattningar som i vanligt tal anses vara
positivt for kommunen och sadant som gor att
medborgarna valjer kommunen. Nagot som till
exempel ansags vara mycket positivt &r om kom-
munen ar belagen vid vattnet vilket ger mojlig-
heter till attraktiva boenden. De som i forsta
hand beskriver denna identitet, forsoker inte di-
rekt paverka i ndgon riktning utan befaster istal-
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let den identitet som de av naturen har getts.
Andra exempel ar att kommunen bestar av
mycket skog och ladugardar, fornlamningar, ka-
naler eller att kommunen &r en 0.

Lanad identitet
Nagot annat vanligen forekommande &r att res-
pondenten besvarade fragan genom att lana iden-
titet fran ndgon grannkommun eller fran nagon
nérliggande stad. Ordet narhet anvéndes ofta och
ansags vara positivt. Exempel har ar att kommu-
nen ligger i narheten av eller med pendlingsav-
stand till Goteborg eller ndgon annan storre stad.
Goda kommunikationer ar en forutséattning for
att narheten till en storstad skall ha nagon be-
tydelse. Narhet behover inte vara speciellt néra,
det gar att anvanda begreppet anda, 65 km an-
sags till exempel vara néra i ett fall. Narheten till
sjoar och hav ar dven det nagot som namns, aven
om detta inte ar nagot som finns inom den egna
kommunen. Aven narhet till universitet och hig-
skolor ansags vara positivt och utmarkande.
Samverkan &r ett ofta forekommande ord
och genom att man samverkar eller samarbetar
med en annan kommun, inom en region eller
med naringslivet sa lanas identitet fran dem. Ett
typiskt exempel pa en lanad identitet ar:

”*(...) den enda kommunen nar du kan na tio
insjoar, fem allsvenska arenor, fem &ven-
tyrsbad, tre teatrar och ett operahus inom en
timme”’.

Ett annat satt att lana identitet &r genom att jam-
fora sig med andra och da papeka att man ar bat-
tre &n nagon annan. Detta kan goras genom han-
visning till olika jamforelser och rankningar.
Yiterligare ett exempel pa att lana identitet ar
att ndmna kommunens foretag som speciellt ut-
markande och darmed lana identitet fran narings-
livet. Féretag som anses utméarka for en kommun
ar bilforetagen Volvo och Saab och mat- och
dryckforetagen Dafgard, Arla och Mariestads
bryggeri. Andra exempel & Doggy, Autoliv,
Gustavsberg, Ginza, Astra Zeneca, Ericsson,

Gallstad, Formsprutning, Elmo Leather, BIa-
klader, Edets papper och Kexfabriken. En del
ndmner mer allmant att de har ett positivt
naringsklimat eller liknande. Storleken kan an-
vandas som bade positivt och negativt oavsett
om man ar stor eller liten. Har papekas ibland
vad kommunen inte ar som nagot positivt, till
exempel: "vi dr inte sd stora att det inte dr nara
till allt”. En av kommunerna valjer att ta upp
nagot negativt angaende vad de ar for nagot, vad
de inte ar bra pa. Annars dr det genomgaende sa-
dant som anses vara positivt som ndmns som ut-
markande.

Invanare, sport och kultur

Att kommunen har ett idrottslag som klarar sig
bra i ndgon sport ar dven det nagot som fram-
halls som positivt, bland annat pa sa vis att det
lockar manniskor till kommunen. Det kan dven
vara att kommun har valkanda golfbanor, skid-
backar, mojlighet till kanotpaddling, nyanlagt
konstgrés och bollplaner.

Nagra av respondenterna namner att kommu-
nen har speciella kulturella aspekter som ar ut-
maérkande, till exempel ett nytt konserthus eller
en satsning pa musik. Om en kommun haft en
framtradande roll i en film &r det nagot som an-
ses gora den beromd, ett belysande exempel ar
filmen “Fucking Amal”. Framgéngar i tv-pro-
gram som Idol &r dven det nagot som namns.
Andra exempel ar cykelmuseum, slott, tradgar-
dar, glasmuseum, glasbruk, historiska platser
som till exempel platsen dar Gustav Vasa friade
till sin blivande gemal och att kommunen finns
forevigad i romaner, sa som till exempel Torpa
stenhus i Birgit Sparres roman “Gardarna kring
sjon”.

Ett par av respondenterna ndmner sina in-
vanare och menar att de ar speciella da de ar
driftiga, eldsjéalar och entreprenérer” eller att de
ar "stolta 6ver sin kommun”. Pa fragan angaende
vad kommunen ar kand for sa far individer ett
storre utrymme och manga svarar att just en viss
individ gér kommunen kénd, exempel pa per-
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soner som goOr detta ar Alstromer, Teskeds-
gumman, Birger Sjogren, Marie Lindberg och
Oskar Svard. Nagot som ocksa har med individer
att gora ar att en kommun lat hela sin personal
aka till Mallorca pa konferens och namner det
som nagot som kommunen &r kand for och ytter-
ligare en kommun uppger att de ar mest kénda
for att deras invanare lever langst i Sverige. Att
hénvisa till personer inom kommuner kan &ven
det ses som att lana identitet.

Handelser

P4 fragan vad kommunen &ar kand for valjer
manga att ta upp sadant som sker i kommunen,
evenemang som ar aterkommande och som anses
vara positivt for kommunen. Vanligt ar att det ar
kulturella handelser som till exempel Lights in
Alingsas, och Hova Riddarvecka, men det kan
dven vara utbyggnad av motorvagen som gar
genom kommunen eller en handelse som fatt
mycket utrymme i pressen som nar till exempel
E6 rasade utanfor Munkedal eller ovadret och
Oversvamningarna 2002.

Kérnverksamhet

Intressant &r att endast tva av respondenterna
svarar nagot som har med deras karnverksamhet
att gora, det vill sdga sadant som kommuner i
vardagligt tal anses &gna sig at. | detta fall hand-
lade det om att en kommun ansags ha en bra
barnomsorg och den andra uppgav att kommu-
nen var kand for sitt biblioteks hoga bokutlaning.
For ovrigt var det ingen som namnde nagot som
kan antas kopplas samman med vad man i dag-
ligt tal brukar anse ha med en kommuns karn-
verksamhet att gora.

Vad sker i kommunsektorn just nu?

Nedan féljer en sammanstallning av vad respon-
denterna menade att det satsades pa inom kom-
munen for tillféllet, och vad som planerats att de
ska satsa pa i framtiden. Sammanfattningsvis gar
det att identifiera vissa trender i vad som &r

populart inom den kommunala sektorn och det
galler att halla sig till dessa samtidigt som man
sticker ut lagom mycket.

Unika satsningar

Vad som har gar under bendmningen unika sats-
ningar handlar ofta om att ta till vara pd vad man
har som gor att man sticker ut i forhallande till
andra kommuner. Exempel pa svar inom denna
kategori ar att kommunen tar hand om husen
fran Arnfilmen och skapar en “medeltidens-
varld”, att en kommun har ans6kt om medlem-
skap i ”Citta Slow” och en annan att bli en fair
trade city”, satsningar pa en inomhusarena som
far konstfryst is med bandymatt, en fotbollsarena
med konstgras som mojliggor fotbollsspel utom-
hus aret runt, ”Stallaholmsprojektet” som bland
annat innefattar idrottshall, boende, café, konst-
utstallningshallar  och  naringslivsaktiviteter.
Flera kommuner har dessutom projekt som syftar
till att starka och forbattra kommunens centrum,
och det satsas pa en hastarena, kallbadhus,
visitor center for turism och medeltida byggna-
tioner. 1 sammanhanget bor papekas att vad det
satsas pa ar sadant om respondenterna aven
menade kannetecknar kommunen eller ar nagot
som kommer att kdnneteckna kommunen i fram-
tiden.

Det fullandade samhaéllet och tillvéaxt
Svaren gar igen, manga svar angaende vad som
utmarker kommunerna handlade om néringsliv,
kommunikationer samt boende. Det visade sig
att dven satsningar som goérs handlade om detta,
manga satsar pa att utveckla boendemajligheter-
na i kommunen och da gérna havs- eller sjonara
da det tros vara mer attraktivt for potentiella
medborgare. Utbyggnader och nybyggnation av
vagar eller jarnvagar ar dven det nagot som var
genomgaende och det var aven vanligt med sats-
ningar inom naringslivet med eller utan inbland-
ning av kommunen.

Det satsas generellt sett i vara kommuner
mycket pa att 6ka besoksnaringen och samver-
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kan med naringslivet, att som en respondent
uttryckte det "vi arbetar aktivt med att placera
kommunen pa kartan”, exakt hur det gors fram-
gar dock inte av de givna svaren men det ar
nagot prioriterat. Kommunerna har som mal att
véxa, detta blir synligt genom att sd manga satsar
pa att utveckla boendemiljoer men en del har
aven mal att de vill vdxa med ett antal tusen till
och med ett visst ar.

Vi har en ambition att vaxa frdn dagens
37000 till 40000 &r 2015 och har darfor
flera spannande boendemiljoer pa gang™.

Det forefaller dven vara som sa att kommunerna
satsar pa att utveckla turismen genom satsningar
pa turistoyraer som skall utveckla “profilom-
raden” samt varumarken och géra kommunerna
"mer kanda”. Nagot annat som satsas pa ar att
stdrka kommunens kollektiva sjalvkénsla eller
sjalvfortroende, hur det nu gors. "Nagot konkret
som gors dr att det satsas pa att starka kommu-
nens kollektiva sjalvkansla eller sjalvfortroen-
de.” Vad de menar med konkret i det har fallet
framgar inte. Ytterligare ett steg har &r att kom-
muner organisatoriskt satsar pa utveckling ge-
nom att skapa enheter med namn som marknads-
och utvecklingsenhet och anstéller da en kom-
munutvecklare och en mediestrateg.

Satsningar inom ka&rnverksamhet

Aven om det inte var vanligt att respondenterna
uppgav att karnverksamheten ar nagot som ut-
marker kommunen sa forefaller det &ven vara
populart att satsa pa utveckling av skolor, bade
grundskolor och gymnasieskolor. Dock &r det
endast en av de tillfrdgade som namner nagon
karnverksamhet som inte har med skolan att
gora, i det fallet handlade det om att bygga ett
nytt dldreboende samt ett nytt bibliotek.

Vad ar kommunens identitet?
Som sista fraga stalldes “vad &r kommunens
identitet?”, detta for att reda ut vad res-

pondenterna sjalva lagger i begreppet, oavsett
vad det star att lasa om det i litteraturen.

Slogans, "klyschor” och identitet som en
intern process

Har en kommun formulerat en slogan anvénds
den garna som identitet, som till exempel: "kom-
munen dar vi bor bra och lever lange”. Pa sa vis
ar det fritt fram att vélja vad kommunen har for
identitet och egentligen ar inte skillnaden stor
mellan vad som anses vara identitet och vad som
ar varumarke. Ofta ges &ven svaret i termer av
varumarke. En av respondenterna formulerade
det till och med som att: identitet ar det samma
som varumarke”. Det gar ju sa klart att diskutera
men i just den kommunen sag man det uppenbar-
ligen sa och att identitet darmed &r nagot som det
arbetas med pa ledningsniva ter sig da ratt sa
sjalvklart.

Vissa ord ar aterkommande och da handlar
det om védrden som anses vara bra for kommuner
att ha sa som att kommunen ar trygg, mysig,
kreativ, foretagsam och samverkar med andra.
Har foljer nagra exempel: "Allt i liten skala (...)
men tryggare”, “en mysig och trygg smastad”,
"Trivsam smaskalig trastad med kansla for sam-
verkan i samhallet”, “kreativitet dar det hander
mycket” och den foretagsamma staden”.

Vissa kopplar &ven samman identitet med be-
greppet vision, vilket kan forefalla nagot kon-
stigt for ar man sin vision sa ar det ju inte langre
nagon vision. Detta tyder snarare pa att man ser
visionsarbete och identitetsarbete som arbetsfor-
mer, att man arbetar fram en vision och en iden-
titet. | visioner anvands ofta, som beskrivs ovan,
termer som &r otydliga och svara att mata. Ett
exempel ar:

”(...) genom narheten i var kommun skapar
vi kreativa och meningsfulla méten dar idéer
forverkligas och manniskor och féretag ut-
vecklas”.
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Begrepp som kreativa, meningsfulla och utveck-
las ar svara att mata om det levs upp till eller
inte. En av respondenterna menar att kommu-
nens vision som har antagits till och med 2020
innebdr att kommunen bland annat skall ”préglas
av stolthet, identitet, vaxtkraft och vélbefinnan-
de”. Detta forhallningssatt innebar att en kom-
mun har mer eller mindre identitet. Ytterligare
ett tecken pa att identitet anses vara nagot som
man arbetar strategiskt med &r formuleringar
som att identiteten "maste forbattras”.

En del slogans ar humoristiska och skamt-
samma, detta for att visa pa nagot speciellt men
aven sa klart att det &r enklare att komma ihag en
slogan som ar speciell. Lerum kommuns slogan
lyder: ”Lerum mer &n du tror”, for att visa pa att
Lerum &r mer an vad de allra flesta tror.

Extern identitet

En del av respondenterna menar att identitet &r
just nagot som beror pa vad man har varit och
menar da inte att det & ndgot som man kan vélja.
Och ofta namns da nagot som har med historia
att gora, det vill sdga att vad kommunen har varit
historiskt sett paverkar vad den ar nu. Sadant
som har spelat stor roll tillbaka i tiden och som
fortfarande anses skapa identitet & om staden/
kommunen har varit residensstad eller om kom-
munen &r eller traditionellt sett har varit ett starkt
religiost faste. Finns detta forhallningssatt sager
det sig sjalvt att det ar svart att strategiskt for-
andra identitet. Dock kan det i dessa kommuner
finnas anledning att satsa pa nagot annat som gor
att kommunen sticker ut och blir kand for nagot
som inte har med dess historia att gora, &ven om
det givetvis kan ta lang tid.

Ett annat exempel har &r att kommunerna
kopplar sina speciella forutsattningar till identi-
teten. Kommunen som geografisk enhet fokuse-
ras da ofta, exempel ar “kanalkommunen”, eller
att kommunens storlek fokuseras, som till exem-
pel: "liten, smart och utvecklingsbar”. Vissa av
respondenterna menar dock att identitet kan vara
manga saker och att “det ar svart att ta pa”. Har

kan séledes bade de speciella geografiska forut-
sattningarna ndmnas tillsammans med inomorga-
nisatoriska aspekter.

KFI-RAPPORT NR 96 12



4. SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

4. SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

Nedan féljer en sammanfattning och diskussion
av de fem fragorna som respondenterna besvarat.

Identitet pa tva nivaer

For kommunforetradarna foreféll identiteten
vara nagot som gar att identifiera pa tva nivaer.
Dels handlar det om sadan identitet som ar intern
och som gar att paverka. Den identiteten behand-
las som nagot rationellt, en handlingsstrategi dar
kommunen bestdmmer vad de vill vara och vad
de ar, begreppet ges har samma betydelse som
varumarke, image eller profil. Uppfattningen ar
att det gar att ha mer eller mindre identitet och
att den gar att forandra genom strategiskt arbete.
Det andra sattet att se pa identitet ar att betrakta
det som nagot externt och nara forknippat med
kommunens specifika forutsattningar, sa som
dess natur och lage. De olika forhallningssatten
kunde dock ga in i varandra och det forefoll dar-
for inte finnas nagon samlad uppfattning om vad
en kommunal identitet ar fér nagot. Detta ar
nagot som har med kommuner som organisatio-
ner och deras speciella forutsattningar generellt
att gora, man vill vara allt pd en gang vilket
ibland innebér att man dven &r inget. Det kan
diskuteras om uppdelningen i externt och internt
ar relevant, nar bada forefaller anvandas i en och
samma kommun. Dock ar uppdelningen ett satt
att kategorisera pa vilka nivaer som identitet kan
identifieras. Att det gors pa dessa tva nivaer ar
d& mycket tydligt. A ena sidan & kommunens
identitet fast, identiteten &r dess natur och lage i
landet men & andra sidan ar identitet en arbets-
form dar man tillsammans diskuterar och kom-
mer fram till vad for identitet kommunen skall
ha och fa.

Identitet och satsningar

En inledande tanke var att det borde finnas nagot
samband mellan vad for identitet en kommun an-
ser sig ha och vad det satsas pa inom kommunen.
Detta da kommuner vill "sticka ut” for att erhalla

en tydligare identitet. Detta samband var dock
svarare att identifiera i de fem fragorna. Para-
doxen ligger i att kommunerna a ena sidan vill
sticka ut och ha en “egen identitet”, detta sam-
tidigt som man tar upp ndarheten till andra, goda
kommunikationer, narhet till universitet, sadant
som har kallas for lanad identitet och som anses
vara positivt och utmérkande for kommunen.
Man vill alltsa & ena sidan vara sin egen, detta
samtidigt som man ser det som positivt och
utmérkande att kommunen ligger i narheten av
andra och med narhet till storre stader, universi-
tet och hogskolor. Idealet forefaller vara att ha
narhet till allt men dnda sticka ut. En del sa kal-
lade flaggskeppssatsningar, som syftar till att fa
kommunen att sticka ut och pa sa vis skapa bade
identitet och tillvaxt at kommunen.

Kérnverksamhet

Uppseendevackande &r att sa fa av responden-
terna namner nagot som har med kommunernas
karnverksamhet att gora pa fragorna angaende av
vad som ar utmarkande och vad det satsas pa in-
for framtiden. Det gar att diskutera varfor, dar en
forklaring kan vara att dessa uppgifter ar sa insti-
tutionaliserade att de inte behdver namna det.
Alla vet redan att det & vad en kommun gor och
darfor tar de tillfallet i akt och talar om annat.
Och eftersom det ar uppgifter som &r institutio-
naliserade sa ar det ju inte utméarkande, och dar-
for inte heller ndgot man namner. Men & andra
sidan om ingen annan namner det sa ar det ju
plotsligt utmérkande att tala om den bésta barn-
omsorgen eller liknande. Kanske skulle det ska-
pa debatt att mena att kommunens barnomsorg
ar vad som sticker ut i forhallande till andra,
medan att mena att det & kommunens narhet till
havet som sticker ut inte ar nagot som ifraga-
satts. Det blir en enkel utvég att istallet peka pa
nagot som ar givet. Intressant ar dock att kom-
muner inte saknar mal och utvecklingsstrategier
inom karnverksamheten, till exempel har
Tanums kommun antagit ett mal om att ha
Sveriges basta grundskola.
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4. SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

Det fullandade samhallet — otydlig och
lanad identitet

Manga av respondenterna hade svarigheter med
att beskriva vad som var kommunens identitet.
Det finns en otydlighet i begreppet som gor att
den rationella synen pa identitet och skapandet
av den far ett sadant stort genomslag, den iden-
titet som forefaller vara detsamma som varumar-
ken. Det blir ett enkelt satt att besvara en svar
fraga, nagot att gomma sig bakom. For samtidigt
sa framgar genom svaren att respondenterna an-
ser att kommunen skall vara allt pa en gang,
vilket gor att identiteten blir otydlig. Ordet iden-
titet forefaller stélla till en del problem, det fore-
faller vara ett strategiskt begrepp som man inte
riktigt kopplar till vad kommunens identitet utat
sett ar. Inte heller frdgan om vad det satsas pa i
kommunen &r en tydlig koppling till identitets-
begreppet, det forefaller alltsd inte finnas nagot
tydligt samband mellan vad man &r och vad man
vill vara.

Tanken om det fullindade samhéllet ger oss
paradoxen att kommunen & ena sidan framhaller
nérhet och kommunikationer som positivt men
samtidigt vill vara sjalvstandiga pa sa vis att de
skall klara sig sjalva, all nédvandig service skall
finnas inom kommunen. Det kan handla om
sjalvbevarelsebedrift, att &ven om medborgarna
egentligen inte efterfragar allt s& maste de som
arbetar inom kommunen anse att det ar viktigt,
vilket i langden &r viktigt for att skapa samhalls-
utveckling men kan vara problematiskt ur ett
demokratiskt och politiskt perspektiv.

Ytterligare ndgot som var genomgaende var
att respondenterna lanade identitet fran olika
hall, fran andra kommuner, foretag, regioner och
universitet, vilket &ven det strider mot kommu-
nen som ett fullandat samhélle.

Gar identiteten att paverka?

Det finns alltsd tva olika satt att se begreppet
identitet som beskrevs ovan. Det finns de som
ser identitet som nagot internt till skillnad fran
den andra kategorin som ser identitet som nagot i

kommunens forutsattningar, dess natur eller hi-
storia. Det innebér dock inte att de ser identitet
som opaverkbar, snarare handlar det om att
starka den identitet som redan anses finnas. Ett
exempel &r att "vi dr den stora On i vast”, det vill
sdga att identitet ar relativt fast och att det ar
aven det som fokuseras. Genom att formulera en
slogan som sager just att kommunen ar den stora
on i vast, sa starks den identitet som redan finns.

Att nagon speciell individ kan férandra iden-
titeten ar tydligt pa sa vis att manga menade att
en viss person forknippas med kommunen men
det ar knappast vad personerna hade for inten-
tioner och det &r darfor oklart om de kan kallas
for institutionella entreprencrer.

De tva olika varianterna av identitet, intern
och extern, torde innebdra att de kommunerna
med en stark och val synlig historia har svarare
att forandra sin identitet. Detta ar nagot som
vidare studier far besvara men fragan som kan
stallas & om det verkligen gar att ha mer eller
mindre identitet, vilket respondenterna forefaller
mena.

Genom att lana identitet fran andra, som be-
skrivs ovan, kan kommunen pa satt och vis valja
vilken identitet som formedlas utat, vilket kan
ses som en strategisk marknadsforingsatgard. Ett
exempel pa detta observerades i samband med
de expertintervjuer som har genomforts. Genom
att Stockholms stad sdger sig konkurrera med
Paris och London s visar de samtidigt hur de ser
pa sig sjalva eller vill se sig sjélva.

Identitet och tillvaxt

Det ar belysande att d&ven om ingen fraga explicit
handlade om tillvaxt sa framgick det anda tydligt
i svaren att det ar viktigt och ndgot som efter-
stravas. Bade pa sa vis att respondenterna mena-
de att de ville ha invanare och foretag till kom-
munen genom det som kan erbjudas men en del
svarade dven att det inom kommunen fanns tyd-
liga mal och visioner att vaxa med ett visst antal
invanare till och med ett visst ar.
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4. SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

Att manga sager sig satsa pa boende och narings-
liv kan forklaras genom att det antingen &r brist
pa bostader som gor att det darfor ar ett priori-
terat omrade eller att for att na tillvaxt anses det
helt enkelt att bostadsbyggande och néringsliv ar
vad som krdvs av kommunen. Det handlar i
manga fall d&ven om att sticka ut genom att skapa
nagot som inte finns ndgon annanstans, eftersom
det anses skapa identitet att ’sticka ut”. Det har
med att vaxa kan te sig sjalvklart, men da skall
man veta att det inte var lange sedan en del sven-
ska kommuner hade nolltillvaxt som mal (in-
hamtat intervjumaterial som kalla). Nagot har
uppenbarligen hant. Dock kan det ha skett pa en
politisk niva och utvecklingen kan ha varit rela-
tivt given ur ett konkurrensperspektiv, da kom-
munerna i samband med den nya kommunal-
lagen fick ett storre ansvar for utformningen av
kommunen. Hursomhelst forefaller tillvéxt och
”normen om tillvaxt” wvara institutionaliserad
idag.
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5. SLUTSATSER — NAGOT GAMMALT,
NAGOT NYTT, NAGOT LANAT OCH
NAGOT BLATT

Nar det handlar om kommuner och identitet star
det Klart att det finns motsattningar och kanske
ar det just darfér som kommunerna mer och mer
satsar pa vad respondenterna kallar for identitet.
Motsattningarna bestar i att kommunerna vill
vara unika for att sticka ut och pa sa vis attrahera
manniskor att flytta till eller besoka kommunen,
detta samtidigt som alla andra kommuner gor pa
precis samma satt, och deras unika satsningar
finns att hitta i andra kommuner. En annan mot-
sattning ar att respondenterna talar om att allt
skall finnas inom den egna kommunen men sam-
tidigt &r det viktigt att ha bra kommunikationer
och garna narhet till nagon stor stad och till uni-
versitet och hodgskola. En tredje motsattning
handlar om att fa valjer att namna sin karnverk-
samhet som utmérkande eller nagot som kom-
munen ar kand for och satsar pa. Detta samtidigt
som det torde vara just karnverksamheten som
de flesta forknippar kommunen och kommunens
verksamhet med. En forklaring kan dock vara att
karnverksamheten dr sa institutionaliserad att re-
spondenterna inte ens tanker pa att det satsas pa
den. Nar fragan kommer svarar de egentligen pa
en annan fraga, som snarare har med marknads-
foring av kommunen att géra an med kommu-
nens egentliga verksamhet.

De olika motsattningarna &ar sakerligen for-
klaringen till att kommuner anvénder sig av vad
som tidigare bendmnts som otydlig identitet.
Detta tar sig uttryck i att de anvander sig av be-
grepp i sina styrdokument som &r svara att mata
samt mal som &r svara att leva upp till. Men
kanske ar huvudsyftet inte att de skall bli verk-
lighet utan snarare svara pa frdgor som; vad
organisationen ar och vad organisationen vill.
Med andra ord, vad &r organisationens identitet?
For vad en organisation vill sdger mycket om
vad en organisation ar. Detta staller dessa doku-
ment i ett helt annat ljus — mal, visioner och
andra strategidokument kan istallet tolkas som

dokument som ar viktiga for att férmedla vad
organisationen ar for nagot. Pa sa vis ar doku-
menten dven viktiga for att positionera kommu-
nen i forhallande till andra kommuner (konkur-
renter).

Denna innebord av identitetsbegreppet inne-
bér samtidigt att identitet blir just en intern hand-
ling som ledningen sjalv kan bestdmma Over,
vilket frangar den klassiska definitionen av iden-
titet som det som organisation verkligen ar. I
detta skede kan det da uppsta ett glapp mellan
den formedlade och den verkliga identiteten.
Dock skall man akta sig for att betrakta organisa-
tioner som allt for intentionella, sjalvklart arbetar
kommunen med att na sina visioner och arbetar
man med nagot s borde det pa sikt dven fa verk-
lig betydelse, de blir institutionaliserade. Tillvaxt
ar ett bra exempel; en kommun kan faststélla ett
mal om befolkningstillvaxt, till en borjan for att
kommuner férvantas ha sddana mal men sa sma-
ningom blir malet institutionaliserat och kom-
munledningen tanker inte langre pa varfor de vill
att kommunen skall véxa, bara att det &r bra.

Avslutningsvis, om svaren pa de fem fragor-
na skall sammanfattas pa ett enkelt satt sa kan
man saga att det & manga olika saker pa en och
samma gang. Detta behover dock inte det utgora
nagot problem, tvartom kan det innebara mojlig-
heter och flexibilitet. De vanligaste svaren av
vad som utgdér en kommuns identitet gar att sam-
manfatta i foljande: ndgot gammalt (historia och
specifika forutsattningar), nagot nytt (en ny stra-
tegi, vision och ett nytt projekt som skall for-
andra kommunen), nagot lanat (frdn andra kom-
muner, stora stader, universitet och hdgskolor)
och nagot blatt (havet eller sjoar ger fordelar).
Och det handlar om att pdpeka att man har
mycket eller ndgot av det, beroende pa hur be-
greppet identitet tolkas och anvands inom kom-
munen.
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