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 Summary 


The  competition  between  municipalities  is  increasing  due  to,  a  rising  demand  for  potential 
 newcomers.  This change has resulted in municipalities applying branding methods that until now 
 were solely used by private organizations.  


I  aim  to  examine  to  what  extent  city  branding  theories  can  be  applied  by  a  municipality.  I  have 
 chosen  Furesø  municipality  as  my  case  study  because  of  the  responsibility  of  the  former  Farum 
 municipality has been delegated to Furesø municipality. The former mayor in the town was a very 
 visionary man with big plans for Farum. Unfortunately, he became too visionary and some of his 
 plans  were  in  conflict  with  the  Danish  system  of  justice.  In  2001,  the  scandals  started  which 
 resulted in Farum having a bad image and a debt at nearly 3 billion Danish kroner. 


I  have  examined  and  presented  the  development  within  branding  from  product  branding  to 
 corporate branding.  In addition, I have presented place branding, among these, city branding and 
 the  different  perspectives  on  this  theory  in  order  to  know  what  the  theoretics  think  the 
 responsibles should focus on when they are trying to brand a city. For this purpose, I have used 
 Ketih  Dinnie,  Simon  Anholt  and  Steffen  Gulmann’s  city  branding  theories.  The  city  branding 
 theoretics  believe,  among  other  things,  the  responsibles  should  focus  on  the  citizens’  attitudes, 
 tourism and a collaboration between the stakeholders situated in the city.   


In order to examine what the relevant people do to restore the negative assumptions to Farum, I 
have  chosen  to  interview  the  persons  responsible  for  the  communication  within  Furesø 
Municipality. Furthermore, I wanted to examine what the visions with Furesø Municipality and the 
amalgamation of Værløse and Farum were. For this purpose, I interviewed the mayor as well as 
the Furesø town planner. Furesø Municipality does not have an overall branding strategy yet, but 
is  currently  working  on  establishing  a  branding  strategy  in  2012.  They  have,  however,  initiated 
several projects which, in relation to the city branding theory, are highly relevant when trying to 
brand  a  city.  In  collaboration  with  the  investment  company  Realdania,  Furesø  Municipality  is 
currently working on an architecture competition aimed to improve Farum city.  
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 I  wanted  to  examine  what  the  citizens  in  Furesø  appreciate  the  most  about  Furesø.  The 
 communications  department  in  Furesø  therefore  provided  me  with  a  citizen  study  in  which  834 
 respondents  had  been  interviewed  so  that  I  could  gain  some  insight  into  understanding  what 
 attractions that are the most relevant in terms of attracting potential citizens. Though Furesø has 
 some  great  branding  possibilities  through  Farum’s  annual  WTA  tennis  tournament  it  is  not  the 
 primary factor for citizens to visit Furesø. The survey showed that a vast majority thinks the nature 
 and beautiful surroundings are Furesø Municipality’s most important elements. 


An  important  part  of the  thesis  is  to  examine  whether  Furesø Municipality  is  still  suffering  from 
 the  negative  reputation  and  whether  the  citizens  are  still  having  prejudices  about  Farum. 


According  to  city  branding  theory,  one  way  of  changing  the  existing  reputation  is  by  initiating 
 some branding projects and to involve the residents in this progress. I interviewed a reporter from 
 the Furesø local paper in order to examine whether Furesø Municipality has initiated any branding 
 projects. I have analyzed the study material in relation to existing city branding theory in order to 
 examine what can be done to change a negative city brand to a positive one. 


My  interviews  have  proven  that  the  challenges  currently  occurring  in  Furesø  Municipality  are 
equivalent  to  the  challenges  presented  in  the  city  branding  theory.  In  relation  to  Furesø 
Municipality’s  challenges  I  have  presented  the  theories,  city  branding  theoretics  believe  are  the 
best  way  to  solve  the  challenges.  Because  of  the  challenges  being  so  equivalent  to  the  city 
branding theory I have found the theory to be very relevant and in my conclusion I have thus tried 
to explain what can be done to alter the city’s reputation.  
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 Del 1  


1.1 Indledning 


Citybranding-processen kan  være  kompliceret da  den  forsøger  at  ramme  forskellige  målgrupper, 
 heriblandt turister, sportsfans, nuværende og potentielle indbyggere osv. (Dinnie, 2011). Men det 
 afgørende er ifølge Dinnie (Dinnie, 2011) om kommunen/byen forholder sig aktivt til sin ønskede 
 identitet, og foretager en strategisk planlægning.  


Byen/kommunen skal, med udgangspunkt i et faktisk ’produkt’, kommunikere dele af identiteten 
 og  de  værdier, byen  ønsker  at  afspejle,  til  sine  interessenter,  og  de definerede  målgrupper  med 
 henblik  på  at  påvirke  sit  image.  Så  får  brandingen  værdi  (Mogensen,  2005).  Citybranding-
 teknikkerne  kan  også  benyttes  til  at  bekæmpe  eksisterende  negative  opfattelser  af  den 
 pågældende by (Paddison, 1993). 


For  at  en  by  kan  brande  sig  succesfuldt,  er  det  vigtigt  at  der  er  et  samarbejde  mellem  den 
 offentlige  og  private  sektor.  At  der  er  en  enighed  om  en  netværksbaseret  tilgang  til 
 markedsføringen  af  byen.  Også  indbyggerne  har  en  stor  indflydelse  på  byens  omdømme  da  de 
 fungerer som en virksomheds medarbejdere, og kan på forskellig vis bringe liv til byens kultur og 
 værdier. (Dinnie, 2011). 


For  at  gøre  byens  image  og  identitet  klart,  er  det  desuden  vigtigt  at  byen  har  en  klar  vision  om 
 hvad  den  kan  tilbyde  nuværende  og  potentielle  borgere  i  form  af  boligmuligheder, 
 uddannelsesmuligheder, jobmuligheder osv. og hvordan den ønsker at blive opfattet udefra.  


Med  udgangspunkt  i  citybranding-teknikkerne,  vil  jeg  forsøge  at  belyse  om  det  er  muligt  at 
 overføre disse til Farum by og Furesø Kommune som på nuværende tidspunkt har gennemgået en 
 længere periode med modgang.    


Denne modgang bliver tit forbundet med navnet Peter Brixtofte. En politiker og borgmester der i 
dag er bedst kendt som ham der bragte Farums økonomi i sænk, med fede pensionistrejser, høje 
restaurantregninger  og  gode  tider.  Men  Brixtofte  er  for  længst  forsvundet  fra  overfladen,  og 
tilbage står nu en by med et kæmpe underskud og et knækket image. 



(7)7 
 1.2 Problemfelt 


Farum  by  står  over  for  en  kæmpe  opgave  i  genopbygningen  af  deres  by  som  brand  samt 
 tilbagebetalingen af den store gæld som Brixtofte har efterladt, som skal afvikles gennem højere 
 skatter til borgerne. Brixtofte-sagen og den høje gæld har medført at Farum for mange borgere, 
 ikke  længere  er  en  tiltrækkende  by  at  bo  i  eller  flytte  til,  og  dermed  ikke  længere  er  borgernes 
 foretrukne by.  


Farum  stod  over  for  endnu  en  udfordring  da  regeringen  i  2007  annoncerede  den  nye 
 strukturreform  som  havde  til  formål  at  få  flere  ydelser  for  færre  skattekroner.  Desuden  skulle 
 borgernes ønsker og behov som brugere optimeres, hvilket bl.a. handler om flere valgmuligheder, 
 at opgaverne skal løses så tæt på borgerne som muligt, direkte brugerindflydelse og at borgerne 
 skal have de ydelser de har krav på. 


For  at  gennemføre  reformen,  valgte  regeringen  at  sammenlægge  en  stor  del  af  landets 
 kommuner. Dette betød at de 270 kommuner der var i Danmark, nu er blevet reduceret til 98 hvor 
 Farum Kommune blev sammenlagt med Værløse, og blev til Furesø Kommune. Dette skabte ikke 
 alene stor bekymring i Farum, men også i Værløse der frygtede hvad de høje skatter ville have af 
 betydning for deres borgere. 


På baggrund af ovenstående har jeg udarbejdet følgende problemformulering: 


Kan Farum by fastholde nuværende borgere og tiltrække nye borgere ved hjælp af citybranding?  


Hvilke udfordringer ligger der i at brande en kommune? 


1.3 Specialets opbygning: 


Specialet vil til at starte med komme ind på det teoretiske brandingfelt, herunder citybranding. Jeg 
vil  derefter  komme  ind  på  strukturen  i  det  offentlige  for  at  skabe  en  større  forståelse  for 
kommunen  som  organisation.  Jeg  vil  efterfølgende  analysere  Furesø  Kommune,  og  Farum  by  i 
forhold til hvordan de forsøger at brande sig, og derigennem forsøger at tiltrække nye borgere.  
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 Inden  jeg  går  til  specialets  primære  elementer,  vil  jeg  først  introducere  hvilken  metode  jeg 
 forsøger  at  besvare  problemstillingen  med.  Jeg  vil  i  denne  sammenhæng  introducere  min 
 videnskabsteoretiske  indgangsvinkel  samt  valg  af  teori  og  herunder  redegøre  for 
 undersøgelsesmetode  samt  valg  af  respondenter  i  min  empiriske  undersøgelse.  Herefter  vil  jeg 
 introducere  citybranding  som  teoretisk  område.  Som  udgangspunkt  for  at  tale  om  branding  af 
 steder vil jeg indledningsvist introducere den generelle brandingteori, herunder dens udvikling fra 
 productbranding til corporatebranding. Efterfølgende vil jeg komme  ind på placebrandingteorien 
 som er et led i citybrandingteorien, som jeg herefter vil præsentere.  


For  at  opnå  en  større  indsigt  i  citybranding  som  begreb,  vil  jeg  afslutningsvist  komme  ind  på  de 
 forskellige  tilgange  til  citybranding.  Sidste  del  af  specialet  er  en  analyse  af  min  empiriske 
 undersøgelse af Furesø Kommune da det er kommunen der står for brandingen af Farum. Jeg vil 
 her komme nærmere ind på Farum by samt borgernes opfattelse. Jeg vil forsøge at komme ind på 
 kommunikationsafdelingens  tiltag,  samt  borgmesterens  visionspolitiske  mål  i  forhold  til 
 brandingen  af  Farum.  Analysen  vil  jeg  sætte  i  kontrast  til  den  eksisterende  citybranding-teori, 
 herunder  de  forskellige  tilgange  med  henblik  på  at  diskutere  praktiske  udfordringer  og 
 muligheder. Ud fra denne diskussion vil jeg forsøge at redegøre for hvilke muligheder Farum har 
 for at tiltrække flere borgere i en afsluttende konklusion.  


1.4 Metode 


Dette metodeafsnit har til hensigt at belyse, hvilken metodologi jeg søger at udforme opgaven og 
 besvare problemstillingen med. Herigennem vil jeg argumentere for mit valg af metode og empiri. 


Min  problemformulering  vil  blive  besvaret  på  baggrund  af  den  samfundsvidenskabelige  metode 
som er ”en samlet betegnelse for den eller de fremgangsmåder, vi vælger at benytte, når vi søger 
at  producere  viden  om  samfundet,  dets  institutioner,  organisationer,  virksomheder,  grupper  og 
individer” (Andersen, 2009: 15). Jeg vil tage udgangspunkt i Furesø kommune og Farum by, hvor 
jeg  på  baggrund  af  teorier  omkring  citybranding,  vil  undersøge  om  kommunens 
kommunikationsplan og handlingsplaner har haft en indflydelse på Farums popularitet og økonomi 
efter byens økonomiske nedtur med Peter Brixtofte som borgmester.  
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 1.4.1 Teoretisk tilgang 


”Når vor hensigt er at producere viden om samfundet, organisationer eller menneskelig adfærd i 
 det hele taget, er der i princippet to veje, vi kan gå. Vi kalder det ene for deduktion, bevisførelsens 
 eller tænkningens vej, og den anden for induktion, opdagelsens vej” (Andersen, 2009: 35). Jeg vil 
 benytte mig af både deduktiv og induktiv metode, da samfundsvidenskabelige studier ofte er 
 vævet ind i hinanden og foregår samtidigt i processen (Andersen, 2009). 


Den deduktive arbejdsform tager udgangspunkt i generelle principper for at drage slutninger om 
 enkelte  hændelser  (Andersen,  2009).  Min  deduktive  arbejdsform  kommer  til  udtryk,  når  jeg  på 
 baggrund  af  citybranding-teorier  samt  Furesø  Kommunes  egne  handleplaner,  vil  forsøge  at 
 konkretisere kommunens nuværende situation, og hvilke muligheder kommunen og Farum by har 
 for  at  gøre  sig  mere  attraktive  overfor  borgerne.  Jeg  vil  på  baggrund  af  citybranding-teorierne 
 samt  Furesø  Kommunes  kommunikations-  og  handlingsplaner  forsøge  at  analysere  hvad  de 
 ansvarlige gør for at tiltrække borgere.  


Induktion er når man på baggrund af en enkelt hændelse slutter sig til et princip eller en generel 
 lovmæssighed  (Andersen,  2009).  Min  arbejdsform  er  induktiv  i  den  henseende,  at  jeg  ved  at 
 foretage kvalitative interviews vil forsøge at danne mig viden omkring, hvilke handleplaner samt 
 kommunikationsplaner  Furesø  Kommune  benytter  sig  af  for  at  udvikle  sig.  Kvalitative  metoder 
 anvendes  når  der  fokuseres  på  kvaliteten  af  data,  hvilket  vil  sige  mange  egenskaber  hos  få 
 enheder med det mål at skabe en dybere forståelse for det studerede fænomen (Andersen, 2009). 


1.4.2 Afgrænsning af det empiriske felt 


For  at  kunne  besvare  problemstillingen,  vil  jeg  indledningsvis  undersøge,  hvad  branding  er,  og 
 herunder komme ind på image og identitet, som er de centrale grundelementer i branding. Dette 
 gør jeg for at få redegjort for, hvordan Farums image var før kommunesammenlægningen i forhold 
 til,  hvordan  den  er  nu.  Jeg  vil  i  denne  forbindelse  forsøge  at  redegøre  for  hvordan  Furesø 
 Kommune, på nuværende tidspunkt, forsøger at brande Farum. 


Jeg  vil  derudover  komme  ind  på  brandingens  udvikling,  samt  typer  af  branding  for  at  give  et 
dybere indblik i, hvilke metoder der overvejes, når man forsøger at brande. Da jeg vil beskæftige 
mig  med  citybranding-begrebet,  vil  jeg  udover  at  komme  ind  på  teori  og  praksis  inde  for  dette 
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 begreb, også forsøge at specificere, hvilke udfordringer og begrænsninger der er i forbindelse med 
 dette. Dette gør jeg for at udrede, hvor brugbart citybranding er som praktisk redskab i forhold til 
 brandingen af Furesø Kommune og Farum by.  


Jeg  vil  herefter  komme  ind  på  baggrunden  for  Farum-casen  og  udviklingen  indenfor  byen  op  til 
 kommunesammenlægningen,  samt  hvad  der  videre  er  sket,  der  har  ført  til  kommunens 
 nuværende situation. På baggrund af de indsamlede data vil jeg forsøge at analysere casen med 
 baggrund i citybranding-teorierne, Furesø Kommunes handlingsplaner samt mine interviews.  


Jeg har valgt ikke at benytte mig af spørgeskemaer. Dette kunne have været et muligt metodevalg, 
 da  jeg  via  dette  kunne  undersøge  populariteten  af  Farum  by  og  Furesø  Kommune  i  forhold  til, 
 hvilke ændringer der er sket siden den økonomiske nedgang med Peter Brixtofte som borgmester. 


Jeg har dog fravalgt at bruge denne metodeform, da holdningerne til Brixtofte-perioden er meget 
 subjektive i forhold til de nuværende - og potentielle borgere, og da det derfor kan være svært at 
 skabe  et  entydigt  samt  brugbart  billede  og  resultat  af,  hvordan  situationen  og  holdningerne 
 generelt forholder sig i Furesø Kommune og Farum by. 


1.4.3 Undersøgelsesdesign 


Jeg  har  valgt  casestudiet  som  undersøgelsesdesign. ”The  essence  of  a  case  study,  the  central 
 tendency among all types of case study, is that it tries to illuminate a decision or set of decisions: 


why they were taken, how they were implemented, and with what result” (Yin, 2009: 17). Jeg vil I 
 casestudiet forsøge at redegøre for hvilke handlinger indenfor den daværende Farum Kommune, 
 der har ført til deres nuværende situation med et beskadiget omdømme.  


 Jeg har valgt casestudiet da det giver mulighed for ”undersøgelse af forskelligartede kilder til at 
 influere  undersøgelsen,  og  som  derigennem  gør  det  muligt  at  opnå  en  form  for  forståelse  for  et 
 komplekst problem eller situation”(Andersen, 2009: sidetal). 


Da  Farum-sagen  er  meget  velkendt  for  byens  store  op  -  og  nedture  fandt  jeg  det  interessant  at 
 undersøge,  hvordan  en  by  med  en  sådan  modgang,  kan  få  vendt  deres  kommunale  brand. 


Kommunesammenlægningen  med  Furesø  Kommune  gør  sagen  endnu  mere  interessant  i 
undersøgelsen  omkring,  hvilken  virkning  det  har  haft  for  Farum.  Efter  skandalen  med  Peter 
Brixtofte fik Farum et negativt omdømme på grund af kommunens dårlige økonomi hvilket havde 



(11)11 
 en indflydelse på de potentielle borgere. Efter kommunesammenlægningen er der nu muligheder 
 for  Farum  for  at  vende  det  dårlige  omdømme  da  Furesø  Kommune  nu  dækker  over  et  større 
 område  med  Værløse  inkluderet.  Det  skaber  flere  attraktioner  igennem både  Værløse  og  Farum 
 med  Furesø  Kommune  som  nyt  navn  hvilket  kan  gøre  at  borgere  ikke  nødvendigvis  associerer 
 kommunen med noget negativt i forhold til den daværende Farum Kommune.  


”Casestudier  er  uundværlige,  når  vi  skal  beskæftige  os  med  samfundsvidenskabelige 
 undersøgelser.” (Andersen, 2009: 120) 


Kendetegnende for et casestudie er, at det har til hensigt at belyse et samtidigt problem inden for 
 det  virkelige  livs  rammer,  hvor  grænserne  mellem  fænomenet  og  den  sammenhæng,  hvori  det 
 indgår  ikke  er  indlysende,  og  hvor  der  er  mulighed  for  at  anvende  flere  informationskilder  til 
 belysning af fænomenet (Yin, 2009). Der er ikke en umiddelbart indlysende fremgangsmåde for en 
 by  som  Farum  at  tiltrække  flere  borgere  og  få  vendt  deres  dårlige  økonomi,  men  igennem 
 citybranding-teorier  vil  jeg  forsøge  at  undersøge  hvilke  muligheder  der  kan  være  for  en  by  som 
 Farum med et negativt omdømme.   


Under udarbejdelse af en case skelner man mellem to typer af casestudier, single eller multiple. 


Jeg vil i min opgave lægge vægt på Farum som single casestudium.  


Der eksisterer typisk tre formål som kan karakterisere et single casestudium: 


1.  Casestudiet er kritisk i forhold til gældende teori, modeller, antagelser eller praksis 


Det primære formål for en single case er at afprøve, hvorvidt den gældende teori kan bruges til at 
 analysere den problemstilling man anvender den på er anvendelig (Yin, 2009). Formålet med dette 
 speciale er blandt andet at analysere brugbarheden af citybranding i forhold til Farum by, som de 
 seneste år har oplevet en markant modgang, hvilket gør at Farum som by, er en større opgave at 
 brande.  


2.  Casestudiet er unikt/ekstremt 


Yins  (2009)  sekundære  formål  med  en  case  er  at  præsentere  en  ny  kombination  af  mere  eller 
mindre  kendte  forhold,  som  ikke  før  har  været  gjort  til  genstand  for  nøjere  studie.  Casen  med 
Farum er særegen, da den i højere grad end landets andre kommuner er blevet gjort til genstand 
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 for  længerevarende  negativ  medieomtale,  samt  den  daværende  borgmesters  gældssætning. 


Kommunesammenlægningen  i  2007  skabte  samtidigt  udfordringer  i  forhold  til  deres  popularitet 
 med nabokommunerne da ingen af kommunerne ønskede at gå sammen med Farum på grund af 
 deres økonomi (City design, 2005: 173), men samtidigt gav den muligheder for en ny start for at 
 skabe  en  fornyet  popularitet.  Farums  eksisterende  dårlige  omdømme  kan  igennem 
 kommunesammenlægningen bringe nye muligheder med sig da den bliver en del af en samlet og 
 større  kommune  som  med  ansvaret  for  et  større  areal  kan  tilbyde  borgere  flere  muligheder  i 
 forhold til den daværende Farum Kommune.  


3.  Casestudiet er fænomenafslørende 


Det sidste formål, der kan begrunde et single casestudie, er, hvorvidt det studerede fænomen ikke 
 tidligere har været genstand for undersøgelse. Mit fokus vil være på Furesø Kommune og Farum 
 by  efter  kommunesammenlægningen  samt  Furesø  Kommunes  nye  ansvarsområder  i  forbindelse 
 med  inddragelsen  af  Farum,  hvilket  gør  casen  relevant  i  forhold  til  kommunens  nuværende 
 situation.  Undersøgelsen  vil  kunne  belyse,  hvorvidt  Farum  er  kommet  styrket  videre  efter 
 kommunesammenlægningen.  


I  undersøgelsesdesignet  skelner  Yin  (2009)  mellem  to  varianter;  den  holistiske  og  analytiske 
 tilgang. Hvor den holistiske tilgang forsøger at give en forståelse for casen som helhed, forsøger 
 den  analytiske  tilgang  at  undersøge  den  indbyrdes  relation  mellem  flere  variabler  eller  enheder 
 inden  for  single  casestudiets  rammer  (Yin,  2009).  Undersøgelsesdesignet  er  berettiget  når  casen 


”represents  a  critical  test  of  existing  theory”  (Yin,  2009:  52).  Da  jeg  med  udgangspunkt  i 
 citybrandingteorierne  vil  analysere  Farum  som  case  vil  jeg  benytte  den  analytiske  tilgang 
 hvorigennem andre enheder som eksempelvis Furesø Kommune indgår. 


Indsamling af empiri 


Jeg  vil  i  arbejdet  med  dette  speciale  benytte  mig  af  bøger,  artikler  og  internetmedier  til  at 
 undersøge  branding  som  værktøj,  samt  undersøge  Furesø  Kommunes  planer  og  tiltag. 


Nyhedsmedierne har jeg benyttet i forhold til at danne mig noget baggrundsviden omkring Farum 
bys  udvikling,  og  hvilke  problemer  den  forhenværende  borgmester  har  medført,  samt  hvilken 
nuværende  betydning  det  har  for  Farum  by  og  Furesø  Kommune.  Jeg  har  ydermere  læst  bogen 
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”Højt at Flyve” af Morten Pihl (2011) omkring Brixtofte-sagen, der dækker den fra start til slut for 
 at undersøge, hvilken udvikling der er fundet sted med Brixtofte som borgmester. 


Jeg vil have fokus på Furesø Kommunes kommunikationsplan for præcist at få oplyst, hvilke tiltag 
 kommunen vil iværksætte for at vende det negative image, og se om deres planer har vist sig at 
 have den ønskede virkning. Jeg vil se på dette i forhold til citybranding værktøjerne, for at se om 
 Furesø Kommune kunne have gjort nogle ting anderledes i forhold til citybranding-principperne.  


Efter  kommunesammenlægningen  valgte  Furesø  Kommune  at  udvikle  en  servicestrategi,  hvori 
 byrådet vil arbejde strategisk på en række indsatsområder, hvilket de mener samlet set vil skabe 
 en succesfuld kommune. Der er på baggrund af dette skabt en række handlingsplaner på områder 
 som  børn  og  unge,  sundhed  og  integration.  Servicestrategien  har  til  hensigt ”at  forpligte  alle 
 handlingsplaner  til  at  overveje,  hvilken  indsats,  der  mere  konkret  understøtter  de  strategiske 
 indsatsområder” (Servicestrategi 2007-2009, furesoe.dk).  


Jeg vil med udgangspunkt i Furesø Kommunes kommunikationspolitik og handlingsplaner forsøge 
 at  analysere,  i  hvor  høj  grad  kommunen  har  fået  realiseret  deres  handlingsplaner,  og  hvilken 
 betydning det har fået for Farum by. Jeg vil forsøge at sammenligne deres servicestrategi med de 
 fremgangsmåder  branding  teoretikerne  Keith  Dinnie  (2011),  Simon  Anholt  (2010),  Steffen 
 Gulmann (2005) mener byer bør være opmærksomme på i forbindelse med citybranding.  


1.4.4 Dataindsamling 


”Ved  et  casestudie  er  der  flere  muligheder  for  valg  af  dataindsamling;  herunder  dokumenter, 
 protokoller,  interviews,  direkte  observation  og  deltager  observation”  (Yin,  2009).  Jeg  har  i 
 forbindelse med dette speciale benyttet mig af bøger, artikler, internetmedier samt interviews, da 
 jeg  mener,  at  de  bedst  vil  kunne  belyse,  hvilken  fremgang  Furesø  Kommune  forsøger  at  opnå.  I 
 forhold  til  min  undersøgelse  kan  man  så  tvivl  ved,  om  hvorvidt  interviews  af  nogle  enkelte 
 nøglepersoner, kan være fyldestgørende i forhold til at besvare min problemstilling.    


I  forhold  til  eksisterende  alternativer  mener  jeg,  at  denne  type  dataindsamling  bedst  vil  kunne 
belyse  min  problemstilling  og  hjælpe  mig  i  min  undersøgelse,  da  jeg  i  forhold  til  min 
problemformulering forsøger at få svar på, hvad kommunen gør for at tiltrække borgere og om det 
har nogen virkning. 
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 1.4.5 Interview 


Jeg  vil  efter  at  have  nærlæst  kommunikationsplanen  og  handlingsplanen  for  Furesø  Kommune, 
 forsøge at udrede, i hvor høj grad Furesø Kommunes målsætninger er blevet realiseret, og om de 
 stadig 4 år efter kommunesammenlægningen, opnår fremgang. Til dette vil jeg foretage interviews 
 med  byrådsmedlemmer  fra  Furesø  Kommune  for  at  få  uddybet,  hvilke  handlingsplaner  og 
 kommunikationsplaner, der har medvirket til at skabe fremgang, samt hvilke udfordringer der har 
 været i forbindelse med at få realiseret Furesø Kommunes målsætninger. 


Mine  interviews  vil  typemæssigt  bære  præg  af  informantinterviews,  som  er  et  eksempel  på  et 
 kvalitativt  interview.  Kvalitative  interviews  kendetegnes  ved  at  være  mere  dybdegående 
 interviews  med  et  fåtal  af  nøglepersoner.  Dette  sikrer  i  forhold  til  f.eks.  spørgeskemaer,  at  jeg 
 opnår mere valide besvarelser (Andersen, 2009). Det er relevant at bruge informantinterviews, når 
 man søger at opnå informationer om fænomener, der er af privat karakter, eller som jeg ikke har 
 mulighed  for  at  observere  selv.  Der  er  i  dette  tilfælde  brug  for  en  informant,  der  har 
 førstehåndskendskab til de fænomener, jeg har interesse i at studere (Andersen, 2009). 


Jeg  vil  forsøge  at  lave  nogle  interviews  med  nogle  af  de  personer  i  Furesø  Kommune  som  har 
 indsigt  i  kommunens  handlingsplaner  samt  deres  kommunikationsstrategi.  Dette  er  for  at  få 
 uddybet  hvordan  kommunen  klarer  sig  efter  kommunesammenlægningen  og  for  at  få  afklaret, 
 hvilke tiltag der har vist sig at virke i forhold til borgerne og kommunens omdømme.  


Dernæst vil jeg interviewe en ejendomsmægler med indsigt i Farums boligsalg. Jeg vil forsøge at få 
 afklaret om  kommunesammenlægningen har haft  en  positiv  effekt  på  Farums  omdømme  og  om 
 det har kunnet mærkes på salget af boliger i byen. Jeg vil ydermere i forhold til den interviewede 
 forsøge at få uddybet, hvilken feedback der har været fra borgernes side til Furesø Kommune og 
 Farum  by,  og  om  det  har  ændret  sig  gennem  de  seneste  år.  Der  kan  være  flere  medvirkende 
 faktorer til at boligsalget ikke går som forventet, blandt disse er den økonomiske krise, som ikke 
 umiddelbart har noget at gøre med Farums udfordringer i forhold til dets økonomiske spild.   


1.4.6 Valg af teori 


Simon Anholt (2010) har skrevet adskillige bøger om branding af steder, i særdeleshed lande, byer 
og regioner. Han er velkendt for sin City Brand Hexagon, som benyttes til at danne sig viden om 
individuelle  byers  popularitet  udefra  (Anholt,  2010).  Jeg  vil  bruge  hans  teorier  til  at  nå  frem  til 
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 hvad  city  branding  går  ud  på  med  henblik  på  at  finde  ud  af  om  det  er  anvendeligt  i  forhold  til 
 Farum. Dette er relevant i undersøgelsen af, hvad der er af muligheder for en by som Farum, for at 
 opnå fremgang. 


Keith Dinnie (2011) er den første til at have udgivet en akademisk bog om nation- og citybranding, 
 og  jeg  vil  i  min  diskussion  komme  ind  på  hans  seneste  teorier  om  citybranding  ud  fra  hans 
 redigerede  værk  ”City  Branding  –  Theory  &  Cases”,  hvori  han  har  inddraget  en  række 
 brandingteoretikere.  Dernæst  vil  jeg  forsøge  at  opsummere,  hvilke  citybranding-midler,  der  i 
 forhold  til  Dinnie  samt  andre  citybranding-teoretikere,  kan  være  gavnlige,  når  man  forsøger  at 
 brande en by.  


Steffen  Gulmann  (2005)  er  kendt  for  at  have  hjulpet  flere  byer  med  deres  brand  (City  Design, 
 2005: 5) og jeg vil med udgangspunkt i hans værk ”City design, 2005”, forsøge at finde ud af om 
 hans  metoder  vil  være brugbare  i  forhold  til  Furesø  Kommune.  Hans  anvisninger  adskiller  sig  på 
 nogle  områder  i  forhold  til  andre  citybranding-teoretikere  da  han  blandt  andet  ikke  mener  at 
 citybranding  som  strategisk  værkstøj  kan  relateres  med  de  måder  virksomheder  forsøger  at 
 brande sig på. Jeg vil benytte hans teorier til at få indsigt i hvilke forskelligheder, der kan være ved 
 citybranding, hvilket kan have hver deres fordele og ulemper. 


Gregory  Ashworth  &  Mihalis  Karavatzis  (2009)  samt  Cecilia  Pasquinellis  (2010)  diskussioner 
 omkring udfordringerne og begrænsningerne ved citybranding, vil jeg bruge til at uddybe på hvilke 
 områder citybranding i forhold til Farum og Furesø Kommune er mindre brugbart. 


Del 2 


2.1 Branding 


Den stadigt stigende konkurrence og udvikling blandt landets kommuner gør, at forventningerne 
ligeledes  er  stigende.  Jeg  vil  i  det  følgende  afsnit  komme  ind  på  baggrunden  for  dette,  samt 
uddybe  hvorfor  det  bliver  vigtigere  for  steder,  byer  og  lande  at  benytte  metoder  inden  for 
branding, for bedst at kunne skabe sig et attraktivt image. 
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 Jeg  vil  starte  med  at  introducere  hensigten  med  branding  og  herigennem  forklare  udviklingen, 
 samt  hvilke  grunde  der  ligger  bag  denne  udvikling.  Dette  er  for  bedre  at  kunne  give  en 
 gennemgang  af  begrebet  branding  som  praktisk  værktøj  og  dets  virkemidler,  hvilket  gør  at  det 
 stadigt bliver mere vigtigt for at en virksomhed, samt i stigende grad kommuner landet over, for at 
 kunne opnå succes. 


For at kunne forstå præcis hvordan branding fungerer i praksis, vil jeg også komme ind på image 
 og  identitet  da  de  er  centrale  begreber  i  forhold  til  branding.  Her  vil  jeg  forklare  hvilken 
 sammenhæng de har med hinanden, og med branding. 


2.1.1 Udviklingen i Branding 


Citybrandingteorien er en del af placebrandingteorien, og trækker på teorier om branding som er 
 udviklet  i  det  private  erhvervsliv  hvor  branding  som  kommunikationsværktøj,  i  mange  år,  har 
 været  brugt  til  differentiering  af  virksomheders  produkter,  det  man  betegner productbranding. 


Inden  for  de  seneste  10-15  år,  har  brandingteorien  også  udviklet  sig  til  at  omfatte  hele 
 virksomheden  som  brand  i  den  disciplin  der  betegnes corporatebranding.  Jeg  vil  i  det  følgende 
 opridse den teoretiske ramme for citybranding-teorien. 


Brandingen  havde  sin  oprindelse  helt  tilbage  fra  da  kvægdriverne  skulle  brændemærke  deres 
 kvæg.  I  dag  bliver  det  brugt  som  en  reklame-disciplin  hvor  formålet  er  at  skille  sig  ud  fra  andre 
 eksisterende varer med samme hensigt. Ved at brande sit produkt, tilføjer man altså en merværdi 
 til et firma, et land eller en by, så der opnås præference hos målgruppen (Sepstrup, 2007: 222) 
 Begrebet  branding  er  opstået  i  marketingverdenen,  og  er  i  de  forrige  årtier  hjulpet  på  vej  af 
 reklamebureauerne.  Brands  –  i  betydningen  'varemærker'  –  har  været  betegnelsen  for  særligt 
 stærke  produktnavne  og  hensigten  har  været,  at  når  blot  forbrugernes  indtryk  af  ”brandet”  var 
 stærkt nok, ville virksomhedens evne til at opnå udvikling også være lettere. 


2.2 Product Branding 


Står  et  brand  stærkt  og  har  fået  oparbejdet  et  godt  omdømme,  er  der  en  række  fordele  for 
organisationen og forhandleren såvel som for kunden. Fra forbrugerens side kan sådanne brands 
nemlig  indirekte  hjælpe  forbrugeren  med  at  skabe  sig  nogle  holdninger  og  forventninger  til 
organisationen/produktet.  Branding  bidrager  med  at  gøre  hele  købsprocessen  mere  effektiv  da 
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 den reducerer længden på den tid, forbrugeren normalt er om at beslutte sig, samt den antagende 
 risiko der er ved købet. Dette sker igennem at et godt brand kan sikre én en vis kvalitet. Brandet 
 giver  samtidigt  forbrugerne  mulighed  for  hurtigt  at  fastsætte  værdien,  og  kvaliteten  på  nye 
 produkter da de i så fald hurtigt kan associere det med et velkendt brand navn.  


Branding kan medvirke til at skabe et forøget innovationspotentiale blandt producenterne, hvilket 
 skaber mere variation, og dermed flere beslutningsmuligheder for forbrugerne (Pelsmacker et al. 


2010). 


Et  brand  er:  ”et  løfte  til forbrugeren  om  noget  andet  og  mere  end  det  generiske  produkt.  For  at 
 skabe en særlig opmærksomhed omkring produktet og gøre det mere iøjnefaldende og attraktivt 
 for  forbrugeren  lover  virksomheden  –  mere  eller  mindre  implicit  –  at  forbrugeren  opnår  særlige 
 kvaliteter hvis han/hun køber produktet.” (Morsing, Mette, 2003: 34) 


2.3 Fra Product branding til Corporate branding 


Majken  Schultz  (2005)  beskriver  branding  som  en  måde,  man  symbolsk  udtrykker  identitet  på. 


Gennem  branding  skabes  en  symbolsk  merværdi  til  et  produkt  eller  en  virksomhed,  i  form  af 
 bestemte  associationer  til  brandet.    Brandingprocessens  fokus  har,  gennem  tiden,  undergået  en 
 udvikling.  Majken  Schultz  beskriver,  i  Corporate  Branding  (2005:  27),  denne  udvikling  i 
 markedskommunikationen fra klassisk branding til corporatebranding, det vil sige en udvikling fra 
 fokus  på  produktet  under  betegnelsen  productbranding,  til  hele  virksomheden  i  begrebet 
 corporatebranding.  


I takt med den hastige udvikling, er det ikke længere nok for organisationen bare at differentiere 
deres produkt fra lignende produkter. Produkterne ligner mere og mere hinanden, og samtidigt er 
efterligning  blevet  væsentligt  nemmere  for  producenterne.  I  denne  forbindelse,  kan  de  basale 
produktegenskaber  ofte  være  ens  på  de  konkurrerende  produkter,  hvilket  gør  at  man  ikke 
udelukkende  kan  basere  sin  markedsføring  på  produktets  indhold.  Udviklingen  har  samtidigt 
medført at kunderne gerne vil vide noget om organisationen bag produktet og om deres værdier, 
hvilket  har  været  medvirkende  til  at  skabe  begrebet  corporatebranding  (Schnoor  &  Pedersen, 
2009). 
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 Der  kan  være  mange  forskellige  forståelser  af  omdømmebegrebet.  Nogle  interessenter  ser  på 
 hvordan  organisationen klarer  sig  økonomisk,  mens  andre  bider mærke i hvordan virksomheden 
 formår at markedsføre sig, og om det falder i deres smag. Andre lægger vægt på nogle helt tredje 
 egenskaber  ved  organisationen  som  hvordan  de  fungerer  organisatorisk,  sociologisk  eller 
 strategisk i forhold til organisationens nuværende konkurrenter (Ibid.). 


Med corporate branding påtager virksomhederne sig et større ansvar da de bringer sig selv i fokus, 
 i forhold til deres produkt, som genstand for brandet. Det handler med andre ord om at gøre selve 
 virksomheden til en mærkevare – og ikke længere kun produktet (Morsing, 2003: 34).  


2.4 Brandingens Elementer 


Ifølge  Majken  Schultz  (2005)  er  der  fire  grundelementer  inde  for  corporatebranding.  Disse  er 
 kaldet  virksomhedens vision,  kultur,  image,  og  identitet.  Igennem  brandingprocessen  forsøger 
 virksomheden at skabe overensstemmelse mellem disse fire aspekter. 


Identitet 


En  organisations  identitet,  som  er  organisationens  udgangspunkt  for  brandet,  kan  mere  præcist 
 beskrives  som de  kriterier  ved  en  organisation,  der  er  centrale,  vedvarende,  og  distinkte  i 
 organisationens  karakter.  Organisatoriske  identiteter  er  det  som  medlemmer  opfatter,  føler  og 
 tænker  om  deres  organisation.  Identiteten  er  en  kollektiv  almen  forståelse  af,  hvad  der  er 
 organisationens klare værdier og kendetegn. (Albert og Whetten, 1985: 78) 


Image 


Grundlæggende  er  en  virksomheds  image,  omverdenens  samlede  opfattelse  af  virksomheden, 
 indeholdende både kulturelle aspekter, og virksomhedens identitet.  


En  organisations  omdømme  kan  på  mange  måder  være  et  skub  i  den  rigtige  retning  da 
konkurrencen er så stor. Det er vigtigt at skabe et godt image, som kan beskrives som et godt her – 
og - nu billede af organisationen, eller af et produkt. Et billede, man som forbruger danner sig af 
virksomheden  og/eller  produktet,  men  hvor  virksomheden  aktivt  kan  gå  ind  og  arbejde  for  at 
skabe eller vedligeholde et godt image. Dette er derfor en central ledelsesopgave, men kan gøres 
ved at se nærmere på virksomhedens identitet (Schnoor & Pedersen, 2009).   
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 Forretningsstrategier  og  produktændringer  er  ting  der  er  håndgribelige  at  genoprette,  men 
 organisationens omdømme er noget sværere at få vendt, når forbrugerne først har fået en negativ 
 opfattelse. I mange tilfælde skal der noget ekstraordinært til hvis ikke forbrugerne skal benytte sig 
 af nogle konkurrenter i stedet. Det kan være en lang-sigtet og usikker proces at få vendt til noget 
 positivt. 


”A risk to its reputation is a threat to the survival of the enterprise.” (Firestein, 2006: 26) 


 Ifølge  Shultz  (2005)  tager  corporatebranding-teorien  udgangspunkt  i  virksomhedens  identitet 
 også svarende til ”hvem organisationen er”. For til fulde at få en forståelse af corporatebranding 
 er  det  derfor  nødvendigt  at  man  har  stiftet  bekendtskab  med  identitetsbegrebet,  og  hvilke 
 hensigter der ligger heri. 


Vision 


Virksomhedens  vision  tager  udgangspunkt  i  ledelsens  mål  for  fremtiden,  og  har  derigennem  til 
 formål  at  angive  virksomhedens  fremtidige  retning.  Visionen  kan  skelne  meget  mellem 
 virksomheder  og  kommuner  som  denne  case  har  fokus  på  da  kompleksiteten  i  visionen  i  en 
 kommune  er  noget  større,  frem  for  en  virksomhed  med  specifikke  produkter  til  specifikke 
 målgrupper. 


Kultur 


Kulturen i en virksomhed består af de antagelser, overbevisninger, værdier og praksisser, som er 
historiske funderet i virksomheden. Kulturen handler derfor om, ’hvor vi kommer fra’ og ’hvordan 
vi  gør  tingene’  i  medarbejdernes  opfattelse  af  virksomheden.  Brandets  elementer  har  en 
sammenhæng  hvilket  gør  at  brandets  forskellige  interessenter  alle  bidrager  til  brandet  (Schultz, 
2005).  Set  i  en  kultur-vision  relation,  kan  man  sammenfatte  det  som  medarbejdernes  indsats  i 
forhold til virksomhedens samlede vision. Man kan også se det i en identitet-kultur relation hvor 
de værdier der eksisterer i virksomheden er med til at danne den kultur der fra organisationens 
side  er  den  ønskede  i  forhold  til  værdierne.  Ledelsens  rolle  består  heri  at  danne  en 
overensstemmende balance mellem disse fire elementer (Schultz, 2005). 
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 2.5 Place Branding 


Place branding udspringer af place marketing teorien, og er en del af den generelle brandingteori. 


Lande  har  markedsført  sig  gennem  de  sidste  århundreder,  men  processen  blev  først  gjort  til  en 
 videnskab op gennem 1950’erne hvor markedsanalytikere forsøgte at udvikle markedsføringen af 
 steder i takt med produkter og service (Anholt, 2010). (Kotler et al. 1993), som udviklede begrebet 
 strategisk  place  marketing,  var  blandt  de  første  teoretikere  der  mente  at  det  var  nødvendigt  at 
 lande,  regioner  og  byer  var  nødvendige  at  brande  på  samme  måde  som  organisationer  hvis  de 
 skulle være i stand til at følge med i den globale konkurrence (Anholt, 2010).  


Gennem de seneste 20 år er der kommet et forøget fokus på det teoretiske værktøj kaldet Place 
 Branding.  Dette  har  til  hensigt  at  markedsføre  steder  af  forskellig  størrelse,  henholdsvis  byer, 
 regioner,  og  lande  på  grund  af  den  hastigt  voksende  globalisering  som  resulterer  i  øget 
 konkurrence fra andre lande, byer og regioner. 


En af grundene til at placebranding er så vigtigt på et globalt niveau, ligger i det faktum at turisme 
 og  rejser  har  udviklet  sig  til  en  global  industri  og  er  desuden  blevet  betragtet  som  den  hurtigst 
 voksende industri i verden (Caldwell, 2004: 50). I forhold til beskæftigelse er turisme samtidigt den 
 største  industri  i  verden  med  et  globalt  BNP  på  ca.  10  procent  (Lyck,  2010).  På  dette 
 konkurrenceprægede  marked  hvor  formålet  er  at  opnå  investeringer  med  indadgående  effekt 
 samt besøgende og jobs er lande, regioner, og byer begyndt at bruge de markedsføringsteknikker 
 de er fortrolige med i forhold til markedsføring af produkter til at vinde indpas på markedet.  


Ifølge  Dinnie  (2010)  har  et  lands  omdømme  en  direkte  og  målbar  indflydelse  på  stort  set  alle 
 aspekter af dets involvering med andre lande, og spiller en kritisk rolle I dets økonomiske, sociale, 
 politiske og kulturelle udvikling. Man kan dog ikke i brandingen af byer, af denne grund, benytte 
 sig direkte af landets brandingstrategi da byer er mere afhængige af udviklingen på markedet. 


“Place branding brings added attraction to a place, the central issue being to build the 
brand identity of a place” (Rainisto, 2003: 44) 
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 Selvom  der  kan  være  mange  ligheder  mellem  måden  man  markedsfører  produkter  i  forhold  til 
 steder, er der stadig væsentlige forskelle i processen som gør det uhensigtsmæssigt at gribe det 
 ens an. Inde for private organisationer handler det først og fremmest om at skabe omsætning og 
 om  at  nå  de  ønskede  økonomiske  resultater.  Når  det  kommer  til  brandingen  af  steder  er  der 
 målsætninger som rækker ud over det økonomiske. 


Organisationer er afhængige af staten i forhold til at brande deres produkter og service. På samme 
 måde som en organisation har behov for folk til at brande deres produkt eller organisationen som 
 helhed,  har  steder på  samme  måde behov  for  folk  til  at brande  det. Da  man  imidlertid  ikke  kan 
 behandle  et  sted  som  et  produkt  da  der  er  mange  faktorer  der  spiller  ind  (turisme,  teknologi, 
 investeringer,  erhverv)  hvilket  gør  at  destinationens  brand  aldrig  vil  være  udviklet  eller 
 koordineret i samme retning, må man forsøge at tilpasse brandingbegreberne så de forekommer 
 hensigtsmæssige. 


Centralt for place branding er udviklingen af destinationens identitet, hvilket udgør den aktive del i 
 ledelsesprocessen.  


”Branding is a responsibility and an issue for the top management in place marketing, as it should 
 also be in corporate marketing” (Teemu & Rainisto, 2009: 25).  


Identitet  er  det  mest  grundlæggende begreb  da  det  styrer hvordan  brandet  gerne  vil  opfattes.  I 
 forhold  til  branding  af  et  sted,  er  det  derfor  vigtigt  at  der  er  en  klar  vision  om  hvordan  stedet 
 ønskes  opfattet.  Identitet  skal  gerne opfylde  budskabet  omkring  de brandingkriterier der  samlet 
 set gør at stedet differentierer sig og herigennem styrer brandets image. 


Stedets  image  opstår  ud  fra  dets  geografiske  attraktioner,  dets  historie,  kunst,  musik,  events, 
nuværende  eller  forhenværende  indbyggerberømtheder  samt  lignende  elementer,  hvilket  på 
forskellig vis giver stedets omverden forudgående indtryk. Da image, i forhold til et produkt, kan 
have langvarige konsekvenser for stedets omdømme, er det i forhold til placebranding ligeledes en 
faktor  man  skal  være  opmærksom  på.  Har  et  sted  først fået  et dårligt  omdømme,  kan  det  være 
vanskeligt at genoprette. 
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”Consistent  and  professional  development  of  the  place  brand  promotes  the  operational  
 preconditions of export businesses, bring more tourists and tourism income into place, results in a 
 competent workforce and attracts investments, as well as improving the operational preconditions 
 of  public  diplomacy.  This  is  because  the  place’s  image  communicates  the  right  messages  in  the 
 right way.” (Teemu & Rainisto, 2009) 


Placebranding-teorien beskæftiger sig med brandingen af steder generelt, og processen i branding 
 af  henholdsvis  lande,  regioner og  byer  kan  ses under  ét  i den  forstand,  at  det  i  alle tilfælde  kan 
 være et initiativ fra det offentlige. Målet med brandingen af lande, regioner og byer er overordnet 
 set også det samme; at skille sig positivt ud nationalt eller internationalt for at tiltrække tilflyttere, 
 arbejdskraft, erhvervsliv og/eller turister. Lande, regioner og byer har som steder også hver især 
 forskellige mål, målgrupper, og forskellige vilkår. 


2.5.1 Udfordringer ved Placebranding 


Placebranding  har  fået  en  noget  skeptisk  modtagelse.  Kritikere  har  relateret  destinationer  som: 


”forests  of  logos,  slogans  and  messages”  (Pasquinelli,  2010:  559),  på  baggrund  af  samfundenes 
 blinde tillid til deres brand.  


Pasquinelli argumenterer for at placebranding skal opfattes som  et led i en udviklingsstrategi da 
 det skal bidrage til at gøre motiverne, og visionerne mere klare for de lokale aktører. Det er derfor 
 vigtigt  at  brandinginitiativerne  bliver  varetaget  af  nogle  aktører  som  er  rettet  mod  en  samlet 
 udviklingsstrategi  hvor  alle  interessenter  er  inde  over.  Bliver  dette  ikke  overholdt,  kan  det  have 
 risikable konsekvenser for den brandede destination da risikoen for at tabe kredibilitet er højere. 


2.5.2 Forskelle mellem placebranding og produkt branding  


I brandingteorien er der som sagt de to forskellige perspektiver, den klassiske product branding, 
og  den  nyere  corporatebranding  som  placebranding  stammer  fra.  Spørgsmålet  om  hvilket 
perspektiv man har på citybranding, har betydning for hvordan man opfatter citybrandet, og hvad 
brandingprocessen  indebærer.  Betragter  man  citybranding  som  en  kortsigtet  proces  med  et 
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 eksternt fokus på bestemte målgrupper, eller som en langsigtet proces der involverer hele byen/ 


kommunen med fokus på alle interne og eksterne interessenter? Jeg vil forsøge at se nærmere på 
 de to tilgange i forhold til en citybranding proces.  


Udviklingen  af  et  placebrand  adskiller  sig  en  del  fra  udviklingen  af  et  productbrand.  Den  mest 
 centrale  forskel  ligger  i  spørgsmålet  omkring  hvad  der  søges  brandet  (Teemu  &  Rainisto,  2009). 


Hvor  produkter  er  forholdsvist  håndgribelige  i  en  virksomhed  eller  i  et  samarbejde  mellem 
 virksomheder med samme målsætning er den brandede destination indenfor placebranding noget 
 mere  kompleks  da der  indenfor  placebranding  er  mange  forskellige  aktører  man  skal  tage  højde 
 for som borgere, politikere og kommunen. 


I forhold til målsætning, er det for størstedelen af produkternes vedkommende for virksomheden 
 bag, at opnå en profit. Her argumenterer Simon Anholt for at målsætningen når det kommer til at 
 brande en destination, i højere grad er at opnå politiske og socioøkonomiske resultater, hvilket gør 
 brandingprocessen noget mere kompleks da en destination som produkt ikke på samme vis, kan 
 ændre ved folks indtryk i forhold til et reelt produkt (Pasquinelli, 2010).  


Politikere mener at branding er en billig, let og synlig måde at skabe opmærksomhed på da det i 
 mange tilfælde får lokale institutioner til at stå frem og udtrykke hvad der er behov for, hvilket kan 
 bidrage til at udvikle stedets identitet. Dette kan dog i visse tilfælde føre en masse begrænsninger 
 med  sig  da  lokale  aktører  har  forskellige  visioner,  hvilket  skaber  en  blandet,  og  modstridende 
 brandingstrategi (Pasquinelli, 2010).  


Der  er  altid  en  langt  større  mængde  af  aktører  involverede  som  gerne  kan  være  mere 
 forskelligartede,  i  forhold  til  de  aktører  der  forekommer  i  produktionen  af  et  produkt.  Dette 
 skyldes at der er mange forskellige målsætninger der ønskes opnået i brandingen af en destination 
 da de involverede gerne har vidt forskellige mål, ressourcer og evner.  


En  udfordring  ved  Place  branding,  er  den  lave  grad  af  kontrol.  Ejerskabet  kan  ikke  defineres  i 
forhold  til  en  destination,  hvorimod  det  i  de  fleste  tilfælde  er  veldefineret  inde  for 
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 productbranding  hvor  en  organisation  legalt  ejer  det  pågældende  brand  (Anholt,  2007).  Set  i 
 relation til et erhverv hvor der som regel er en beslutningstager, er der i placebranding adskillige 
 organisationer  involverede,  hvilket  gør  at  de  forskellige  organisationer brander  det  samme  sted, 
 men  med  forskellige  argumenter,  og  til  tider  endda  med  modsatte  argumenter.  Dette  gør  det 
 samtidigt vanskeligt for organisationerne at finde en fælles målsætning.  


Placebranding  kan  have  den  udfordring  at  den  i  forhold  til  mange  produkter,  kan  være  meget 
 sæsonpræget.  Byer  som  Paris  og  Barcelona  kan  i  løbet  af  sommersæsonen  være  en  meget 
 anderledes oplevelse end at besøge dem om vinteren. Herigennem er turismen stærkt influeret af 
 turisternes forventninger som ikke kan garanteres at blive indfriet. 


Karavatzis  argumenterer  for  at  der  også  er mange  sammenligninger  mellem  productbranding  og 
 placebranding da begge må tage højde for socialt ansvar samt tage højde for forskellige identiteter 
 (Ashworth,  2009).  Ydermere  kan  der  være  en  lang  udviklingsproces  blandt  dem  begge  da  er  i 
 forhold  til  at  udvikle  en  by  kan  være  mange  udfordringer  i  forhold  til  de  nuværende  borgeres 
 forskellige holdninger til det, byens økonomi og den tid det tager at udvikle byen. 


Udviklingen af Placebranding gennem de senere år har skabt en stærk konkurrencesituation både 
 på regionalt og nationalt niveau hvorigennem mange forsøger bedst muligt at fremhæve fordelene 
 ved netop deres beliggenhed, og hvilke fordele der er ved at rejse eller flytte derhen. Jeg vil i det 
 følgende forklare hvilke værktøjer der bliver benyttet når man forsøger at fremme brandingen af 
 en by.    


2.6 Citybranding 


Selve brandingbegrebet er som sagt udviklet, og har længe været brugt i det private erhvervsliv. 


Der findes i litteraturen ikke en fast definition på hvad citybranding er, men citybranding kan helt 
 overordnet  beskrives  som  idéen  om  at  overføre  brandingbegrebet  til  en  by.  Formålet  med 
 citybranding  er  således at  differentiere  byen  i  forhold  til andre  byer  ved  at udvikle  et  citybrand. 


Byer  og  turistdestinationer  er  koncepter  der  godt  kan  overlappe  hinanden  da  en  by  ofte  kan 
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 betragtes  som  en  turistdestination.  Men  i  forhold  til  citybranding,  er  der  ofte  langt  flere 
 strategiske målsætninger og målgrupper involveret, set i forhold til turismeindustrien. 


  


Det viser sig at branding af byer er langt mere komplekst end brandingen af lande eller regioner da 
 de  ofte  mangler  mulighederne  for  at  identificere  sig  selv  med  velkendte  kernekompetencer, 
 hovedsageligt menneskelige aktiver såsom politikere, kunstnere og berømtheder (Herstein, 2007). 


Dette viser sig endnu vanskeligere for mindre byer og for byer der ikke umiddelbart kan betegnes 
 som værende attraktive.  


  


Der  er  mange  faktorer der  spiller  ind  når  en  by  forsøges  brandet.  Adskillige  teoretikere  inde  for 
 citybranding, mener at der er behov for en kreativ indflydelse hvis en by skal formå at brande sig 
 succesfuldt.  Med  kreativ  indflydelse  menes  der  at  der  er  et  behov  for  folk  med  en  kreativ 
 indflydelse  på  omverdenen.  Eksempler  på  dette  kan  være  arkitekter,  eller  kunstnere  såsom 
 skuespillere, malere eller musikere som har gjort sig bevidste i omverdenen og igennem dem kan 
 give byen nogle særlige kendetegn.  


Andre  teoretikere  mener  at  der  er  behov  for  en  central  planlægning  fra  regeringens  side  for  at 
 fremme de dele af byen hvor der bygnings- og udseendemæssigt er behov for det. Ifølge Dinnie 
 (2010), er der tre kerneelementer man skal have for øje når man søger at fremme en bys succes. 


Brand architecture, brand attributes og sustainability. 


Brand  arkitektur  er  blevet  defineret  som  ”An  organisation’s  approach  to  the  design  and 
 management of its brand portfolio”. (Dinnie, 2010: 4)  


Dette koncept kan forstås som måden hvorpå man søger at opnå et citybrand som kan varetage 
 alle  områder  hvor  byen  kan  brande  sig  til  deres  forskellige  målgrupper,  men  stadig  have  et 
 overordnet brand som dækker over dem alle, og som alle kan have et relativ til. Målgrupperne kan 
 være mangfoldige, det kan blandt andet være turister, indbyggere eller investorer. 


Brand attributter kan forstås som de centrale elementer ved byen der giver den kendetegn. For at 
en  by  kan  opnå  nogle  unikke  kendetegn  som  skaber  interesse,  er  der  behov  for  interessenters 
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 medvirken. Der kan være mange måder at gøre det på, det kan være igennem madkultur, film og 
 teater,  eller  gennem  implementeringen  af  vedvarende  energi  som  København  forsøgte  at  bruge 
 som  imagefaktor  under  klimakonferencen  i  december  2009.  Her  vil  en  netværksbaseret  tilgang 
 være  mere  hensigtsmæssig  hvor  offentlige  instanser  og  private organisationer  samarbejder  med 
 henblik på at distribuere deres sub-brands ud gennem den samlede citybrand-strategi. 


Ifølge Dinnie, er brandets bæredygtighed ligeledes vigtigt når det kommer til brandingen af byen. 


Byens  udseende  vil  her  være  relevant  at  tage  hånd  om,  for  at  vise  hvor  godt  byen  klarer  sig 
 igennem diverse miljøvenlige midler som kan gavne indbyggerne i den givne by samt potentielle 
 besøgende som muligvis kunne overveje at flytte til. Midlerne hertil kan være at skabe nye grønne 
 områder  indenfor  de  mest  befolkningsmættede  områder  med  eventuelle  træer  og  søer,  for  at 
 skabe en bedre atmosfære i områder der ellers ville ligne grå betonkvarterer. 


Et  interessent  område  er  indbyggernes  indflydelse  på  byens  omdømme.  Det  er  igennem 
 indbyggerne at folk udefra hører hvad der sker af aktiviteter, hvad der er af muligheder for børn, 
 ældre,  sportsinteresserede,  boligsøgende  og  så  videre.  Naturligvis  bliver  byen  også  brandet 
 gennem medierne, men indbyggerne har en stor indflydelse på folks indsigt i byen udefra. Det er 
 naturligvis  ikke  selvsagt  at  alle  indbyggere  i  en  kommune  er tilfredse  med  deres  beliggenhed  og 
 muligheder,  men  ikke  desto  mindre  er  det  dem  der  bringer  liv  til  byen.  Det  er  derfor  vigtigt, 
 ligesom organisationer der lige har fået nye kunder forsøger bedst muligt at holde på dem, at byen 
 igennem  dens  muligheder  også  forsøger  at  holde  på  dens  borgere  som  kan  være  et  direkte 
 kommunikationsled  til  at  få  endnu  flere  borgere  eller  turister  til.  Det  er  derfor  vigtigt  at  byens 
 ledelse sørger for at forøge glæderne, og mulighederne for borgerne ved at bo i den givne by. Til 
 det er der de basale behov som de fleste borgere ser som præferencer for at overveje bosættelse. 


Disse  er  økonomisk  attraktive  hus  eller  lejlighedspriser,  gode  transportmuligheder,  gode 
 institutionsmuligheder, uddannelsesmuligheder og muligheder for sociale aktiviteter.  


Forøges  borgernes  glæde  ved  deres  bopæl,  vil  deres  interesse  i  at  blive  også  forøges  (Dinnie, 
2010).  Borgerne  kan  med  tiden  føle  et  tilhørsforhold  til  byen  da  den  kan  medvirke  til  at  skabe 
rammen  omkring  borgernes  fritidsaktiviteter  samt  udvikling,  og  netværk.  Skaber  byen  positive 
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 associationer for borgerne, vil de også kommunikere det ud til deres netværk, hvilket hurtigt kan 
 skabe  en  bredere  interesse  for  byen,  og  kan  derigennem  gøre  den  attraktiv  for  potentielle 
 boligsøgende. For at et citybrand kan være effektivt, er der derfor brug for både borgerne, lokale 
 organisationer, og byens kommunikationsledelse. 


” Articulating a shared vision for the city’s future is the starting point for crafting the city brand 
 strategy.” (Dinnie, 2010: 12) 


Det har en stor betydning at byens administration sørger for en samlet branding strategi, hvor der 
 bliver  set  på  alle  byens  muligheder  i  forhold  til  hvad  byen  har  af  stærke  og  svage  sider,  hvilke 
 økonomiske  og  sociale  muligheder  der  er,  og  sørger  for  at  der  bliver  prioriteret  så  hvert 
 udviklingselement får et udbytte i forhold til den samlede branding strategi. Satser man for meget 
 på  et  område,  kan  det  hurtigt  få  en  negativ  indflydelse  på  brandingværdien  som  udefra  ikke  vil 
 synes gennemtænkt og derfor vil skabe utilfredshed, hvilket kan skade byens omdømme. Det er 
 derfor vigtigt at man har en realistisk plan, hvor man forsøger at dække så mange interessenter 
 som muligt så graden af utilfredshed minimeres.  


En succesfaktor inden for citybranding er i høj grad også mængden af turisme. Der er byer i verden 
 der  næsten  udelukkende  lever  på  deres  turisme  som  Venedig  i  Italien.  Ifølge  Urry  (2002),  er 
 grunden  til  at  folk  i  stigende  grad  vælger  byrejser,  at  de  gerne  vil  se  noget  som  er  meget 
 anderledes  end  det  de  kommer  fra.  Her  kan  nogle  byer  godt  have  særpræg  som  giver  dem  et 
 forspring  i  forhold  til  mindre  byer.  Venedig  som  har  vand  gennem  gaderne,  og  Paris  som  har 
 Eiffeltårnet, er eksempler på byer med særlige kendetegn. 


Turister kan, på samme måde, blive draget til specifikke byer, hvis der i den pågældende by bliver 
afholdt nogle aktiviteter som i nogle situationer også kan være med til at kendetegne byen. Hertil 
kan  man  nævne  modeugen  i  København,  eller  filmfestivalen  i  Cannes.  Bliver  disse  begivenheder 
udnyttet  effektivt,  kan  der  være  muligheder  i  forhold  til  turisme  som  Cannes  filmfestivalen  har 
været i mange år, og dermed skaber en årlig turismeindtægt på grund af festivalens popularitet. 
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 Ifølge Dinnie (Dinnie, 2010), er der behov for at alle byens interessenter medvirker i et koordineret 
 samspil,  for  at  opnå  så  effektivt  et  udbytte  som  muligt  i  forhold  til  at  markedsføre  byen,  og  på 
 andre  måder  skabe  mulig  interesse  som  kan  udvikle  sig  til  eventuel  vækst.  Herigennem  gælder 
 faktorer  såsom  turisme,  kommunepolitik,  indbyggere,  private  organisationer  beliggende  i  den 
 pågældende kommune/by, kultur, uddannelse.   


Hvis en by ønsker en markant udvikling, er det en væsentlig fordel hvis der er nogle stakeholdere 
 involverede  som  kan  bidrage  økonomisk  til  at  realisere  udviklingen.  Det  er  her  vigtigt  at 
 stakeholderne  forstår  klart  og  tydeligt  hvad  der  ønsket  realiseret,  og  at  stakeholderne  er 
 involverede i det. Bakker de ud eller ønsker de midt i processen at gøre tingene anderledes, vil det 
 naturligvis få konsekvenser. Sørger byens bestyrelse for at involvere stakeholderne ordentligt, er 
 de også mere villige til at være åbne over nye udviklingsmæssige tiltag, og vil dermed også være 
 mere interesserede i at investere i det økonomisk.  


2.6.1 City Design 


City  design  beskriver  hvordan  en  by  kan  være  et  bedre  sted  at  være  for  byens  borgere.  Steffen 
 Gulmann lægger vægt på at borgerne er byens primære interessant da det er dem der bringer liv 
 til den. Det pointeres at alle byer i bund og grund er forskellige, hvilket gør at der er muligheder 
 for  alle  byer  for  at  brande  sig,  og  differentiere  sig  fra  hinanden.  Derfor  er  det  ærgerligt  at  byer 
 visuelt  minder  så  meget  om  hinanden  arkitektonisk,  strukturelt,  og  i  visioner  giver  han  som 
 eksempler.  


CityDesign er udgangspunktet for selve citybranding-processen. CityDesign er en holistisk proces, 
der involverer byens aktører (borgere, erhverv og turister), der i samarbejde med kommunen og 
andre  magthavere,  skal  udvikle  det,  der  kaldes  byens  scene  (bl.a.  byens  sjæl  og  værdier,  tilbud, 
infrastruktur og image) gennem strategier, der medfører udviklingsplaner og ændringer, der har til 
hensigt  at  være  til  glæde  for  borgerne.  Citybranding  handler  ifølge  Steffen  Gulmann 
grundlæggende om at skabe følelsesmæssige relationer imellem en by, dens borgere, erhvervsliv, 
turister, og den øvrige omverden. Citybranding skal derfor tage udgangspunkt i byens sjæl, byens 
vision, og byens tilbud. 
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 Gulmann  argumenterer  for  at  byer  ikke  nødvendigvis  bør  konkurrere  om  at  tiltrække 
 virksomhederne,  men  i  højere  grad  mængden  af  kreativ  og  kompetent  arbejdskraft.  Har  man 
 dette,  vil  det  også  være  mere  attraktivt  for  virksomhederne  at  bosætte  sig  i  byen.  Han  lægger 
 vægt  på  beliggenhed  samt  stabile  sociale  forhold  hvilket  vil  kunne  lede  til  økonomisk  vækst  for 
 virksomheden da den ud fra disse faktorer bedre vil kunne holde på sine medarbejdere. 


Da Steffen Gulmanns tilgang til citybranding ligeledes er en samlet vision der involverer alle typer 
 af  interessenter,  kan  man  sammenfatte hans tilgang  som  værende  en  corporatebranding-tilgang 
 som  også  tager  udgangspunkt  i  byens  interne  og  eksterne  interessenter  i  forhold  til  at  udvikle 
 citybrandet. 


2.6.2 Opsummering af citybranding-midlerne 


Jeg  vil  i  det  følgende  give  et  overblik  over  hvilke  midler  citybranding-teoretikere  mener  byer  og 
 kommuner bør bruge når de forsøger at brande sig. Dette er for  at pointere hvilke citybranding-
 egenskaber der kan gavne Furesø Kommune. 


-  Kreativ indflydelse (fx arkitekter, skuespillere, dansere, festivaler) 


-  Brand arkitektur (samlet planlægning fra regeringens side, om at skabe en brand arkitektur 
 der  kan  henvende  sig  til  alle  mulige  interessenter  i  forhold  til  Farum  by  og  Furesø 
 kommune, (fx investorer, borgere, turister) 


-  Brand attributter (kendetegn ved byen, fx Furesøs idrætsfaciliteter, byliv, erhvervsliv) 
 -  Netværksbaseret  tilgang  (Et  koordineret  samspil  mellem  kommunens  beliggende 


virksomheder  og  de  offentlige  instanser  med  henblik  på  at  skabet  en  samlet  vision  der 
 kommer klart ud til befolkningen) 


-  Brandets  bæredygtighed  (Hvor  godt  kommunen  og  byen  ser  ud  udadtil,  fokus  på 
 virkemidler der kan gøre byen interessant for potentielle borgere) 


-  Tiltag for at sikre borgernes glæde ved kommunen 


-  En fælles strategi der søger at dække så mange behov som muligt 
-  Turisme 
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 2.6.3 Competitive Identity 


Simon Anholt har i bogen: Competitive Identity - the New Brand Management for Nations, Cities 
 and  Regions(2007),  fremstillet  en  anden  tilgang  til  brandingen  af  lande,  regioner  og  byer  som 
 ifølge ham adskiller sig fra de øvrige branding tilgange (Anholt, 2007: 4) Denne tilgang beskriver 
 han  som  en: ”new  model  for  enhanced  national  competitiveness  in  a  global  world  (2007:  3)”. 


Anholt  argumenterer  for  at  steder  med  et  godt  omdømme  lettere  vil  kunne  begå  sig 
 internationalt, hvorimod steder med et dårligt omdømme i større grad vil finde stort set alt i en 
 brandingsammenhæng vanskeligt og til tider nærmest umuligt (2007, 2).  


Anholt  lægger  vægt  på  et  problem  om  at  mange  af  de  organisationer  som  har  en  interesse  i  at 


markedsføre  stedet  ikke  gør  dette  koordineret,  men  i  


stedet  udelukkende  søger  at  fremme  deres  egne  målsætninger,  hvilket  fører  til  blandede 
 brandingvisioner. I stedet burde byens interessenter koordinere brandingen af stedets omdømme 
 så det får et samlet omdømme som når effektivt ud(2007: 3). Der er derfor et behov for at udvikle 
 og  opretholde  brandet,  men  samtidigt  søges  dette  også  gjort  i  samarbejde  med  stedets 
 organisationer med henblik på en fælles retning for stedets omdømme. I competitive identity som 
 citybranding-tilgang handler det ikke så meget om hvor god reklame og markedsføring stedet kan 
 opstille, men i højere grad om at ændre opfattelsen om stedet, hvilket vil kræve en koordineret 
 tilgang fra alle de interessenter der har en indflydelse på stedets omdømme (2007: 29). 


Anholt beskriver overordnet processen i at skabe en Competitive Identity som at beslutte sig for 
 en konkurrencedygtig strategi, og få en stor del af interessenternes støtte til strategien, derefter 
 bidrage  til  at  skabe en  atmosfære  for  nytænkning  blandt  de  interessenter  og  vise dem,  hvordan 
 nytænkning  både  kan  være  gavnlig  for  deres  område,  og  være  sammenhængende  med 
 Competitive  Identity-strategien  (Anholt,  2007:  37).  Kun  ved  at  skabe  nye  idéer  som  er 
 sammenhængende med strategien, kan stedet gøre sig forhåbninger om at ændre sit omdømme. 


Opsummeret  beskriver  Anholt  competitive  identity:”80  per  cent  innovation,  15  per  cent 
coordination and 5 per cent communication”(Anholt, 2007: 37). 
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 Den  primære  udfordring  ligger  her  også  i  at  få  samspillet  mellem  interessenterne  til  at  fungere, 
 hvilket set fra et virksomhedsmæssigt synspunkt, ikke vil have samme udfordring da afdelingerne 
 ikke har nogen grund til at modarbejde hinanden da de i så fald ville modarbejde sig selv i forhold 
 til at nå organisationens overordnede målsætning.  


Anholt  argumenterer  for  at  man  ikke  bare  kan  skabe  et  brand  til  et  sted  da  det  hele  tiden  har 
 eksisteret på et eller andet plan da befolkningen, kulturen, den sociale og den politiske kontekst 
 allerede har skabt brandet. Han mener at man i en generel corporatebranding-tilgang forsøger at 
 skabe et brand til et sted. Dog vil jeg argumentere for at Anholts tilgang til brandet lægger sig op 
 af en corporatebranding-tilgang da man på samme måde tager udgangspunkt i byens ”sjæl”, altså 
 borgere,  services,  interessenter  og  muligheder,  hvilket  baner  vejen  for  en  fælles  fremgang  som 
 også er den tilgang man har i corporatebranding. 


2.6.4 Udfordringer ved citybranding 


Mogensen og Ellerbæk har i deres afhandling City Branding(2005) oplistet en række udfordringer 
 med baggrund i litteraturen omkring citybranding der synliggør hvilke generelle udfordringer der 
 er  for  en  by.  Som  det  vil  fremgå  af  listen,  er  det  som  udgangspunkt  kommunen  der  står  bag 
 brandingprocessen.  


1.  De mange aktører og den organisatoriske kompleksitet: Som sagt betyder det, at brandingen 
 af en by er kompleks, tidskrævende og sætter store krav til koordinering.   


2.   Den politiske udfordring: Byen indgår i et politisk system, hvor den nationale lovgivning kan 
 begrænse handlefriheden i forhold til branding, kommunen skal for eksempel overholde 
 forvaltningsloven, offentlighedsloven og kommunalfuldmagten, derudover kan der være nogle 
 konkurrerende politiske mål i byrådet, som kan vanskeliggøre brandingprocessen. 


3.   Den økonomiske udfordring: De begrænsede budgetter i det offentlige samt sårbarhed over for 
budgetnedskæringer kan skabe forhindringer for gennemførelsen af brandingen.  
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 4.   De strategiske og operationelle evner: For at gennemføre brandingen skal kommunen kunne 
 håndtere de strategiske analyser og valg, samtidig med, at kommunen evner at føre tiltagene ud i 
 livet. 


5.   Valget af brandingstrategi: kommunen og de øvrige aktører skal blive enige om hvilken 
 strategi, de skal anvende. Dette vanskeliggøres yderligere, hvis de involverede ikke har en 
 ordentlig forståelse af hvad branding er. 


6.   Målgruppefokusering: De mange mulige målgrupper gør det vanskeligt at afgøre, hvem 
 brandingen skal henvende sig til.  


7.   Måling: Det er vanskeligt at måle på effekten af brandingen, da der mangler afprøvede 
 metoder og kriterier. Den manglende måling og demonstration af resultater af brandingen har 
 betydning for om politikerne kan overbevises om at prioritere en brandingindsats.  


2.7 Delkonklusion 


Citybranding som teoretisk felt, trækker på den generelle brandingteori, og placerer sig inden for 
 placebranding-teorien. Der er en række udfordringer for at brande en by. Citybrands har en række 
 ligheder med corporate brands, og betingelserne for corporatebranding, men adskiller sig ved at 
 de fleste af lighederne er mere fremtrædende i byernes kontekst. Flere teoretikere vurderer dog 
 at citybranding kan trække på en corporatebranding-tilgang hvis den tilpasses konteksten. 


Farum  har,  som  mange  andre  byer,  en  masse  at  byde  på.  Jeg  vil  i  det  følgende  forsøge  at 
 fremhæve  hvilke  fordele  byen  besidder  og  som  de  igennem  citybranding  kan  anvende  til  deres 
 fordel.  


Del 3 


3.1 Den offentlige sektor 


Jeg vil i dette afsnit beskrive den offentlige sektor som område og hvordan området har udviklet 
sig i forhold til nye kommunikative behov og tendenser, for at kunne give et overblik over hvilken 
funktion de præcist har i forhold til borgerne. 
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