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1 Bakgrund och syfte

Bilden av Ulricehamn — varumarket — skapas gemensamt av alla som bor
och verkar har. Denna insikt ar nyckeln till ett framgangsrikt
varumarkesarbete. For att ta ett helhetsgrepp kring varumaérket Ulricehamn
kravs darfor ett forhallningsatt och en strategi som innefattar hela
Ulricehamn: kommunorganisationen saval som naringslivet, foreningslivet
och manniskorna som bor har.

Syftet med var varumarkesstrategi ar att ge en tydlig riktning for
varumarket Ulricechamn — med ett gemensamt mal och ett gemensamt
forhallningssitt for vart arbete. Varumarkesstrategin ar val forankrad i
Ulricehamns vision 2040 och ger forutsattningar for ett effektivt
varumarkesarbete och ett vixande Ulricehamn.

Strategi och plattform kan anvindas av hela Ulricehamn i fragor som ror
kommunens utveckling och tillvaxt, oavsett om utforaren ar
kommunorganisationen, en forening, ett foretag eller en lokal influerare.

Som agare av dokumentet ar det kommunikationsenhetens ansvar att vid
behov tolka, utveckla och uppdatera strategi, hierarki och plattform for
varumarket Ulricehamn.

1.1 Vad ar en varumarkesstrategi

En varumarkesstrategi definierar de strategiska principerna i
varumarkesarbetet och hur Ulricehamn mest effektivt bor ga till vaga for att
bedriva detta arbete.

En viktig del av strategin ar varumdrkeshierakin. Den fortydligar hur de
olika varumirkena inom Ulricehamn och Ulricehamns kommun ska
forhalla sig till varandra for att skapa en tydlig och enhetlig bild mot vara
externa malgrupper.

Tillsammans anger strategin och hierarkin ramarna for arbetet — hur vi
mest effektivt ska kommunicera varumarket Ulricehamn.

Sjalva innehaéllet i det vi ska kommunicera, alltsa vilka tillgangar,
karnviarden och budskap vi ska lyfta fram for att marknadsfora Ulricehamn,
presenteras i varumdrkesplattformen.



2 Varumarkesstrategi

2.1 Overgripande strategi

“Bilden av Ulricehamn skapas gemensamt av alla

som bor och verkar hdr — handlingar och aktiviteter paverkar mer dn ord.
Darfor byggs ett starkt varumdrke bdst genom att forst stimulera till
attraktiva aktiviteter. Forst ddrefter kommunicera dem.”

Overgripande strategi for varumarke Ulricehamn

Den 6vergripande strategin for varumarket Ulricehamn dr att via en bred
och oppen varumarkesplattform ge fler majlighet att bidra till en tydlig och
attraktiv bild av Ulricehamn. Vara principer for varumarkesarbetet anger
hur arbetet ska bedrivas och utformas for att fa storst effekt.

2.1.1 Principer for varumarkesarbetet

Varumarkesplattformen omfattar hela Ulricehamn,
kommunorganisation savil som naringsliv, foreningsliv och invanare
(intressenterna).

Plattformen har sin utgadngspunkt i ett gemensamt mal om tillvixt.

For att oka tydligheten kring hur intressenter kan bidra i arbetet bryts
tillvaxtmalet ner i specifika effektmal eller indikatorer (dar det bedoms
relevant). Exempel pé relevanta indikatorer/effektmal kan vara NKI,
nyetableringar av foretag, andel inflyttade eller placering i rankingar.
Varumarkesplattformen prioriterar de budskap och tillgdngar som bast
bidrar till att uppfylla malet om tillviaxt for att 6ka resurseffektiviteten i
arbetet.

Varumairkesplattformen dgs av kommunikationsenheten som driver
tillampning, forankring och dialog med intressenter.

Kommunens varuméarken omfattas av en tydlig hierarki
(varumarkeshierarki).



2.2 Strategisk modell for

varumarkesarbetet

Modellen f6r varumarkesarbetet tydliggor helheten for hur olika delar
forhaller sig till varandra inom ramen for varumarket Ulricehamn.

Mal

Malgrupper

Varumarkesplattform
Definierar vad vi bor gora for att
attrahera malgrupper

Varumarkesstrategi och hierarki
Definierar 6vergripande vagval fér hur vi ska na vart mal

Vision 2040
Gemensam grund for strategi, hierarki och plattform

Intressenter
Kommunal Kommunala Foretag Féreningar
organisation bolag
Drivare

Kommunledningsstaben

Varfor

Fortydligar syftet med arbetet, i detta fall tillvaxt, vilket
underlattar prioriteringar och fokus. Detta mal tydliggors
och forklaras mer i varumarkesplattformen.

Vem

Identifierar malgrupper som bidrar till att uppfylla malet om
tillvaxt. Dessa tydliggors till viss del i varumarkesplattformen,
men definieras i detalj utifran respektive insats och arbete.

Vad

Vilka aktiviteter och budskap bidrar till vart
mal? Varumarkesplattformens framsta syfte
ar att tydliggora position, l6fte, karnvarden
och tillgangar som tillsammans skapar en
attraktiv berattelse fér malgrupperna utifran
det dvergripande malet om tillvaxt.

Hur

Hur ska vi agera for att na vart mal? Tillsammans
med Vision 2040 anger varumarkesstrategin och
varumarkeshierarkin de dvergripande ramarna

for hur vi ska ga till vaga for na vart mal.

Vilka

Alla som pa nagot satt engagerar sig i
Ulricehamn har ocksa potential att paverka
varumarket. Darfor ar ambitionen att sa manga
som mojligt ska bidra i arbetet.

Ambassadorer

Samtidigt krédvs en ansvarig aktor som kan
férankra och driva arbetet framat. Denna
drivare bor finnas inom kommunens forvaltning.



3 Varumarkeshierarki

3.1 Syfte och overgripande mal

Allt och alla sitter bilden av Ulricehamn, fran kommunens organisation till
foretagen, foreningarna och de enskilda manniskorna. En viktig del i
varumarkesstrategin ar darfor att definiera vem och vilka av alla dessa
varumarken under paraplyet "Ulricechamn” som ska prata var och nar.

Med hjalp av en varumarkeshierarki kan vi arbeta mer effektivt och skapa
en tydligare bild utét av vad och vilka Ulricehamn ar. Vi utgar fran ett fatal
huvudregler for att skapa en tydlighet kring hur vi ska kommunicera.

Varumairkeshierarkin har tva évergripande mal:

1 Att skapa en struktur for den kommunala organisationens
verksamheter (det kommunala varumairket).
Det ska vara enkelt och tydligt att forsta vilka verksamheter som ar
kommunala och vad som ar en del av kommunens uppdrag och service.

2 Att skapa en struktur for platsen och de aktorer som bidrar
till varumiirket Ulricehamns utveckling (platsvarumiirket).
Det ska vara tydligt nar vi ska prata tillsammans som "Ett Ulricehamn”
och nir vi ska prata som enskilda aktorer.

3.2 Varumarkeshierarki (modell)

I sin grund ar varumdrke ett kinnetecken som anviands for att identifiera
en produkt eller en tjanst. Ofta direkt kopplat till ett foretag eller en
organisation.

Begreppet kan ocksa anviandas som synonym for bilden eller uppfattningen
om en plats, person eller foreteelse — ett informellt varumaérke.

Varumarkets kdnnetecken kan besta av ett ordmdrke, som namnet
Ulricehamn, och/eller av ett figurmdrke (en logotyp).

“Ulricehamn” ar ett informellt varumarke utan dgare som kannetecknas av
sitt ordmarke. Varje gang ordmarket anvinds paverkas bilden av
Ulricehamn — det informella varumarket.

Det informella varumaérket Ulricehamn ar darfor 6verordnat samtliga
varumarken, informella och formella, som verkar pa platsen Ulricehamn.

Var varumarkesarkitektur anger hur varumérken som kontrolleras av
kommunkoncernen ska samspela och forhalla sig till varandra for att skapa
en tydlig och enhetlig bild som bidrar till att stirka respektive varumarke,



samtidigt som man starker det 6vergripande informella varumarket
Ulricehamn.

Ovriga varumirken, som till exempel féreningar och privata foretag, bidrar
ocksa till bilden av Ulricehamn, men faller utanfoér den kommunala
organisationens varumarkeshierarki.

Forvaltning

Ulricehamns
kommun som
huvudvarumarke

Helagda
verksamheter med
Ulricehamns kommun
som modervarumarke
under gemensam
grafisk identitet.
Exempelvis:

Sektor ldarande

Ulricehamns kommun
som garant
(undantag)

Helagd,
konkurrensutsatt
verksamhet med egen
grafisk identitet och
Ulricehamns kommun
som garant.
Exempelvis:

Tingsholmsgymnasiet
Ulricehamn

Ulricehamn

Kommunala bolag

Fristaende varumarken
inom kommunens
koncern

Fristaende varumarken
med egen grafisk identitet
Ulricehamn som
gemensam namnare.
Exempelvis:

Ulricehamns energi

Platsmarknadsforing

Platsvarumarke,
Ulricehamn

Samskapande
aktiviteter, foreteelser
och sammanhang med
platsmarknadsforing
som gemensam
namnare och
Ulricehamn som
huvudsaklig avsandare.
Exempelvis:

Turist- och
besoksnaring

Platsvarumarke som
garant

Enskilda och
samskapade aktiviteter
och sammanhang med
platsmarknadsforing
som gemensam
namnare och
platsvarumarket som
garant. Exempelvis:

Lassalyckan



3.2.1 Nivaer och status i var varumarkeshierarki

Ulricehamn

Det informella varuméirket Ulricehamn ar 6verordnat. Det innebar att
samtliga varumarken i kommunens organisation bor forhalla sig till
ordmarket Ulricehamn for att stdrka bilden av det informella varumarket.
Alla aktorer ska i sd hog utstrackning som mojligt anvanda ordmarket
Ulricehamn.

Forvaltningen

Kommunens forvaltning och heldgda verksamheter har Ulricehamns
kommun som huvudvaruméarke mot invanare och potentiella medarbetare
(arbetsgivarvarumarke). Detta kinnetecknas av sitt ordmarke samt sitt
figurmarke (logotyp). Forvaltningens sektorer omfattas av Ulricehamns
kommuns grafiska identitet och riktlinjer.

Konkurrensutsatt kommunal helidgd verksamhet ér ett undantag

Konkurrensutsatta verksamheter far — med kommunikationschefens
godkinnande — utgora ett undantag. Dessa far da status som ett fristiende
varumarke med Ulricehamns kommun som garant. Det innebir att de far
bygga ett separat varumérke med en egen grafisk identitet, pa villkoret att
de inkluderar kommunens figurmarke (logotyp) som avsandare i
kommunikationen och anvander ordmarket Ulricchamn som en del av
namnet. Till exempel "Tingsholmsgymnasiet Ulricehamn”.

Kommunala bolag

De kommunala bolagen har en varumarkesstatus som fristiende
varumirken inom kommunkoncernen. De omfattas inte av férvaltningens
grafiska identitet och riktlinjer, men behover forhalla sig till varumarket
Ulricehamns kommun samt det 6vergripande informella varumarket
Ulricehamn genom att skriva ut ordmarket Ulricehamn.

Platsvarumirket Ulricehamn

Platsvarumarket Ulricehamn ar ett gemensamt varumarke for den
samskapade platsen Ulricehamn. Det kannetecknas av figurmarket "U” och
anvands vid extern marknadsforing och profilering i samband med besoks-
och turistniring och tillvixtuppdrag. Huvudsaklig anvindare och
avsiandare av platsvarumairket Ulricehamn ar tillvixtenheten i samverkan
med néringsliv och foreningsliv.

Platsvarumirke som garant

Platsvarumarket Ulricehamn far anvandas som garant i samskapade
aktiviteter som marknadsfor Ulricehamn. Till exempel i marknadsforing



kring Lassalyckan Ulricehamn. Samtliga aktiviteter dar platsvarumarket ar
garant ska alltid godkdnnas av kommunikationschefen.

Regler for forvaltningen

¢ Ulricehamns kommun ar modervarumarke for alla verksamheter som
forvaltningen kontrollerar, ar huvudman for och/eller styr pa egen hand

*  Ulricehamns kommun ar alltid avsandare for verksamheter inom det
kommunala grunduppdraget och all verksamhet darinom ska
kommuniceras enligt forvaltningens grafiska identitet

« Namn pa kommunens verksamheter ska alltid skapas, skrivas ut och
kommuniceras utifran ett mottagarperspektiv. Akronymer
(forkortningar) ska undvikas dven internt for att undvika missforstand.

« Figurmirket "Ulricehamns kommun” far aldrig anvindas av fristdende
varumarken

« Daremot bor namnet “Ulricechamn” inga i bade egna och fristdende
varumarkens namn sa langt det ar mojligt for att starka Ulricehamn
(exempel: "Lassalyckan Ulricehamn”)

Undantag for forvaltningen

Kommunrelaterade verksamheter i behov av ett unikt varumarke for att
fullfolja sina uppdrag, till exempel Tingsholmsgymnasiet Ulricehamn, utgor
ett undantag och far kommunicera under ett eget varuméarke under
forutsiattningen att de alltid inkluderar ordmarket Ulricehamn samt
anvander Ulricehamns kommun som garant i kommunikationen.

Foljande berittigar ett undantag av reglerna kring forvaltningen (minst tva
av reglerna maste uppfyllas):

« Verksamheten ar konkurrensutsatt

» Verksamheten kan bidra till att stirka kommunens varumarke

« Verksamheten har ett uppdrag som gar utéver Ulricehamns kommuns
geografiska granser

Undantag ska alltid godkdannas av kommunikationschefen.

Regler for kommunala bolag

«  Kommunkoncernens kommunala bolag har status som fristdende
varumarken

« Dessa omfattas av egna riktlinjer for varumarket samt en egen grafisk
identitet

« Nir det ar relevant for bolagen att lyfta fram Ulricehamns kommun
exponerar vi varumarkena jambordigt i text eller med logotyper

« Namnet "Ulricehamn” ska ingd i de kommunala bolagens namn sé langt
det ar mojligt for att stirka Ulricehamn (exempel: "Ulricehamns
energi’)
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Regler for platsvarumarke

« Platsvarumarket ska anviandas i aktiviteter som syftar till besoks- och
turistnaring samt tillvixtuppdrag som representerar hela Ulricehamn

« Det ar inte tillatet att anvinda platsvarumirket som huvudavsiandare
for en helagd verksamhet inom kommunens forvaltning

+ Platsvarumarket far heller inte anvindas som en logotyp/symbol for ett
foretag, en organisation, ett samfund eller en forening

« Platsvarumairket fGr med tillstind av kommunikationschefen anvindas
som en garant i extern kommunikation med syftet att marknadsfora
Ulricehamn

« Platsvarumarke far inte anvindas pa ett krankande, stotande,
diskriminerande eller i ndgon form olagligt sitt. Det far inte heller
anvandas i politiskt, religiost eller icke-demokratiskt syfte

* Som huvudigare av platsvarumarket Ulricchamn med underliggande
varumarkesplattform forbehéller Ulricehamns kommun sig ritten att
avgora hur platsvarumarket anvands och implementeras

3.2.2 Lassalyckan - ett tydliggorande exempel

Lassalyckan ar ett bra exempel pa behovet av en tydlig varuméarkeshierarki.

Lassalyckan ar idag ett informellt varumarke i egen ratt, som kannetecknas
av ordmarket "Lassalyckan”.

Det ar ett samskapat informellt fristdende varumirke som byggs av flera
olika aktorer och parter, bAde inom och utanfér kommunens organisation,
med turister och besokare som en viktig malgrupp.

I enlighet med varuméirkeshierarkin bor Lassalyckan, som ett samskapat
varumarke med turister och besokare som viktig malgrupp, fa status som
ett fristdende informellt varumirke med platsvarumarket som garant.

Det innebar att Lassalyckans bor profileras under ordmarket “Lassalyckan”
med stod av figurmarket ”U — Ulricehamn” och f6lja platsvarumarkets
grafiska profil i extern marknadsforing och skyltprogram, for att skapa en
tydlig och enhetlig bild av det samskapade varumarket.

Detta kan ytterligare tydliggoras i t ex namngivning i sociala medier dar
kontonamn/plats bor vara “Lassalyckan Ulricehamn”.
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4 Varumarkesplattform

4.1 Syftet med varumarkesplattformen

Varumarkesplattformens framsta uppgift ar att svara pa fragan — vilka
aktiviteter och budskap skapar tillvaxt for Ulricechamn?

Genom att definiera vilka mélgrupper, tillgangar och virden som framst
bidrar till vart tillvixtmal, skapar varumarkesplattformen forutsattningar
for ett méalstyrt och effektivt varuméarkesarbete, dir alla drar at samma hall.

Ambitionen ar att varumarkesplattformen pa sikt ska fungera som en
oppen verktygslada dir aktorer med uppdrag eller vilja att utveckla
Ulricehamn kan hiamta inspiration och kunskap, till exempel i form av en
enklare publik webbplats.

4.2 Var varumarkesberadttelse (vilka ar vi)

Vér varumarkesberittelse tar sin utgangspunkt i historien, men ocksa i
nutiden och framtiden, via Vision 2040.

Varumarkesberattelsen ar inte tankt att anvandas ord for ord, utan som en
inspiration och utgdngspunkt nér vi berdttar om oss sjilva. Den ger oss en
gemensam beréttelse att utga ifran och en riktning att striava mot.

Varumarkesberattelse, Ulricehamn

Paé de vackra sluttningarna lings sjon Asunden ligger en urdldrig
motesplats.

En gammal grdnstrakt ddr folket forr varken var svenskar eller
danskar — utan sjuhdringar. Stolta, sjdlvstdandiga och handlingskraftiga
mdnniskor som bokstavligen gick sina egna vdgar ut i landet.

Fran en trakt Linné kallade "Westgota fjellar" efter de boljande kullarna
med sin hoga luft. En luft som lockat prinsar, prinsessor och
nobelpristagare till den lilla platsen med den stora utsikten.

Idag, fortfarande en grdnstrakt. En plats mellan storstdder och
landsbygder, mellan tradition och tillvcxt.

Har samsas halvagar med motorvdgar, Sturar med startups. Hdr ligger
de vastgotska fjdllen med vintersport i varldsklass, blanande berg vid
horisonten och en vacker sjé som sjdlvklar mittpunkt.

Har ligger Ulricehamn. En plats med mdnniskor som gar sin egen vdg 1
vdrlden — och hjdlps at pa resan.
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En plats prdglad av ett mod och en handlingskraft som kommer av vanan
att skapa sin egen framgang. En rod trad genom historien — lika
ndrvarande i modet att dopa om staden, som i modet att satsa pa
storslagna evenemang. En handlingskraft lika narvarande i
gdrdfarihandlarnas resor, som i Ulricehamns-entreprenérernas globala
visioner.

En plats som rymmer bade pittoreska radhus och nordliga torn, ett stilla
lugn och levande livekonserter. Bade avslappnade livsnjutare och
ambitiosa eldsjdlar.

En plats som forenar tryggheten i det smdaskaliga med drivet att skapa
ndgot storre. En plats av kontraster. En plats smdtt storslagen.

4.3 Vart varumarkeslofte (vad lovar vi oss
sjalva och omvarlden)

En plats smatt storslagen

Varumarkeslofte, Ulricehamn.

Vart varumairkeslofte dr var interna ledstjarna. Den dr nagot att pAminna
varandra om nar vi tillsammans utvecklar var plats. En pAminnelse om var
var styrka ligger och hur vi ska utvecklas for att na var position.

Varumarkesloftet ar ett internt motto — inte en formulering eller slogan i
var marknadsforing.

Varfor ska vi inte anvanda vart lofte som en slogan i var
kommunikation?

Anledningen ar enkel — da varumarkesplattformen ska inspirera hundratals
varumarken under paraplyet Ulricehamn behover alla hitta sitt eget sitt att
uttrycka sig och kommunicera, anpassat efter situation och méalgrupp. En
bred varumairkesplattform likt denna ska darfor ge inspiration till
kommunikation — inte fardiga formuleringar. Kommunikationen ska alltid
anpassas efter de specifika sammanhangen.

Sammanfattningsvis ar varumarkesloftets framsta roll ar att vara en
kortfattad pAminnelse om var storsta styrka som far oss att dra 4t samma
hall. Hur vi uttrycker oss kommer att variera.
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4.4 Var position (hur sarskiljer vi oss)

I Ulricehamn forenar vi en smaskalig gemenskap med ett starkt
driv att skapa storslagna upplevelser — for hela livet.

Varumarkesposition, Ulricehamn

Syftet med att identifiera var varuméarkesposition ar att hitta det som
sarskiljer oss fran andra. Det som gor oss till ett attraktivt val for turister,
besokare och hitflyttare. Men dven invanare.

Som varumarkesberittelsen tydliggor ar det férmagan att rymma béade
smaskaligt och storslaget som skapar nagot unikt attraktivt for Ulricehamn.
En trygg smabygd med vacker natur, befolkad av entreprendrer och
eldsjalar som far platsen att kinnas storre dn den ar. Denna bild har ur
olika perspektiv aterkommande bekraftats i vira gemensamma workshops
och djupintervjuer.

Och det ar i denna kontrast vi hittar var storsta styrka — och var
varumarkesposition.

Idag ar bilden av Ulricehamn den pittoreska gulliga lilla staden. Det ar en
bild vi behover bredda for att verkligen fa utvaxling pa vara styrkor och na
var onskade position.

Genom att visa mer av det entreprenoriella och engagerade Ulricehamn kan
vi bredda bilden. Fréan att bara vara en pittoresk dnglagardsbygd med
toppluva och gastavar — till att ocksa vara en handlingskraftig uppstickar-
idyll med utrymme och forutsattningar att forverkliga stora idéer.

4.5 Vara karnvarden (vad tror vi pa)

Véra karnviarden berittar om vara mest vardefulla egenskaper. De viarden vi
bor visa upp for att bygga var position.

Vara kiarnvarden ger inte hela bilden av Ulricehamn, utan ar en
sammanfattning av de mest unika egenskaperna vi kan dra nytta avi vart
arbete med att marknadsfora oss.

De ska ligga till grund for vilka aktiviteter vi valjer att genomfora, vilket
sprak vi anvander och vilken bild vi visar upp av oss sjdlva. Genom att
konsekvent agera efter vara karnviarden kan vi narma oss var 6nskade
position.
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Ulricehamns karnvarden ar

« Liten — vi ser var litenhet som en styrka, en forméaga att vara narmare
varandra, inkludera alla och uppna storre saker tillsammans

¢ Stolt — vér historia har format ett kynne dar stoltheten 6ver bygden och
dess invanare ar stark, nagot vi ska varna och visa

¢ Modig - som historisk granstrakt ar vi vana att ta 6det i vira egna
hander, nagot som gett oss ett mod att vdga prova nya saker

« Handlingskraftig — vi vintar inte pa nagot eller nagon, vi skapar vara
egna vagar till en battre plats

4.6 Vara tillgangar (vad lyfter vi fram for
att bevisa var position)

Vara tillgdngar ar utvalda utifran sin attraktionskraft hos vara 6nskade
malgrupper (avsnitt 4.7) och ska bidra till vart mal om att attrahera fler
manniskor och foretag till Ulricehamn.

Vara tillgdngar fungerar som en paminnelse och en vigledning till vad som
gor oss attraktiva for vara prioriterade méalgrupper, till exempel nér vi ska
utforma en aktivitet eller arbeta fram en marknadsforingskampan;.

Ulricehamns framsta tillgangar ar

* De viistgotska fjillen — naturen och landskapet. En vastsvensk
fjalldestination, komplett med skidanldggningar, blanande berg och
hogmossar som kan mata sig med betydligt nordligare orter

* Motesplatsen — evenemangsstaden. Sedan urminnes tider en
motesplats och ett nav for resande i bade tid och rum

+ Pionjarandan - ett entreprenorskap som genomsyrar saval naringsliv
som foreningsliv, en handlingskraft sprungen ur behovet att sjalva
skapa sina egna vagar i en uraldrig granstrakt

¢ Det smatt storslagna — en trygg idyll med utrymme for vardagslivet
och samtidigt en plats med fler stora upplevelser per capita dn de flesta
andra i samma storlek

4.7 Vara malgrupper (vilka ar vara
prioriterade malgrupper)

Vara prioriterade malgrupper ar ett direkt resultat av malet med vart arbete
— tillvéxt.

Ulricehamn ar attraktivt, men trots detta ar det inte alla som lockas av att
etablera sig har eller flytta hit. Inom ramen for varumarkesarbetet behover
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vi darfor prioritera de malgrupper som har storst sannolikhet att bidra till
Ulricehamns tillvaxt.

De 6vergripande malgrupper som presenteras har nedan ar just
overgripande. Vid specifika kampanjer och aktiviteter kan det finnas behov
av att dyka djupare i specifika underméalgrupper for att hitta ratt budskap.

Vara prioriterade overgripande malgrupper ar

« Hitflyttare — for att vaxa behover vi blir fler som bor har i kommunen.
Vi fokuserar resurserna pa de med storst sannolikhet att flytta hit, till
exempel smabarnsfamiljer.

« Etablerare — vi behover ocksé locka smé- och storforetagare att
etablera sig har. Det bidrar med arbetstillfillen och attraherar
kompetens.

« Besokare - ju fler som besoker, inspireras av och sedan berattar om
var plats, desto storre mojligheter far vi att attrahera inflyttare.

* Ulricehamnare — vira malgrupper matchar till stor del de som redan
bor hir idag. Genom att blir mer attraktiva for hitflyttare, etablerare och
besokare far vi ocksa fler Ulricehamnare att kdnna en stolthet 6ver sin
plats pa jorden.

4.8 Fran plattform till handling

Handlingar och aktiviteter paverkar varumarket mer dn slogans och
reklamkampanjer. Ett 1angsiktigt och framgangsrikt varuméarkesarbete bor
darfor inte ta sin utgdngspunkt i kommunikation och formuleringar, utan i
aktiviteter och handling.

Bast effekt far vi nar varumirkesplattformen ar en naturlig del av det
dagliga arbetet i s manga verksamheter som mojligt.

Varumairkesplattformen bor beaktas sa tidigt som majligt i processen for
mojlighet att stimulera och inspirera till aktiviteter och handlingar som gar
i linje med var onskade position och darmed bidrar till malet om tillvaxt.

4.8.1 Sa arbetar vi smatt storslaget

Ett effektivt sitt att minska avstandet mellan plattform och handling ar att
vart varumarkeslofte finns med i allt frdn planering av aktiviteter till
diskussioner om framtida initiativ.

Att fraga oss, hur gor vi det smatt storslaget?

Det vill sdga, hur arbetar vi smaskaligt, i tatt samarbete, med snabba beslut
och en proaktiv gemenskap over granserna for politik, naringsliv och
foreningsliv?
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Hur visar vi en handlingskraft och ett mod som ger oss storre majlighet att
utvecklas?

Hur ger vi eldsjilar och entreprendrer forutsiattningar att vaga satsa pa
upplevelser som sitter Ulricechamn pa kartan?

Vart varumairkeslofte kan har fungera som en daglig pAminnelse om det
som dr var stora styrka — och hur vi skapar aktiviteter som gar i linje med
var varumarkesplattform.

4.9 Modell over varumarkesplattform

Sammanfattning av de olika delarna i varumarkesplattformen.

Position
| Ulricehamn forenar vi en smaskalig
gemenskap med ett starkt driv att
skapa storslagna upplevelser - for
hela livet.

Lofte
En plats smatt storslagen

Karnvarden
Liten, stolt, modig, handlingskraftig

Tillgangar
De vastgotska fjallen, Motesplatsen, Pionjarandan, Det smatt storslagna

Vision
Tillsammans mot framtiden
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5 Forvantningar pa arbetet

Att leda varumarke i 6nskad riktning tar tid. Det ar heller inte en linjar
process, sarskilt inte for en plats som Ulricehamn. Vikten av ett tydligt mal
vid horisonten ar darfor stor — men det dr ocksa vikten av tdlamod.

Denna strategi, hierarki och plattform ar en utgangspunkt som kan fa fler
att bidra till en mer enhetlig bild av Ulricehamn, en bild som géar i linje med
visionen och tillvaxtmalet.

Men for att fa nagot att handa behover saker just... hinda. Det riktiga
arbetet sker i den operativa verksamheten och bland aktorer, eldsjidlar och
invanare som bor, lever och verkar i Ulricehamn varje dag. De som skapar
de aktiviteter som tillsammans satter bilden av Ulricehamn.

Vikten av en sammanhéllande aktor som tar detta varumarkesarbete framat
i det operativa ar darfor stor. En aktor som tolkar plattformen, bjuder in
intressenter och uppmuntrar till engagemang. En positiv katalysator vars
arbete héller plattformen levande och bidrar till fler aktiviteter som starker
Ulricehamns varumarke.
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