Kommunikationspolicy

Handbok for enhetlig kommunikation

2026-2030

Policy




Handboken for enhetlig kommunikation stracker sig fran strategi till
vardagsverktyg och giller hela organisationen. Handboken ar indelad i tre
delar. Det har dokumentet omfattar den forsta delen som sétter riktning och
mal och kommer att beslutas av kommunstyrelsen. Del 2 och 3 beskriver hur
vi organiserar, genomfor och stottar kommunikationen i vardagen. Dessa
delar kommer att beslutas av kommundirektor eller kommunikationschef och
kommer att finnas tillgdngliga pa kommunens intranét.

Del 1 — Strategisk niva
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Inledning och syfte

Kommunikationens roll i Askersunds utveckling
Kommunikationsmal 2030

Uppfoljning och matning
Kommunikationsprinciper

Malgrupper och intressenter

Varumarken och budskapsplattform

Arbetsgivarvarumarke
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Platsvarumarke

Del 2 — Taktisk niva

(styrande + vagledande, beslutas av kommundirektor)

¢ Organisation, roller och ansvar

* Planering och arbetssatt

¢ Intern kommunikation

¢ Forandringskommunikation

e Extern kommunikation och dialog
¢ Kriskommunikation

e Samspel kommun, bolag och platsvarumarke



Del 3 — Operativ niva

(vagledande stod, beslutas av kommunikationschef)

e Varumaérke och tonalitet

e Grafisk profil och visuell identitet
¢ Bild och rorligt material

e Skrivregler och klarsprak

e Kanaler — praktiska riktlinjer

e Kommunikation i praktiken

e Mallar och verktyg



Del 1. Strategisk niva

Den strategiska nivan anger riktning, prioriteringar och mal fér Askersunds
kommuns kommunikationsarbete. Den utgor det gemensamma ramverket for
all kommunikation i kommunen och sakerstaller att kommunikation anvands
som ett aktivt verktyg for att na kommunens 6vergripande mal till 2030.

Under perioden 2026-2030 har vi identifierat fyra fokusomraden utifran dessa
mal:

e Starka fortroendet for kommunens verksamheter
e Utveckla foretagsklimatet och dialogen
e Starka platsens attraktivitet och formaga att attrahera talanger

e Starka arbetsgivarvarumarket och den interna stoltheten

1. Inledning och syfte

1.1 Syftet med kommunikationshandboken
Denna kommunikationspolicy och handbok syftar till att:

e ge en gemensam riktning for all kommunikation i Askersunds kommun,

e sakerstalla att kommunikation bidrar till att nd kommunens 6vergripande mal 2030,
¢ skapa en enhetlig, tydlig och professionell kommunikation,

e starka kommunens varumarke, attraktivitet och fortroende,

¢ ge chefer, medarbetare och fortroendevalda stod i sitt kommunikationsansvar,

¢ bidra till ett mer samordnat och resurseffektivt kommunikationsarbete.

1.2 Kommunikationens byggstenar

Overgripande mal

Budskaps- Grafisk profil Plats-
plattform & bildsprak varumérke

Styrmodell

Véardegrund: Lust Mod Engagemang




Bilden visar hur Askersunds kommuns kommunikation ar uppbyggd — som en
stabil helhet dar varje del har sin tydliga funktion, men dar styrkan framfor allt
ligger i samspelet mellan delarna.

Hogst upp i bilden vilar visionen, symboliserad som ett tak. Visionen ar den
langsiktiga riktningen och den gemensamma malbilden som all kommunal
verksamhet och kommunikation ytterst ska stodja. Den fungerar som en sam-
lande idé om vart kommunen ar pa vag och ger mening at bade mal, priorite-
ringar och budskap.

Under visionen finns de ¢vergripande malen och styrmodellen. Dessa utgor
den strategiska ramen for kommunens arbete. De 6vergripande malen konkre-
tiserar visionen och beskriver vad kommunen vill uppna, medan styrmodellen
visar hur arbetet ska féljas upp, samordnas och utvecklas. Tillsammans ska-
par de forutsattningar for en kommunikation som ar relevant, konsekvent och
kopplad till verksamhetens faktiska uppdrag.

I mitten av bilden finns tre sammankopplade cirklar som representerar kom-
munikationens karna:

¢ Budskapsplattformen tydliggdr vad Askersunds kommun vill saga, till vem och varfor
med huvudbudskapet Askersund — en plats for hela livet som grund.

e Grafisk profil och bildsprak visar hur kommunen uttrycker sig visuellt. Farger, typografi,
formsprak och bilder samverkar for att skapa igenkéanning och fortroende — och for att for-
starka de budskap som formedlas.

e Platsvarumarket ger bilden av Askersund som plats att leva, bo, verka i och besdka. Det
bygger pa bade faktiska kvaliteter och berattelser, och paverkas av hur kommunen kom-
municerar —i ord, bild och handling.

Att cirklarna 6verlappar varandra ar centralt. Det visar att budskap, visuellt
uttryck och platsvarumarke inte ar separata delar, utan standigt paverkar och
forstarker varandra.

Langst ner i bilden finns vardegrunden: Lust, Mod och Engagemang. Den fung-
erar som kommunikativ grundplatta. Vardegrunden praglar hur kommunen
moter invanare, foretagare, besokare och medarbetare.

1.3 Kommunikationshandbokens omfattning

Kommunikationshandboken omfattar bade intern och extern kommunikation

inom Askersunds kommun och géller bade det strategiska och operativa arbe-
tet. Det galler for samtliga verksamheter, forvaltningar och bolag dar kommu-
nen har ett bestammande inflytande.

1.4 Hur kommunikationshandboken

ska anvandas

Kommunikationshandboken ska anvidndas som ett styrande ramverk vid pla-
nering, prioritering och uppfoljning, ett stod for chefer i deras kommunika-
tionsansvar, ett praktiskt verktyg for medarbetare i det dagliga arbetet samt en
vagledning for fortroendevalda i deras kommunikationsroll. Kommunikation
ska planeras tidigt i alla storre beslut, forandringar och utvecklingsinsatser
och handboken ar ett verktyg for detta.



1.5 Styrande och vagledande delar

Dokumentet bestar av tre nivaer med olika grad av styrning:

Del 1 - Strategisk niva - styrande

Faststaller mal, prioriteringar och 6vergripande principer. Denna del beslutas
av kommunstyrelsen och ar bindande for hela organisationen.

Del 2 - Taktisk niva — styrande och vagledande

Beskriver organisation, ansvar, processer och arbetssatt. Denna del beslutas
av kommundirektor och ar bindande for hela organisationen.

Del 3 - Operativ niva - vagledande

Innehaller riktlinjer, mallar, verktyg och praktiskt stod for det dagliga kommu-
nikationsarbetet. Denna del beslutas av kommunikationschef och ar bindande
for hela organisationen.

1.6 Koppling till kommunens styrmodell
och mal 2030

Kommunikationspolicyn ar ett verktyg for att na kommunens overgripande mal
till 2030. All kommunikation ska bidra till att stirka kommunens formaga att
na dessa mal:

* En av Sveriges basta valfardskommuner

* En av Sveriges foretagsvanligaste kommuner

e En av Sveriges mest attraktiva kommuner

¢ En av Sveriges finansiellt bast skotta kommuner

e En av Sveriges basta organisationer och arbetsgivare



2. Kommunikationens roll i
Askersunds utveckling

Kommunikation ar en forutsattning for att kommunen ska kunna leda, utveckla
och skapa resultat. Den gor det mojligt att omsatta politiska beslut till forsta-
else, handling och effekt. Kommunikation ar en integrerad del av kommunens
karnverksamhet och styrning och inte bara en stodprocess.

2.1 Kommunikation som strategiskt verktyg

Genom strategisk kommunikation kan kommunen skapa fértroende, starka
relationer, 6ka kunskap och forstaelse, framja dialog och delaktighet, paverka
attityder och beteenden samt stodja forandring och utveckling.

Kommunikation ska integreras i strategisk planering, verksamhetsutveckling,
forandringsarbete, budget- och malprocesser samt service- och kvalitetsut-
veckling. Tidigt planerad kommunikation skapar battre forutsattningar for
genomforande, forankring och resultat.

2.2 Kommunikationens bidrag till

kommunens mal

En av Sveriges basta valfardskommuner
Kommunikation starker valfarden genom att:

e gora kommunens service och erbjudande begripligt och tillgangligt,
e skapa trygghet och delaktighet for invanare,

e starka fortroendet for kommunens verksamheter,

e underlatta dialog och inflytande.

En av Sveriges foretagsvanligaste kommuner
Kommunikation bidrar till ett battre féretagsklimat genom att:

e starka dialogen med naringslivet,

e tydliggdora kommunens service och processer,

e skapa en kultur praglad av tillganglighet, tydlighet och l6sningsfokus,

¢ bygga fortroende i kontakten med foretag.



En av Sveriges mest attraktiva kommuner

Kommunikation bidrar till att starka platsens attraktivitet genom att:
e synliggora Askersunds styrkor och mojligheter,

¢ bygga stolthet bland invanare och medarbetare,

e attrahera nya invanare, foretag, investeringar och besokare,

e starka kommunens platsvarumarke.

En av Sveriges finansiellt bast skotta kommuner
Kommunikation bidrar till god ekonomisk hushallning genom att:
¢ skapa effektivitet och minska dubbelarbete,

e prioritera insatser som ger storst effekt,

e sakerstalla samordning och resurseffektivitet,

¢ bidra till val underbyggda beslut och 6kad forstaelse for prioriteringar.

En av Sveriges basta organisationer och arbetsgivare
Kommunikation bidrar till att starka organisationen genom att:
* skapa tydlighet i mal, uppdrag och forvantningar,

¢ ka engagemang och delaktighet,

¢ stodja ledarskap och forandringsarbete,

e starka arbetsgivarvarumarket och underlatta kompetensforsorjning.



3. Kommunikationsmal 2030

Kommunikationen ska aktivt bidra till att Askersunds kommun nar sina over-
gripande mal till 2030. Kommunikationsarbetet ska vara langsiktigt, strategiskt
och matbart. Malen nedan ar styrande for hur kommunens kommunikationsre-
surser planeras och prioriteras och dar de ska bidra till att starka fortroendet
for kommunen, forbattra foretagsklimatet, 6ka kommunens attraktivitet samt
bidra till en stark organisation och god ekonomisk hushallning.

3.1 Overgripande kommunikationsmal

Mal 1 — Starkt fortroende for kommunen

Invanare, foretag och andra intressenter ska uppleva Askersunds kommun
som:

® Oppen och transparent,
e kompetent och leveransséker,
e tillganglig och lyhord,

® ansvarstagande och arlig.

Mal 2 — Starkt bild av Askersund som foretagsvanlig kommun
Foretag ska uppleva kommunen som:

e serviceinriktad och forebyggande,

e tillganglig och latt att ha att gora med,

e l6sningsorienterad och handlingskraftig,

¢ professionell i myndighetsutovning och dialog.

Mal 3 — Okad attraktivitet som plats

Askersund ska uppfattas som en plats for hela livet, dar det ar attraktivt att bo,
leva, verka, investera i och bestka. Kommunikationen ska:

¢ synliggora Askersunds unika styrkor och kvaliteter,
¢ Oka kdnnedom om kommunen regionalt och nationellt,

e bidra till inflyttning, etableringar och besok.

Mal 4 — Okad attraktivitet som arbetsgivare

Nuvarande och framtida medarbetare ska uppleva Askersunds kommun som:
e en attraktiv och meningsfull arbetsgivare,

* en utvecklande arbetsplats med tydlig riktning,

* en organisation med gott ledarskap och stark kultur.



Mal 5 — Okad effektivitet i kommunikationsarbetet

Kommunikation ska planeras, prioriteras och genomfoéras sa att den skapar
storsta mojliga nytta:

e samordnat, tydligt och utan onddig dubblering,
¢ datadrivet och utvarderat,

e med fokus pa effekt — inte aktivitet.

3.2 Onskad utveckling till 2030

Med malbild 2030 ska Askersunds kommuns kommunikation bidra till en tydlig
utveckling — fran stabil och valfungerande till stark, strategisk och nationellt
konkurrenskraftig. Kommunikationen ska vara en aktiv kraft i samhallsutveck-
lingen och ett verktyg for att bygga fortroende, attraktion och langsiktig legiti-
mitet.

Fortroende

Nar det galler fortroende ska kommunikationen inte bara uppratthalla den
goda kannedom och tillit som finns i dag, utan ta nasta steg mot ett mycket
hogt fortroende och en stark legitimitet. Det handlar om att vara transparent,
relevant och konsekvent 6ver tid, samt att tydligt forklara beslut, prioritering-
ar och resultat. Genom att kommunicera bade mojligheter och utmaningar pa
ett Oppet och begripligt satt starks relationen till invanare, foretag och andra
intressenter.

Foretagsvanlighet

Inom omradet foretagsvanlighet ska kommunikationen stodja en utveckling
fran god till toppniva nationellt. Det innebar att Askersund ska uppfattas som
en kommun som ar enkel att forsta, latt att ha kontakt med och tydlig i sina
processer. Kommunikationen ska bidra till att sédnka trosklar, 6ka forutsagbar-
heten och visa pa en vilja till dialog och samverkan med naringslivet.

Attraktivitet

For platsens attraktivitet innebar malbilden en utveckling fran stark lokal
attraktionskraft till 6kad regional och nationell attraktionskraft. Kommunika-
tionen ska i storre utstrackning lyfta Askersunds kvaliteter, livsmiljoer och
mojligheter i ett bredare sammanhang. Genom samordnade berattelser, ett
konsekvent visuellt uttryck och en tydlig position ska bilden av Askersund star-
kas som en attraktiv plats att leva och verka i samt besoka.

Arbetsgivarvarumarke

Nar det galler arbetsgivarvarumarket ska kommunikationen bidra till att As-
kersunds kommun utvecklas fran en stabil arbetsgivare till att bli en av Sveri-
ges mest attraktiva offentliga arbetsgivare. Det innebar att medvetet synliggora



uppdragets mening, utvecklingsmoijligheter, ledarskap och arbetsmiljo, samt
att lata medarbetares erfarenheter och engagemang bli en del av den gemen-
samma berattelsen.

Kommunikationsmedvetenhet

Slutligen ska kommunikationsmedvetenheten inom organisationen utvecklas
kraftigt. Fran att vara varierande ska kommunikationen 2030 vara strategisk,
samordnad och datadriven. Kommunikation ska ses som ett lednings- och
verksamhetsstod, integrerat i planering och uppféljning och baserat pa insik-
ter om malgrupper, beteenden och effekt. Det skapar battre prioriteringar, mer
traffsakra insatser och storre nytta for bade organisationen och omvérlden.

Sammantaget innebar malbild 2030 att kommunikation i Askersunds kommun
inte bara ar ett satt att informera, utan ett strategiskt verktyg for att bygga for-
troende, starka varumarken och bidra till kommunens langsiktiga utveckling.
Detaljerade aktivitetsplaner kommer att goras infor varje ar 2026-2030.



4. Uppfoljning och matning

Uppfoljning sidkerstaller att kommunikationsarbetet bidrar till kommunens
mal och skapar onskad effekt. Den ger underlag for larande, forbattring och
strategiska prioriteringar. Kommunikationsinsatser ska foljas upp utifran en
tydlig effektkedja:

Insats > Rackvidd - Forstaelse > Attityd > Beteende > Effekt

Resultaten ska anvandas for larande, utveckling och prioritering av framtida
kommunikationsinsatser. Effekten kan exempelvis vara okat fortroende, for-
battrat foretagsklimat, starkt arbetsgivarvarumarke, 6kad attraktivitet eller
forandrade beteenden.

4.1 Vad som ska foljas upp

e Maluppfyllelse och genomforda aktiviteter.

e Malgruppseffekter — vad som faktiskt natt fram och forandrats.
* Kanalernas effektivitet och rackvidd.

e Resursanvandning i forhallande till effekt.

e Utvecklingen av kommunens varumarke och arbetsgivarvarumarke.

4.2 Nyckeltal

Omrade Indikatorer

Rackvidd Antal nddda personer, webbtrafik, sociala medier och
mediegenomslag

Engagemang Interaktioner i digitala kanaler, deltagande i dialoger och interna
forum

Fortroende SCB:s medborgarundersokning, fortroendematningar

Foretagsklimat N&jd kund-index (NKI), Svenskt Naringslivs ranking

Arbetsgivarvaruméarke Medarbetarengagemang, personalomsattning

4.3 Ansvar och frekvens

e Lopande uppfoljning sker inom respektive verksamhet och kommunikationsfunktion.
e Strategisk uppféljning genomfors minst arligen och rapporteras till kommunstyrelsen.
e Arbetsgivarvarumarket foljs upp i nara samverkan mellan kommunikation och HR.

¢ Fordjupad analys genomfors vid behov och i samband med verksamhetsplanering.



5. Kommunikationsprinciper

Kommunikationsprinciperna beskriver hur Askersunds kommun kommunice-
rar oavsett amne, kanal eller malgrupp. De ar styrande, inte valbara. Alla som
kommunicerar i kommunens namn forvantas kinna till och félja dem.

Principerna ar forankrade i kommunens vardeord Lust, Mod och Engagemang
och konkretiserar vad de innebar i praktiken inom kommunikationsomradet.

Princip 1 - Oppen och tillganglig

Vi kommunicerar pa ett inkluderande och lattbegripligt satt. Information ska
vara latt att hitta, forsta och agera pa. Vi anvander klarsprak, undviker onodi-
ga fackuttryck och moter manniskor dar de ar — inte dar det ar bekvamast for
0SS.

Princip 2 - Trygg och smaskalig

Vi bryr oss om invanarna och visar det. Kommunikation ska kdnnas méansklig,
narvarande och dkta — inte byrakratisk eller distanserad. Vi kommunicerar
med gladje och stolthet 6ver vart uppdrag.

Princip 3 - Tydlig och trovardig

Vi kommunicerar konkret och utan onédiga omskrivningar. Budskapet ska
vara klart, val underbyggt och latt att forsta. Vi undviker tvetydighet, 6verlater
inte till mottagaren att lista ut vad vi menar och star for det vi sager.

Princip 4 - Kreativ och framatstravande

I var kommunikation ska vi strava efter att vara nytankande och positioneran-
de — garna med glimten i 6gat!

Princip 5 - Stolt men 6dmjuk

Vi ar stolta over Askersund och later den stoltheten synas. Samtidigt lyssnar
vi, lar oss och kommunicerar arligt — &ven nar det ar svart. Vi vagar ta plats
utan att skryta och erkanner brister utan att ursakta oss.

Princip 6 - Forebyggande och samordnad

Vi kommunicerar innan fragorna kommer, inte efter. Kommunikation planeras
tidigt och samordnas 6ver verksamhetsgranserna. Vi talar med en rost utat —

ocksa nar vi ar manga som kommunicerar. Kommunens kommunikation ska i

forsta hand vara forebyggande, planerad och strategisk.

Princip 7 - Ansvarsfull och lagenlig

Vi foljer lagar och regler for offentlig kommunikation. Vi skyddar integriteten
for dem vi kommunicerar om och tar ansvar for att det vi publicerar ar korrekt.



6. Varumarke och budskaps-
plattform

Askersunds varumarke ar summan av vad kommunen &r, vad den lovar och
hur den upplevs av invanare, medarbetare, foretag och besokare. Ett starkt
varumarke bygger fortroende, skapar igenkanning och gor det lattare att na
kommunens mal.

Det strategiska varumarket vilar pa tre grundstenar: vardeord, varumarkes-
lofte och positionering. Dessa ar faststallda i kommunens budskapsplattform
(2025 KS 8§ 169) och ar bindande for all kommunikation.

6.1 Vardeord

Kommunens vardeord beskriver inte vad vi gor, utan hur vi gor det. De ar sty-
rande for hur medarbetare agerar och kommunicerar i motet med invanare,
foretag och varandra.

Lust, Mod, Engagemang

e Lust — vi kdnner gladje och stolthet Over vart uppdrag. Vi moter manniskor med varme
och glimten i 6gat.

e Mod — vi vagar forandra, utmana och kommunicera arligt — aven nar det ar svart.

* Engagemang — vi agerar lyhort och proaktivt. Vi skapar markbar nytta — inte bara levere-
rar tjanster.

6.2 Varumarkeslofte

Varumarkesloftet ar det 6vergripande uttrycket for vad Askersund ar och lovar.
Det ar ett atagande som vuxit fram ur kommunens egna ord i workshoparbetet
med medarbetare, politiker och naringsliv.

Loftet finns i tva dimensioner. Platsloftet — ”en plats for hela livet” — riktar sig
utat till invanare, inflyttare, besokare och naringsliv. Arbetsgivarloftet — “har
gor ditt arbete verklig skillnad” — riktar sig till nuvarande och framtida medar-
betare.

6.3 Positionering

Askersunds positionering vilar pa tre dimensioner som vuxit fram ur
workshoparbetet med budskapsplattformen. De &r kommunens egna ord och
ska vara sanna.



Dimension Innehalli korthet

Helhet och narhet Askersund racker till — for hela livet. Nara till allt, enkelt att leva,
attraktiva miljéer och valfungerande service.

Stolthet och akthet En akta landsbygdskommun med storslagen natur, eget sjorike,
levande smaorter och stolt historia.

Frihet och framtidstro  En trygg, hallbar och mojlighetsrik plats dar invanare och med-
arbetare skapar framtiden — tillsammans.

6.4 Vara varumarken

Kommunens varumaérke ar organiserat i fyra spar som delar samma grund men
kommunicerar till olika malgrupper med olika budskap och i vissa fall olika
avsandare.

Spar Avsandare och syfte

Kommunorganisationen Askersunds kommun — intern kommunikation, myndighetsut-
ovning och service.

Platsvarumarket Askersund - en plats for hela livet — inflyttning, naringsliv och
extern kommunikation.

Destinationsvarumarket Visit Askersund — turism-, upplevelse- och besékskommuni-
kation.

Arbetsgivarvarumarket  Askersunds kommun som arbetsgivare — rekrytering och med-
arbetarkultur.

Fullstandig budskapsplattform med argumentsamling, malgruppsanpassade
budskap, tonalitet och exempeltexter finns i Del 3.



6.5 Grafisk profil

En visuell identitet byggd pa kommunens beslutade budskapsplattform:

”Askersund- en plats for hela livet”.

Utgangspunkt - fran budskap till bild

Denna grafiska profil ar ett direkt visuellt uttryck av den budskapsplattform
som kommunstyrelsen antog i oktober 2025 (KS §169). Varje designval har sin
grund i plattformens vardeord, tonalitet och position.

Profilen ska fungera for all kommunikation: fran formella myndighetsbeslut till
inspirerande turismkampanjer, fran internkommunikation till sociala medier.
Den ska vara enkel att anvanda och tillganglig for alla.

-

Lust > Varme i farg & form

Gladjen och stoltheten oversatts till varma
accentfarger och ett bildsprak som visar riktiga
manniskor i riktiga sammanhang — med glimten
i 6gat.

Engagemang > Tillganglighet

Det lyhorda engagemanget kraver en profil som
ar latt att anvanda, tillganglig (WCAG AA) och
flexibel nog att fungera i alla kanaler.

-

Mod - Tydlighet & karaktar

Modet att utmana och utveckla syns i typografi
med modern klarhet (Aptos), starka kontraster
och personligt bildsprak.

Langsiktighet > Tidl6s design
Klarhet och tidlésa designval. Aptos som Micro-

softs nya standard sakerstéller relevans langt in
pa 2030-talet.



Fargpalett - Vatterns djup, sommarens varme

Paletten utgar fran Vatterns bla - kommunens geografiska och emotionella
ankare — och kompletteras med varma toner som speglar gemenskap, lust och
den roda trahusarkitekturen.

PRIMARFARGER

Djupbla Vattern Varm vit Kol
#1B4965 #2C7DA0 #FAF8F5 #2D2D2D
C92 M63 Y38 K28 C80 M37 Y23 K7 C2M2Y4 KO0 C71 M61 Y57 K70

SEKUNDARFARGER

Himmel Dis Frost Silver
#5FA8D3 #BEE3F8 #EDF6FC #EBEAED
C63 M20Y7 KO C30MO0 YO KO C10 MO YO KO C11 M7 Y6 KO

ACCENTFARGER

Amber Guld Skog Falurod
#EB8941A #F5B74C #3A7D44 #8B2500
C7 M48 Y95 KO C3M32Y77 K0 C79M28Y87 K13 C28 M93 Y100 K33

Alla priméar-/sekundarfargkombinationer uppfyller WCAG 2.1 AA. Amber och
Guld anvands enbart som accenter pa morka bakgrunder.



Typografi: Aptos — modern klarhet for alla kanaler

Hela hierarkin inom en typsnittsfamilj. Aptos Display for rubriker, Aptos for
brodtext. Redan installerat pa alla kommunens M365-datorer.

H1 — APTOS DISPLAY BOLD, 42-52PT

Askersund - en plats
for hela livet

H2 — APTOS DISPLAY SEMIBOLD, 28-36PT

Sveriges hemligaste skargard

H3 — APTOS DISPLAY SEMIBOLD, 20-24PT

Var storhet finns i det lilla

BRODTEXT — APTOS REGULAR, 11PT

| Askersund ar det enkelt att vara. Och att roa sig. Med gemytlig charm bjuder staden in till att strova
i grander och torg, besdka sma butiker eller slinka in pé ett fik. Vattnet ar alltid nara, precis som
trevliga evenemang och pratstunden med en Askersundare.

BRODTEXT LANGRE TEXTER — APTOS SERIF REGULAR, 11PT

Askersunds strandpromenad omger staden langs vattenlinjen och har finns gott om plats for
lek och bad, samt generdsa gronytor for picknickfilten. Strandpromenaden stracker sig fran
hamnen till Askersunds hembygdsgard intill naturreservatet Stadsparken. Fran strandpro-
menaden kan du aven ta dig ut till 6n Borgmastareholmen, dar fritidsbatar under sommartid
ligger fortojda langs gangbron.

BILDTEXT — APTOS ITALIC, 8PT

Sjoéaédngens kulturcenter vid Alsens strand.

Redan installerat En familj tacker allt Framtidssakert
Ingar i M365 - finns i Word, Display + Standard i vikterna Microsofts nya flaggskepp
PPT, Outlook och Teams Light-Bold ger komplett hie- underhalls och optimeras

utan extra IT-insats. rarki utan font-parning. langsiktigt.



Logotypen som ankare

Kommunens logotyp behalls oférandrad. Profilen definierar hur den anvands
konsekvent och med vardighet i alla sammanhang.

Askersunds N Askersunds
KOMMUN KOMMU N

Primar - liggande

Rund variant

Regler

FRIYTA
Minst vapnets halva bredd runt hela logotypen.

MINSTA STORLEK
Vapen+text: 30 mm /120 px.

BAKGRUNDER

Vit, Varm vit, Frost, eller foto med tillracklig kontrast. Inverterad vit version pa
morka ytor.

UNDVIK
Skeva, stracka, andra farger, lagga skuggor/effekter eller placera pa rorig bakgrund.



Bildsprak - Akta, nira, med glimten i 6gat

Bildspraket visar verkliga manniskor i verkliga sammanhang.

Ljus
Varmt, naturligt dagsljus. Gyllene timmen och
sen formiddag. Undvik blixt.

Komposition

Djup —trad i forgrund, vatten i bakgrund. Roda
trahus och hamnmiljé som scenografi..

-

-

\

Motiv

Familjer, hantverkare, foretagare, barn. Visa
mangfald.

Kansla

Stolt men inte skrytsam. Lattsam men inte
ytlig. Som att en van visar runt dig.

Grafiska element - vagform och organisk geometri

Kompletterande formsprak inspirerat av Vatterns vattenyta och skargardens
mjuka konturer. Identitetsbarare vid sidan av vapnet.

; j
= :
U,&GLIN_]EN KONCENTRISKA ORGANISK FORM
Avdelare, sidfatter, RINGAR Mjuka G-konturer som ramar
dekorativt element. Finns i Symboliserar utbredning for bilder eller
alla primarfarger. han karnan— smastaden bakgrundsaccenter.

som utgangspunkt.



7. Malgrupper och intressenter

Effektiv kommunikation utgar fran mottagarens behov, forutsattningar och
drivkrafter. Kommunens kommunikation ska vara malgruppsanpassad och
utformas for att skapa énskad kunskap, kdansla och handling hos varje mal-

grupp.

7.1 Prioriterade malgrupper

For varje prioriterad malgrupp definieras vad vi vill att de ska veta, kdnna och
gora. Det ar grunden for att valja ratt budskap, ratt kanal och ratt ton.

Invanare

Veta:

e vilka tjanster, mojligheter och beslut som beror dem,

e hur de paverkar och far sin rést hord.

Kanna:

e fortroende, trygghet och delaktighet,

e stolthet dver att bo och leva i Askersund.

Gora:

e anvanda kommunens tjanster och delta i samhallsutvecklingen,

e vara ambassadorer for kommunen och platsen.

Foretag och naringsliv

Veta:

¢ hur kommunen kan stddja deras utveckling,

e vilka processer, regler och majligheter som galler.
Kanna:

e fortroende, tillganglighet och samarbetsvilja,

e att kommunen ar en partner — inte ett hinder.

Gora:

e valja att etablera sig, investera och vaxa i Askersund,

e rekommendera Askersund till andra foretag och talanger.

Medarbetare och chefer
Veta:
e mal, prioriteringar och sitt uppdrag,

e kommunens riktning och vad som férvantas avdem.



Kanna:

* engagemang, stolthet, delaktighet och framtidstro,
* att deras arbete gor verklig skillnad.

Gora:

¢ bidra aktivt till verksamhetsutveckling,

e leverera god service och vara ambassadorer for kommunen som arbetsgivare.

Potentiella medarbetare, talanger och inflyttare

Veta:

¢ vilka mojligheter som finns i Askersund — som arbetsplats och som livsplats,
e vad kommunen erbjuder som arbetsgivare.

Kanna:

e intresse, tillit och framtidstro,

* att Askersund ar ett realistiskt och attraktivt val.

Gora:

e valja att arbeta, etablera sig eller flytta till Askersund,

¢ dela kommunens erbjudande i sina natverk.

Besodkare

Veta:

e vad Askersund har att erbjuda besdkaren
Kanna:

e att man ar valkommen i Askersund

e att Askersund &r ett attraktivt besoksmal
Gora:

e stanna en extra natt

e komma tillbaka

7.2 Sekundara malgrupper

Kommunen kommunicerar ocksa med fler malgrupper vars bild av Askersund
paverkar kommunens maluppfyllelse.

Intressent Kommunikationens syfte
Media Transparens, samhallsinformation och varumarkesstarkande
synlighet.

Regionala och nationella Positionera Askersund som attraktiv samarbetspartner och
aktorer investeringsort.



Civilsamhalle och foren- Dialog, delaktighet och stod till lokalt engagemang.
ingsliv

Utbildningsaktorer Kompetensforsorjning och samverkan kring framtidens arbets-
kraft.

Samarbetspartners Gemensamma mal, samordnad kommunikation och delat
ansvar.

7.3 Medarbetare — bade malgrupp och barare

Vara medarbetare ar bade en intern och extern malgrupp. De dr kommunens
viktigaste kommunikatorer utat, i vardagliga moten med invanare, i sociala me-
dier och i sina privata natverk. Ingen kampanj slar en stolt medarbetare som
berattar om sin arbetsplats.

Det ar darfor avgorande att den interna kommunikationen prioriteras lika hogt
som den externa och att medarbetare har de kunskaper, verktyg och den stolt-
het som kravs for att vara ambassadorer for Askersund.



8. Arbetsgivarvarumarke

Ett starkt arbetsgivarvarumarke ar avgorande for kommunens formaga att
attrahera, rekrytera, utveckla och behalla kompetenta medarbetare och che-
fer. Det ar en forutsattning for att kunna leverera valfard av hog kvalitet och na
malet att vara en av Sveriges basta organisationer och arbetsgivare.

Arbetsgivarvarumarket ar summan av medarbetarnas upplevelse av kommu-
nen som arbetsplats. Kommunikation kan beskriva vad vi lovar. Kulturen avgor
om vi haller det.

8.1 Vart arbetsgivarlofte
”Har gor ditt arbete verklig skillnad.

I Askersund ar avstandet fran idé till verklighet kort. Du arbetar nara besluten,
nara manniskorna och nara platsen vi utvecklar tillsammans. ”

Loftet ett atagande som kommunen atar sig gentemot nuvarande och framtida
medarbetare — och som medarbetare ska kdnna igen i sin vardag.

8.2 Vart arbetsgivarerbjudande

Askersunds kommun erbjuder ett meningsfullt arbete dar medarbetare varje
dag bidrar till manniskors livskvalitet och samhallets utveckling.

* Mgjlighet att gora skillnad — néra invanare, nara beslut, nara effekten.
e Utveckling i yrket och som manniska — i en organisation som varnas om larande.
¢ En arbetsplats praglad av tillit, samverkan och ansvar.

e Bidrag till en hallbar och framtidsinriktad valfard.

8.3 Strategiska fokusomraden

e Starka stolthet och ambassadorskap bland medarbetare — stolthet som strategi.

e Synliggora kommunens samhallsviktiga uppdrag — internt och externt.

e Tydliggdra arbetsgivarerbjudandet i rekrytering och onboarding.

¢ Attrahera framtidens kompetens — i samverkan med utbildningar och branschnatverk.

e Stodja ledarskap och kulturutveckling som lever upp till vardeorden.

8.4 Vardeord i arbetsgivarrollen

Kommunens vardeord — Lust, Mod och Engagemang — ska genomsyra bade
intern och extern kommunikation samt upplevelsen av Askersund som arbets-
givare.



Vardeord | arbetsgivarrollen innebar det:

Lust Gladje, narvaro och stolthet over uppdraget. Vi moter medar-
betare och sokande med varme och akthet.

Mod Vivéagar utveckla, utmana och forbattra. Vi kommunicerar arligt
om bade styrkor och utmaningar.

Engagemang Vi bryr oss om medarbetarnas utveckling, halsa och delaktig-
het. Vi agerar — innan problem uppstar.

Koppling till dvrig strategi

Fullstandig vagledning for arbetsgivarvarumarket — inklusive kommunikation,
budskap, rekryteringsprocess och kulturarbete — finns i Del 2.



9. Platsvarumarke

Ett starkt platsvarumarke starker kommunens attraktivitet for invanare, fo-
retag, besokare, investerare och framtida medarbetare. Det bidrar till tillvaxt,
inflyttning, etableringar och 6kad stolthet.

Platsvarumarket dr den samlade bilden av Askersund — skapad av alla som
bor har, jobbar har och berattar om platsen. Kommunikation kan forma och
forstarka den bilden, men aldrig ersatta det som faktiskt upplevs pa plats.

9.1 Platsloftet

”Askersund — en plats for hela livet.”

Har forenas livskvalitet, narhet och moéjligheter — for den som vill bo, skapa
uppleva samt driva och starta foretag.

9.2 Platsens karnvarden
Askersunds platsvarumarke kommuniceras genom tre ledord som genomsyrar
hur vi talar om platsen — i bild, text och ton.

Ledord Vad det innebar for platsen

Aktiv En plats med drivkraft, mojligheter, entreprendrskap och ett rikt
liv— for ménniskor i alla aldrar.

Sjonara En unik livsmiljo med Vattern, skargarden, naturen och livskva-
liteten som foljer med.

Trygg En plats dar manniskor kanner tillit, gemenskap och sakerhet
— néara och akta.

Ledorden kommuniceras genom bild- och textval — inte som direkta ord i all
kommunikation. De ska kidnnas, inte nodvandigtvis uttalas.

9.3 Strategiska fokusomraden

¢ Starka kommunens attraktionskraft for boende och inflyttning.

e Attrahera foretag, investeringar och kompetens till kommunen.

 Oka stoltheten bland invanare, foretag och medarbetare - fran insidan och ut.
e Skapa en enhetlig och stark berattelse om Askersund som delas av manga.

¢ Positionera kommunen regionalt och nationellt - som ett attraktivt alternativ till
storstaden.

9.4 Varumarkesarkitektur — tre avsandare, en
grund

Platsvarumarket kommuniceras av tre avsdndare med nagot olika uppdrag men gemensam grund.
Det ar viktigt att de samverkar och forstarker varandra utan att skapa forvirring om avsandare eller
budskap.



Ledord Vad det innebar for platsen

Askersunds kommun Myndighetsutdvning, service, valfard och kommunens organi-
sation. Primar avsandare i de flesta sammanhang.

Askersund — en plats for Extern kommunikation om bo, leva, arbeta och verka i kommu-

hela livet nen. Mot inflyttare och naringsliv.

Visit Askersund Turism och besdkskommunikation. Egen logotyp och egna
kanaler. Samordnas med kommunens dvriga varumarkeskom-
munikation.

Koppling till 6vrig strategi

Fullstandig vagledning for platsvaruméarket — inklusive budskap, malgrupper,
kanaler och samordning med Visit Askersund — finns i Del 2.



