Utlatande 2012: RI (Dnr 050-2895/2010)

Kommunikationsprogram for Stockholms stad 2012-2015

Kommunstyrelsen foreslar att kommunfullméktige beslutar foljande.

1. Kommunikationsprogram for Stockholms stad, bilaga 2, faststills att
gélla for stadens ndmnder och bolagsstyrelser fran och med den 1 ja-
nuari 2012 till och med 31 december 2015. Det ersitter i alla delar ti-
digare kommunikationspolicy, (Dnr 059-577/2006).

2. Néamnder och bolagsstyrelser ska implementera kommunikationspro-
grammet och agera for att nd de langsiktiga mélen.

3. Kommunstyrelsen ges i uppdrag att ansvara for uppfoljningen av mé-
len i kommunikationsprogrammet.

Kommunstyrelsen beslutar for egen del, under forutséttning att kommun-
fullméktige beslutar enligt ovan, foljande.
1. Stadsledningskontoret ges i uppdrag att revidera stadens grafiska pro-
fil, i enlighet med vad som anf0rs i drendet.
2. Stadsledningskontoret ges i uppdrag att ansvara for uppfoljningen av
malen i kommunikationsprogrammet.

Foredragande borgarradet Sten Nordin anfor foljande.
Arendet

Stadsledningskontoret har fétt i uppdrag av kommunstyrelsen att ta fram ett
kommunikationsprogram med anledning av att nu gédllande kommunikations-
policy slutar gélla vid arsskiftet 2011/2012. Det nya styrdokumentet pa pro-
gramniva ska genom att innehélla mal och forslag till indikatorer vara ett lang-




siktigt maldokument som anger dnskvird utveckling for stadens kommunika-
tion.

Visionen om ett Stockholm 1 véarldsklass som antogs 2007 har tillkommit
sedan det forra styrdokumentet skrevs, och kopplingen till visionen r vid si-
dan av mél och forslag till indikatorer, den stdrsta utvecklingen av styrdoku-
mentet.

Beredning

Arendet har beretts av stadsledningskontoret och har remitterats till arbets-
marknadsndmnden, exploateringsnimnden, fastighetsnimnden, idrottsndmn-
den, kulturndmnden, kyrkogardsndmnden, milj6- och hilsoskyddsndmnden,
servicendmnden, socialndmnden, stadsbyggnadsndmnden, trafik- och renhall-
ningsndmnden, utbildningsndmnden, dldrendmnden, Bromma stadsdelsndmnd,
Enskede-Arsta-Vantors stadsdelsndmnd, Farsta stadsdelsnimnd, Higersten-
Liljeholmens stadsdelsndmnd, Hasselby-Villingby stadsdelsnimnd, Kungs-
holmens stadsdelsndmnd, Norrmalms stadsdelsnimnd, Rinkeby-Kista stads-
delsndmnd, Skarpnicks stadsdelsnimnd, Skdrholmens stadsdelsndmnd,
Spanga-Tensta stadsdelsnimnd, Sédermalms stadsdelsnimnd, Alvsjo stads-
delsndamnd, Ostermalms stadsdelsndmnd och Stockholms Stadshus AB. Os-
termalms stadsdelsndmnd har ej inkommit med svar. Exploateringsndmnden,
stadsbyggnadsnidmnden och trafik- och renhéllningsnimnden har inkommit
med ett gemensamt yttrande.

Arbetsmarknadsndmnden anser att kommunikationsprogrammet fortydligar
malen och indikatorer och underléttar dirmed uppf6ljning och utvirdering.
Néamnden stoder forslaget men anser exempelvis att det r viktigt att stoddo-
kument tas fram for att tillgodose utvecklingen av nya digitala kanaler. Namn-
den anser ocksa att det ar viktigt att hitta former for hur stadens vision och var
grafiska profil ska uttryckas nér vi samverkar med andra och nér stora delar
utfors av externa aktorer.

Exploateringsndmnden anser att kommunikation ar en viktig del 1 verk-
samheten samt att en effektiv kommunikation bidrar till att uppna uppsatta mél
och forverkliga stadens vision. Det &r sérskilt viktigt att ansvarsfordelningen &r
tydlig och information latt att hitta for att det ska vara enkelt att kommunicera
i en sd stor organisation som Stockholms stad.

Fastighetsndmnden anser att ett vergripande och malinriktat kommunika-
tionsprogram, som omfattar samtliga bolag och ndmnder i staden, ar en viktig
forutsattning och framgangsfaktor i stadens arbete med att né visionen om ett
Stockholm i vérldsklass.



Idrottsndmnden anser att begreppet ”stockholmare” kan vara svartolkat. I
en snév betraktelse avses enbart kommunmedlemmar 1 Stockholm. I en vidare
mening dr “stockholmare” alla invanare i Stockholmsregionen, vilket stimmer
béttre 6verens med betydelsen av Stockholm - The Capital of Scandinavia.

Kulturndmnden anser att det &r bra att stadens bolag ska ha fortsatt mojlig-
het till att profilera sig genom egna varumérken, men detta maste dven gilla
for andra verksamheter som ligger utanfér koncernen och har ett behov av
detta.

Kyrkogdrdsndmnden &r 1 huvudsak positiv till det remitterade forslaget.
Namnden ser sarskilt positivt pa att stadens grafiska profil férvintas anvéndas
konsekvent av stadens forvaltningar och bolag for att stidrka stadens varumér-
ke.

Miljé- och hélsoskyddsndmnden anser det vésentligt att i stadens kommu-
nikationsprogram betona vikten av den dagliga kommunikationen i den 16pan-
de verksamheten mellan stadens anstéllda och foretagare samt medborgare.
Nar det géller forslagen till mal, indikatorer och nyckeltal for stadens kommu-
nikationsarbete anser nimnden att det bor undersdkas om det 4r mojligt att
minska antalet.

Servicendmnden anser att forslaget till kommunikationsprogram &r dnda-
maélsenligt och har inga invindningar gillande innehéllet i programmet. Kom-
munikationsprogrammet uttrycker en langsiktig dnskvérd utveckling av sta-
dens kommunikation och hur kommunikation 4r en forutséttning for att for-
verkliga visionen om ett Stockholm i védrldsklass.

Socialndmnden anser att programmet lagger en bra grund for hur staden ska
kommunicera med medborgare, anstillda, besokare och 6vriga intressenter och
anger ocksé vikten av alla ndimnders ansvar att férverkliga visionen om ett
Stockholm i vérldsklass. Vidare anses de inarbetade och unika varumérkena
inom staden ha ett viarde i kommunikationen med besokare, samarbetspartners
och sponsorer.

Stadsbyggnadsnimnden anser att kommunikation &r en viktig del i verk-
samheten samt att en effektiv kommunikation bidrar till att uppna uppsatta mél
och forverkliga stadens vision. Det &r sérskilt viktigt att ansvarsfordelningen &r
tydlig och information ldtt att hitta for att det ska vara enkelt att kommunicera
i en s stor organisation som Stockholms stad. Namnden ser gérna en tydligare
skrivning om vikten av att kommunikationen ska vara tillgénglig for personer
med olika funktionsnedséttningar, i enlighet med stadens nya ”Program for
delaktighet for personer med funktionsnedséttning 2011-2016”.

Trafik- och renhdllningsndmnden anser att kommunikation &r en viktig del
i verksamheten samt att en effektiv kommunikation bidrar till att uppna upp-



satta mal och forverkliga stadens vision. Det &r sdrskilt viktigt att ansvarsfor-
delningen &r tydlig och information l4tt att hitta for att det ska vara enkelt att
kommunicera i en sé stor organisation som Stockholms stad.

Utbildningsndmnden anser att styrkan i stadens kommunikation och varu-
mirkesarbete utgors av delar som bildar helheten. Det behdvs riktlinjer for
kommunikation men dessa méste samverka med de behov som olika verksam-
heter har i sin kommunikation med brukare, besdokare och medborgare.

Aldrendmnden anser att programmet pekar ut en tydlig inriktning for sta-
dens kommunikation samtidigt som forvaltningarna ges goda forutséttningar
att forma kommunikationen utefter sina malgruppers behov.

Bromma stadsdelsndmnd anser att det dr bra att programmet tar upp hur det
kommunikativa arbetet ska foljas upp och utvérderas samt att malen ar tydliga
tillstandsformuleringar. Det &r bra att programmet lyfter vikten av samordning
av kommunikationen samt att staden genom att vara konsekvent i budskap och
det visuella, stirker bilden av eft Stockholm, dér alla samverkar och stravar
mot gemensamma mal. Namnden anser vidare att indikatorerna kan vara mer
enhetligt formulerade och att malgrupperna kan vara tydligare.

Enskede-Arsta-Vantors stadsdelsnimnd anser att programmet tydligt visar
den riktning och utveckling stadens kommunikation ska ha och att det har en
tydlig koppling till stadens vision. Ndmnden anser vidare att programmet ger
cheferna den ledning och styrning de behover i arbetet med att ytterligare ut-
veckla kommunikationen mot ett Stockholm i vérldsklass. Programmet ér ock-
sa skrivet sa att det beskriver for medarbetarna hur staden vill kommunicera.

Farsta stadsdelsndmnd anser att det finns stora fordelar med att méta och
folja upp kommunikationen systematiskt mot de dvergripande mélen som an-
ges 1 forslaget. Det forstarker och 6kar medvetenheten om kommunikationen
som ett strategiskt verktyg for att nd verksamheternas mal och for att forverk-
liga visionen.

Hdgersten-Liljeholmens stadsdelsndmnd anser att det nya styrdokumentet
har en tydlig koppling till stadens vision om ett Stockholm i virldsklass. En
forutsattning for att na visionen é&r att forvaltningens verksamheter nar sina
mél. Medvetenheten om kommunikationens bidrag till detta har kat sedan
forra policyn och de anser att det nya programmet ger cheferna och forvalt-
ningen den ledning och styrning de behdver i arbetet med att ytterligare ut-
veckla kommunikationen. I programmet lyfts de sociala mediernas viktiga roll
for utvecklingen av den externa kommunikationen fram, for att stirka dialog
och sprida forstaelse.

Hidisselby-Villingby stadsdelsndmnd anser att det finns stora fordelar i att
samordna och styra utvecklingen av stadens kommunikation i ett l&ngsiktigt



perspektiv. Nimnden &r ocksa positiv till uppf6ljning av kommunikationsarbe-
tet inom stadens integrerade ledningssystem. De nya foreslagna indikatorerna
blir en ny och viktig del i kommunikationsarbetet. Det dr angelédget att dessa ar
tydligt utformade och vil genomténkta. For 6kad tydlighet s ar det bra att
strdva mot konsekventa bendmningar.

Kungsholmens stadsdelsndmnd anser att det foreslagna kommunikations-
programmet har en tydlig koppling till Vision 2030 och ger bra ledning och
styrning for chefer och medarbetare. Programmet &r en ram och visar pa den
riktning och utveckling stadens kommunikation ska ha. Nadmnden ar positiv till
mal och indikatorer for kommunikationsarbetet men anser att indikatorerna,
utan att mista sina syften, bor vara férre.

Norrmalms stadsdelsndmnd anser att stadens kommunikation &r tillgénglig
och tydlig och att staden dr en kommunicerande organisation dr en viktig del i
att uppfylla visionen om medborgarnas Stockholm. Namnden é&r positiv till
maélet om att fortroendet for varumérket Stockholms stad ska vara starkt.
Néamnden anser emellertid att stadens riktigt starka varumarken ska fa fortsatta
att vara egna varumérken bade vad giller budskap och grafisk profil och anser
inte att det skulle paverka kommunikationen med medborgarna pa ett negativt
sétt.

Rinkeby-Kista stadsdelsndmnd anser att forslaget till nytt kommunikations-
program i stort dr vél genomtinkt. [ programmet finns konkreta mal och indi-
katorer. Darigenom Okar forutsittningarna for att programmet fungerar som ett
effektivt verktyg for Stockholms stad att utvecklas som kommunikativ organi-
sation. I drendet borde det dock framgé vilka ndmnder som ansvarar for upp-
foljningen. Ndmnden anser vidare att indikatorerna kan vara mer enhetligt
formulerade.

Skarpndcks stadsdelsndmnd anser att det nya styrdokumentet har en tydlig
koppling till stadens vision om ett Stockholm i virldsklass. En forutséttning
for att na visionen &r att nimndens verksamheter nar sina mél. Ndmnden ser
stora fordelar med att de nya langsiktiga resultatbaserade malen for stadens
kommunikation foljs upp i stadens integrerade system for ledning och styr-
ning. Vad giller forslagen pa mal, indikatorer och nyckeltal har ndmnden inga
synpunkter men anser att skillnaden mellan indikatorer och nyckeltal behdver
fortydligas.

Skédrholmens stadsdelsndmnd anser att det nya styrdokumentet har en tydlig
koppling till stadens vision om ett Stockholm i vérldsklass. Vidare anser
ndmnden att de inarbetade och unika varumérkena inom staden har ett varde i
kommunikationen med besokare, samarbetspartners och sponsorer.



Spanga-Tensta stadsdelsndmnd anser att ett starkt varumirke betyder att
det blir enklare att behalla och rekrytera nya kompetenta medarbetare. Ett
starkt varumérke bidrar ocksa till att skapa fortroendefulla relationer med
stockholmarna och forenklar dialogen med stadens intressenter.

Sodermalms stadsdelsndmnd anser att forslaget ar positivt och att det ger
chefer och medarbetare den ledning och styrning de behdver for att ytterligare
utveckla kommunikationen. Namnden ser ocksé fordelar med att mélen for
stadens kommunikation f6ljs upp i stadens integrerade system for ledning och
styrning. Ndmnden anser ocksa att kommunikationsprogrammet pé ett enkelt
och tydligt sétt visar vikten av en strategisk och planerad kommunikation ut-
ifrdn de av kommunfullméktige uppsatta malen om bland annat ett Stockholm
i varldsklass.

Alvsjé stadsdelsniimnd anser att visionen om ett Stockholm i virldsklass
behovs for att kunna forverkliga en gemensam och tydlig kommunikation om
de kommunala servicetjdnsterna, savil internt inom staden som externt till
medborgarna. Namnden anser att det foreslagna programmet dr bade enkelt
och tydligt i sina syften och mal.

Stockholms Stadshus AB anser att det foreslagna programmet ger stadens
verksamheter forutsittningar for en planerad, samordnad och mélinriktad
kommunikation till nytta for stockholmarna. Bolaget anser ddremot att det ar
viktigt att varje verksamhet, savil ndmnd som bolag, har radighet 6ver att sjalv
avgora ndr en utvardering och uppfoljning ar av virde. Bolaget anser att det ar
onskvirt att det fortydligas 1 kommunikationsprogrammet att bolagen inom
koncernen Stockholms Stadshus AB far anvdnda egen logotyp och arbeta med
egen grafisk profil, men att de alltid ska markera sin tillhorighet till Stock-
holms stad genom logotypen S:t Erik samt, nér s& dr mojligt, koncernen
Stockholms Stadshus AB genom texten “ingar i koncernen Stockholms Stads-
hus AB”.

Mina synpunkter

Stadens varumérke, symboliserat av S:t Erik, ar starkt. En tydlig och samlad
kommunikationspolicy ér darfor viktig for stadens samtliga verksamheter men
framst for att medborgare och foretag ska veta nér staden star for en verksam-
het. Effektiv kommunikation hjélper oss att uppna vara mal och forverkliga
stadens vision. Den kraftiga expansions- och utvecklingsfas som Stockholm
star infor stdller dessutom stora krav pé en konsekvent och samlad kommuni-
kation som formaér att pé ett seriost sétt trénga igenom det kraftiga informa-
tionsbruset. Kommunikation som kan bidra till att skapa sammanhang och



forstaelse, bade internt och externt, for den vixande staden och en allt stérre
befolknings behov och forvantningar. Stadens verksamheter ska darfor folja
den gemensamma grafiska profilen, inom vilken det finns utrymme for egen
profilering. Den grafiska profilen skapar en tydlighet gentemot Stockholms
invanare men dr samtidigt en kvalitetsmarkor i forhéllande till betraktaren.
Stockholms stad har dock en rad verksamheter med egna starka och inarbetade
varumérken, bland annat inom skolan, kulturen och bolagssektorn. Dessa va-
rumérken har ett starkt viarde for verksamheter som verkar pa en konkurrensut-
satt marknad, och i kommunikation med besokare och samarbetspartners. Det
ar mycket angelédget att dessa verksamheter och bolag dven fortsattningsvis
kan anvénda sin egen logotyp i de fall det bedoms angelédget, samt ha en egen
profilering inom ramen for stadens dvergripande grafiska profil.

I en stor organisation som Stockholms stad &r det sarskilt viktigt att det ar
enkelt att kommunicera. Jag vilkomnar darfor det foreslagna kommunika-
tionsprogrammet som visar pa vikten av planering, uppfoljning och utvérde-
ring av kommunikationen, inte bara pa en dvergripande niva, utan dven for den
lokala kommunikationen pé verksamhetsniva. Det foreslagna kommunika-
tionsprogrammet ar av generell karaktdr. Namnderna och bolagsstyrelserna ges
i uppdrag att implementera kommunikationsprogrammet och agera for att nd
de langsiktiga méalen. Stadens kommunikation ska dessutom vara tillginglig
for personer med olika funktionsnedséttningar.

Det foreslagna programmet stérker bilden av ett Stockholm dér alla sam-
verkar mot gemensamma mal genom att planera och samordna kommunikatio-
nen samt genom att vara konsekventa i budskap och visuella uttryck. Da sta-
dens bolag dr en lika vésentlig del av verksamheten som stadens forvaltningar
bor dven stadens bolag anpassa sig till stadens grafiska profil. Stadslednings-
kontoret och koncernledningen ska planera for en sddan anpassning.

Visionen om ett Stockholm i virldsklass som antogs 2007 har tillkommit
sedan det forra styrdokumentet skrevs, och kopplingen till visionen &r bredvid
mal och forslag till indikatorer, den storsta utvecklingen av styrdokumentet.

Bilagor
1. Reservationer m.m.
2. Forslag till kommunikationsprogram for Stockholms stad

Borgarradsberedningen tillstyrker foredragande borgarrédets forslag.



Reservation anfordes av borgarraddet Karin Wanngdrd (S) enligt foljande.

Jag foreslér att kommunstyrelsen foreslar att kommunfullméktige beslutar att
1. delvis bifalla forslaget till kommunikationsprogram
2. kommunfullméktige nér det géller inarbetade varumarken vid sidan om S:t
Erik beslutar i enlighet med vad som nedan anforts
3. foljande indikatorer respektive nyckeltal borttages
e Andel medarbetare och chefer som i sitt eget arbete bidrar till ett Stock-
holm i vérldsklass
e Andelen medarbetar som har en positiv attityd till visionen (visionsfilm)
e Andelen chefer och ledare som kommunicerar sa att medarbetarna forstar
hur verksamheten bidrar till ett Stockholm i vérldsklass.
4. programmet i 6vrigt omarbetas i enlighet med synpunkterna nedan

Det &r av stor vikt att Stockholm som landets storsta stad och en av de storsta arbetsgi-
varna har ett genomtiankt och dversiktligt kommunikationsprogram. Det ar déarfor be-
klagligt att det aktuella forslaget i flera avseenden é&r bristfalligt.

Staden dr en demokratiskt styrd organisation som verkar pd uppdrag av sina inva-
nare. Malet om en mer demokratisk stad bor genomsyra kommunikationsprogrammet.
Stadens kommunikation ska inte bara frimja “dialog” pa stadens egna villkor utan
underlétta for stockholmarna att engagera sig i stadens verksamhet och styrning.

Invanarnas asikter ska forma staden, inte tvirtom. Mélet " Attityden till visionen
om ett Stockholm i vérldsklass och den vidxande staden ar positiv”’ innebér att staden
tar pa sig en opinionsbildande roll och bor darfor utga. Det kan inte nog understrykas
att kommunikation &r en stodprocess till stadens verksamheter. Malen for kommunika-
tionen maste darfor alltid vara att bidra till att verksamheterna forbattras, utvecklas och
uppnar sina mal.

Vi oroas av att kommunikationsprogrammet kan ha en hdmmande inverkan pé sta-
dens medarbetare och instimmer dérfor med Isabel Smedberg Palmqvist (FP) m.fl. i
Bromma stadsdelsndmnd i foljande reservation;

Generellt ges ett intryck, att mdlet dr att ALLA skall overtalas till att gilla den vi-
sion som staden har. Visionen dr den enda rdtta och alla skall ocksa tycka sd. Speciellt
madlet att attityden till visionen om ett Stockholm i virldsklass och den vixande staden
skall vara positiv, vi anser att detta kan drivas till att mdlet helgar medlen och det

finns en risk for att staden blir okdnslig for kritik. Speciellt farligt blir detta ndr ett
nyckeltal foreslds vara “andelen medarbetare som har en positiv attityd till visionen”.
Vi tycker, att varje medarbetare och medborgare istdllet ska uppmuntras att komma
med forslag pd hur staden skall bli bdttre och inte att Staden redan har bestimt hur
det skall vara

Stadens medarbetare dr enligt grundlagarna tillférsékrade yttrandefrihet, inklusive
friheten att yttra sig till massmedier (meddelarfrihet). Kommunikationsprogrammet
bor berdra stadens ansvar for att respektera och bejaka yttrandefriheten samt forklara
hur yttrandefriheten forhaller sig till stadens samordnade kommunikation. ILS-
systemet bor innehélla indikatorer pa hur ”hogt i tak™ det dr i stadens organisation.



Det ar oklart vad programmets mal om en kommunicerande organisation innebdr i
praktiken. De foreslagna indikatorerna ”Andelen medarbetare och chefer som i sitt
eget arbete bidrar till ett Stockholm i vérldsklass” samt ”Andelen chefer och ledare
som kommunicerar sé att medarbetarna forstar hur verksamheten bidrar till ett Stock-
holm i vérldsklass” dr oklara till sin innebdrd och later sig knappast métas.

Slutligen védnder vi oss ocksa mot att kommunikationsprogrammet genererar en
alltfor 1angt driven likriktning av stadens kommunikation och menar att denna maste
kunna se olika ut i en organisation med sa diversifierad verksamhet som Stockholms
stad. Vi stiller oss saledes bakom Lotta Edholms (FP) invéndning i utbildningsndmn-
den:

Stockholms stads kommunikation maste vara genomtdnkt och tydlig. Det dr viktigt
att medborgarna upplever en god kommunikation med kommunen, men lika viktigt dr
att kommunens medarbetare upplever att kommunikationen fungerar bra. Det dr ddr-
for positivt att staden fornyar kommunikationsprogrammet.

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation dr sjdlvklart, men det kan dven
vara bra att anvinda inarbetade varumdrken parallellt med St: Erik. Det dr viktigt att
t.ex. Adolf Fredriks musikskola, Norra Real och Sddra Latin, kan profilera sig pa
gymnasiemdssan med sina respektive specifika grafiska profilmaterial.

Vi instimmer dven med Gulans Avci m.fl. (FP) i arbetsmarknadsndgmnden:

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation dr sjilvklart, men lika sjdlv-
klart ska det vara att fortsdtta anvinda inarbetade varumdrken vid sidan om, som

fallet dir idag.

Det dr ddrfor bra att stadens bolag ges fortsatt méjlighet till att profilera sig ge-
nom egna varumdrken. Detta mdste dven gdlla for andra verksamheter som ligger
utanfor Stadshuskoncernen och har ett behov av detta. Bland dessa kan ndmnas Kul-
turhuset, Liljevalchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms Medeltids-
museum, som sedan lang tid har inarbetade varumdrken.

Reservation anfordes av borgarrddet Daniel Helldén (MP) enligt f6ljande.

Jag foreslar kommunstyrelsen foresla att kommunfullméktige beslutar foljande.

1. Att kommunikationsprogram for Stockholm stad, bilaga 2, faststélls med dnd-
ringen att Stockholms stad ska implementera dotter-modermarkesstrategin for
tillampliga verksamheter inom staden. Kommunikationsprogrammet ska gélla
for stadens namnder och bolagsstyrelser fran och med den 1 januari 2012 till
och med 31 december 2015. Det ersétter i alla delar tidigare kommunikations-
policy, (Dnr 059-577/2006).

2. Niamnder och bolagsstyrelser ska implementera kommunikationsprogrammet
och agera for att nd de ldngsiktiga malen.

3. Kommunstyrelsen ges i uppdrag att ansvara for uppf6ljningen av mélen i
kommunikationsprogrammet.

4. 1 06vrigt anfora foljande.



Kommunikation som ar tydlig &r bra. Vi haller dock inte med om att kommunikatio-
nen blir tydligare genom att inféra modermérket for all verksamhet under stadens
paraply. Vi menar att det &r direkt oldmpligt att den ska ersétta de varumérken som
idag &r starka och vil inarbetade. Liljevalchs, Kulturhuset, Sodra latin, Norra real for
att ndimna nagra starka varumérken med behov av egna varumarkesstrategier. Staden
borde istdllet tillimpa sa kallat dotter-modermérke. En enkel strategi som &r vanligt
forekommande och som dérfor ar enkel att forsta och implementera.

Starka varumarken kan tringa igenom informationsbruset mycket béttre &n vad en
logo for alla kan gora. Fokus pa ett enda dvergripande kénnetecken riskerar att andra
organisatoriska enheter hamnar i slagskugga kommunikativt.

Fordelarna med dotter-moderméirke véger definitivt tyngre dn fordelarna med att
ersétta starka varumérken med stadens logo. Ett enda dominerande varumérke kan ge
upphov till viss sarbarhet och badwill som snabbt kan sprida sig 6ver till andra verk-
samheter under samma paraply. Dotter-mairket stir for det verksamhetsspecifika, me-
dan modermaérket representerar det organisationsgemensamma. Dotter-
modermarkesstrategin gor det mojligt att utnyttja den inneboende styrkan hos respek-
tive varumairke, den dr ocksé kostnadseffektiv eftersom investeringar i marknadskom-
munikationen kommer bade dotter och modermarket tillgodo.

Sarskilt uttalande gjordes av borgarradet Daniel Helldén (MP) enligt foljan-
de.

Kommunikationsprogrammet &r en foljd av politiska beslut som kommunfullméktige
tidigare tagit, frimst beslut om budget och ”Vision 2030”. Miljopartiet 4r mycket
kritiskt till stora delar av den politik den moderatledda majoriteten for i Stockholm.
Om Miljopartiet hade styrt staden skulle "Modernt, Ménskligt och Miljévénligt Stock-
holm” varit den vision som hade kommunicerats i planen och inte den nuvarande ma-
joritetens “Ett Stockholm i vérldsklass.”

Det finns skal att vara kritisk mot delar av de kommunikationsinsatser som den
moderatledda majoriteten genomfort. I en del fall — t ex annonsbilagor i morgontid-
ningar — kan det diskuteras om informationsinsatserna har gatt langre &n att enbart
informera om politiken som fullméiktiges majoritet genomfor.

Kommunstyrelsen delar borgarrddsberedningens uppfattning och foreslér att
kommunfullméktige beslutar foljande.

1. Kommunikationsprogram for Stockholms stad, bilaga 2, faststlls att
gilla for stadens ndamnder och bolagsstyrelser fran och med den 1 janu-
ari 2012 till och med 31 december 2015. Det ersitter i alla delar tidiga-
re kommunikationspolicy, (Dnr 059-577/2006).

2. Namnder och bolagsstyrelser ska implementera kommunikationspro-
grammet och agera for att nd de langsiktiga mélen.
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3. Kommunstyrelsen ges i uppdrag att ansvara for uppfoljningen av mélen
1 kommunikationsprogrammet.

Kommunstyrelsen beslutar for egen del, under forutsittning att kommun-
fullmiktige beslutar enligt ovan, foljande.
1. Stadsledningskontoret ges i uppdrag att revidera stadens grafiska profil,
1 enlighet med vad som anfors i drendet.
2. Stadsledningskontoret ges i uppdrag att ansvara for uppfoljningen av
malen i kommunikationsprogrammet.

Stockholm den

Pa kommunstyrelsens vignar:
STEN NORDIN

Ylva Tengblad
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ARENDET

Stadsledningskontoret har fétt i uppdrag av kommunstyrelsen att ta fram ett
kommunikationsprogram med anledning av att nu géllande kommunikations-
policy slutar gélla vid arsskiftet 2011/2012. Det nya styrdokumentet pa pro-
gramniva ska genom att innehalla mél och forslag till indikatorer vara ett lang-
siktigt maldokument som anger dnskvird utveckling for stadens kommunika-
tion.

Visionen om ett Stockholm i virldsklass som antogs 2007 har tillkommit
sedan det forra styrdokumentet skrevs, och kopplingen till visionen ar vid si-
dan av mél och forslag till indikatorer, den stdrsta utvecklingen av styrdoku-
mentet.

Stadsledningskontoret

Stadsledningskontorets tjédnsteutlatande daterat den 23 juni 2011 har i huvud-
sak foljande lydelse.

Kommunikation &r navet i den demokratiska processen, den vardagliga kontakten med
stockholmarna och i det interna arbetet for att nd vara mal. Stockholms stads kommu-
nikation ska skapa intern samhorighet och extern tydlighet. Tydlig och planerad kom-
munikation far vara verksamheter att fungera och hjélper oss att utveckla stadens verk-
samheter utifran stockholmarnas behov.

Mail for kommunikationen 2015

e  Stockholms stads kommunikation &r tillgénglig och tydlig

e  Stockholms stad 4dr en kommunicerande organisation

e  Attityden till visionen om ett Stockholm i vérldsklass och den véxande staden
ar positiv

e  Fortroendet for varumérket Stockholms stad &r starkt

Stockholms stad &r en koncern och ett gemensamt varumérke. Alla som arbetar i
kommunkoncernen dr med och péverkar hur omvérlden uppfattar var mangsidiga
verksamhet. I all var kommunikation och i alla vara handlingar ska vi vara aktiva,
trovérdiga och tillgingliga. Tydlig kommunikation skapar forstéelse och stolthet och
bidrar till att utveckla béde hur vi sjidlva och andra ser pa oss och vara verksamheter,
alltsa vért varumérke.
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For stockholmarna finns ett varde i att 14tt kunna identifiera vilka stadens verksamhe-
ter dr. Att biblioteken, kulturhuset och kulturskolan dr kdrnan i Stockholms stads kul-
tur, och 6ppna och tillgéngliga for alla, ska ingen behdva tveka kring.

Med kommunikation stérker vi relationen med alla intressenter. Vi stirker dialog,
engagemang och samarbete och 10ser vara uppdrag béttre. All var kommunikation ska
bidra till effektivitet och att vi uppnar verksamhetsmalen. Det skapar engagerade med-
arbetare och stockholmare som kénner sig delaktiga och har rétt forvantningar.

Vi satsar strategiskt pa att utveckla ledarnas kommunikativa forméga och medarbetar-
nas forutsittningar for delaktighet och engagemang. Vi striavar hela tiden efter att
utvecklas som effektiv kommunikativ organisation for stockholmarnas och medarbe-
tarnas bésta.

Vi ska anvinda vil kénda och trovérdiga former och kanaler for var kommunikation
men ocksa prova nya sétt att starka dialogen, sérskilt med tanke pé stadens mangfald
och utifran utveckling och ny teknik, for att utveckla delaktighet och engagemang. En
6kande kommunikation i omvirlden stéller allt hogre krav pa samordning och enhet-
lighet i saval grafiskt uttryck som i budskap, for att stodja verksamheternas uppdrag
och mal.

Kommunala skolor som verkar i konkurrens med friskolor uttrycker ibland behov att
profilera sig. Det &r en del av att visa att det finns en méngfald av skolor, 4ven bland
de kommunalt drivna. Darfor har négra skolor etablerat egna symboler, som anvinds
vid sidan om stadens symbol S:t Erik. Dessa verksamheter har dven fortséttningsvis
mojlighet att komplettera kommunikationen med dessa symboler s lange de foljer
stadens grafiska profil med logotypen S:t Erik fullt ut. Detsamma géller Liljevalchs
konsthall och Medeltidsmuseet.

Detta kommunikationsprogram uttrycker en langsiktig 6nskvird utveckling av stadens
kommunikation och hur kommunikation ar en forutséttning for att férverkliga visionen
om ett Stockholm i vérldsklass.

Detta kommunikationsprogram ska ge stadens organisation dkade forutsittningar for
en planerad, samordnad och malinriktad kommunikation till nytta for stockholmarna.
Sedan den forra kommunikationspolicyn antogs har medvetenheten om kommunika-
tionens bidrag till att nd verksamhetens mal 6kat. Samtidigt har staden vuxit kraftigt.
Den expansiva utvecklingen i staden, globaliseringen och andra omvérldsfaktorer
stdller nya krav pé stadens organisation. Detta program ska ge organisationen stod i att
mota de utmaningar staden star infor.
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Stadens bolag, som idag i ménga fall har egna logotyper och &ven grafiska profiler,
kan fortsétta ha det forutsatt att tillhorigheten med staden visas och S:t Erik anvands.
En &versyn av stadens grafiska profil och manual behdvs dérfor.

Kommunikationsprogrammet ska bidra till:
e  att 6ka intern samhorighet och extern tydlighet
e  att stddja forutséttningar for dialog och engagemang, stolthet och ambassa-
dorskap
att utveckla det kommunikativa ledarskapet
effektiv resursanvéndning och hog kvalitet i tjénster och service
att stodja och utveckla verksamheterna
6kad samordning och 6kat samarbete
ett arbetsklimat som stimulerar stadens medarbetare att sjilva utvecklas och
att utveckla verksamheten
att staden uppfattas som en koncern och ett gemensamt varumérke samt
o  att skapa fortroendefulla relationer med alla intressenter, savil internt som ex-
ternt

BEREDNING

Arendet har beretts av stadsledningskontoret och har remitterats till arbets-
marknadsndmnden, exploateringsndmnden, fastighetsndmnden, idrottsndmn-
den, kulturndmnden, kyrkogardsndmnden, milj6- och hilsoskyddsndmnden,
servicendmnden, socialnimnden, stadsbyggnadsndmnden, trafik- och renhall-
ningsndmnden, utbildningsnimnden, dldrenimnden, Bromma stadsdelsndmnd,
Enskede-Arsta-Vantérs stadsdelsnimnd, Farsta stadsdelsnimnd, Higersten-
Liljeholmens stadsdelsndmnd, Hasselby-Villingby stadsdelsndmnd, Kungs-
holmens stadsdelsndmnd, Norrmalms stadsdelsndmnd, Rinkeby-Kista stads-
delsndmnd, Skarpnécks stadsdelsnimnd, Skdrholmens stadsdelsndmnd,
Spénga-Tensta stadsdelsnimnd, Sdermalms stadsdelsnimnd, Alvsjo stads-
delsnimnd, Ostermalms stadsdelsnimnd och Stockholms Stadshus AB. Os-
termalms stadsdelsndmnd har ej inkommit med svar.

Innehdllsforteckning

Arbetsmarknadsnamnden ..........coocoeoeeriiieiiniie e 15
ExploateringSnamnden ...........cccuevvirciieriieniesieiiesreeieeseeseesnesseeneeseeseaens 16
StadsbyggnadSnamnden .............ceccvevviriieciienierie e 17
Trafik- och renhallningsnAmMnden..............oecveviercieriieciieriereesee e 17
FastighetSNAMNAEN ........cccvveriieieiiiciieiecee et eb e eereeseae 20
IdrottSNAMNAEN ... s 21
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KyrkogardSnamnden..........cc.oecvieeciieeriieiieeeieeciee et 30
Milj6- och hélsoskyddsndmnden.............cceevvieeciieniieicieecieecee e 30
ServICeNAMNAEN .....occuviiiiiieiiie ettt ettt e tee e e ste e e eaeesaeeeebeesareaens 32
SoCIaAINAMNACN ......veiiiiieiie et e bee e 33
UtbildningSnamnden..........cocueeriiiiiiiiiiieseese st 35
ALAIeNAMNACN ...ttt 38
Bromma stadsdelsnamnd..............ccceeeiiiiiiiiiiieee e 39
Enskede-Arsta-Vantors stadsdelsndmnd ...............cccocovveveveveveeieieieiceeeans 40
Farsta stadsdelsnamnd ............cccoooeiiiiiiiiiiiiciicce e 41
Hégersten-Liljeholmens stadsdelsndmnd ...........c.ccoocveeveiieniieecieeniie e, 42
Hiésselby-Villingby stadsdelsndmnd............cccoeeciieriieiciieniieeie e, 43
Kungsholmens stadsdelsndmnd..............ccccoeveviieiiiiniiieecieeceece e 44
Norrmalms stadsdelsndmnd.............ccccveevciiiiiiiiniiiecie e 45
Rinkeby-Kista stadsdelsndmnd ............ccccceeviieeiiienciieiie e 46
Skarpnécks stadsdelsnAmnd ............ccoeeeieeriiieiiiierie e 47
Skarholmens stadsdelsnAmnd.............ccccveeeiieiiieiciiecie e 48
Spéanga-Tensta stadsdelsnamnd .............ccceeeveevrienieniieiie e 49
Sodermalms stadsdelsSnAmnd...........ccoeeeeeeriieiiiieeiie e 50
Alvsjd stadsdelSNAMNG ............oooviuiveveieieeeeeeeeeeee e, 51
Stockholms Stadshus AB ........ccccveviiriiiiieiieee e 53

Arbetsmarknadsnimnden

Arbetsmarknadsnimnden beslutade vid sitt ssmmantriade den 22 november
2011 att som svar pa remissen hénvisa till arbetsmarknadsforvaltningens tjéns-
teutlatande.

Reservation anfordes av Karin Ragsjo (V), bilaga 1.

Reservation anfordes av Jan-Olof Gustavsson m.fl. (S), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Gulans Avci m.fl. (FP), bilaga 1.

Arbetsmarknadsforvaltningens tjinsteutldtande daterat den 4 oktober 2011
har i huvudsak foljande lydelse
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Staden arbetar sedan flera ar med en gemensam vision om ett Stockholm i vérldsklass.
Det har bidragit till ett tydligare utvecklingsarbete och en mer gemensam syn pa
Stockholm som en stad och med stockholmarnas intressen och behov i centrum.

Med kommunikationsprogrammet fortydligas malen och indikatorer och underlattar
ddarmed uppf6ljning och utvirdering. Ansvaret blir storre pa respektive ndmnd att arbe-
ta mer systematiskt med kommunikation, med sikte pa visionen, de dvergripande ma-
len och med st6d av den grafiska profilen.

Forvaltningen stéller sig helt bakom kommunikationsprogrammet men har nagra
kommentarer:

Flera av forvaltningens verksamheter bedrivs i samverkan och samarbete med andra
kommuner och aktorer. Det ar viktigt att hitta former for hur stadens vision och var
grafiska profil ska uttryckas nér vi samverkar med andra och nér stora delar utfors av
externa aktorer.

Stockholm.se nimns som navet for den externa kommunikationen, samtidigt vixer nya
digitala kanaler fram som forandrar ménniskors sitt att sdka och ta del av information.
Forvaltningen anser att det ar viktigt att stdddokument tas fram som ocksé utvecklar
utformning for, och en gemensam syn p4, - de nya kanaler som anvénds for att kom-
municera med olika malgrupper.

Forvaltningen vill ocksé framhalla vikten av att fortbildning i det kommunikativa
ledarskapet fortsatter, liksom andra gemensamma insatser for att stodja chefer i arbetet
med att nd de gemensamma malen.

Exploateringsniimnden

Exploateringsnimnden beslutade vid sitt sammantridde den 24 november
2011 att som svar pa remissen overlamna exploateringskontorets, stadsbygg-
nadskontorets och trafikkontorets gemensamma tjénsteutlatande.

Reservation anfordes av Clara Lindblom (V), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Gabrielle Gjerswold m.fl. (MP), bilaga 1.
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Stadsbyggnadsnimnden

Stadsbyggnadsnimnden beslutade vid sitt ssmmantridde den 8 december
2011 att som svar pa remissen dverlimna exploateringskontorets, stadsbygg-
nadskontorets och trafikkontorets gemensamma tjénsteutlatande.

Reservation anfordes av Maria Hannés (V), bilaga 1.
Sdrskilt uttalande gjordes av Mats Lindqvist m.fl.(MP), bilaga 1.
Trafik- och renhallningsnimnden

Trafik- och renhallningsnimnden beslutade vid sitt sammantridde den 30
november 2011 att som svar pa remissen dverldmna exploateringskontorets,
stadsbyggnadskontorets och trafikkontorets gemensamma tjansteutlatande.

Reservation anfordes av Kajsa Stenfelt (V), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Mark Klamberg (FP), bilaga 1.
Sdrskilt uttalande gjordes av Emilia Hagberg m.fl. (MP), bilaga 1.
Sdrskilt uttalande gjordes av Malte Sigemalm m.fl. (S), bilaga 1.

Exploateringskontorets, stadsbyggnadskontorets och trafikkontorets ge-
mensamma tjansteutldtande daterat den 2 november 2011 har i huvudsak fo6l-
jande lydelse.

De tre tekniska kontoren — dér stadsbyggnadskontoret stér for visioner, idéer och an-

svarar for planprocessen, exploateringskontoret ansvarar for markforvaltning och ge-
nomforande av stadsutvecklingsprojekt och trafikkontoret som ansvarar for strategisk
trafikplanering samt drift- och anlédggningsforvaltning — har under flera ar samverkat

inom kommunikationsomradet och det arbetet har pa senare ar intensifierats

Kontoren, som huvudsakligen verkar inom stadsutvecklingsomradet och pé ett véldigt
konkret sétt bygger och forvaltar staden, &r kommunikationen, bade den gemensamma
och den enskilda, en mycket viktig del av arbetet. Att kommunikationen i staden nu
samordnas och fér en sa tydlig och viktig roll vilkomnas.
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Kommunikationens syfte och mal

Kommunikationsprogrammets ambition, att med hjélp av kommunikation skapa stolta
och engagerade medarbetare samt delaktiga och kunniga stockholmare med realistiska
forvantningar pa staden, ar mycket bra.

Kontoren arbetar ofta i projektform. Inom ramen for dessa kan kommunikationen
brytas ner och se olika ut i olika faser. Det tidiga skedet, planskedet och genomf6ran-
deskedet skiljer sig at till bade karaktér och omfattning. En samordnad och enhetlig
kommunikation ska bidra till att underlétta for parter och intressenter att folja projek-
ten genom hela processen.

Trafikkontoret har dessutom uppdraget att fa huvudstaden att fungera, dygnet runt, aret
runt samt planera for att huvudstaden ska fungera i en framtid. Sammantaget innebar
detta ett omfattande arbete dir olika intressen och behov maste vigas mot varandra for
att skapa bésta funktion i gatumiljo, trafiksystem och avfallshantering. Allt med stock-
holmarens behov i fokus och med ett tydligt framatriktat perspektiv i enlighet med
stadens gemensamma vision — Vision 2030.

Kontoren konstaterar sammantaget att gentemot en av de viktiga malgrupperna, stock-
holmarna, har de gemensamt ett sérskilt ansvar att lyssna pa och beméta synpunkter
och 6nskemal samt fa dem att kinna sig delaktiga i och ha inflytande 6ver hur staden
véxer, utvecklas och forvaltas. Det &r ocksa viktigt att kontoren &r proaktiva och
kommunicerar de prioriteringar som gors samt bakgrunden till dessa for att skapa rétt
forvantansnivéer rorande de ansvarsfragor som kontoren har.

Resultatstyrd kommunikation
Kontoren vilkomnar att staden véljer att ha en resultatstyrd och resurseffektiv kom-
munikation som ett strategiskt ledningsverktyg for staden.

For de tre tekniska kontoren ar det centralt att kommunikationen &ven resulterar i att
stockholmarna upplever att de har inflytande 6ver och kénner sig delaktiga i hur staden
utvecklas och forvaltas. Detta avser forvaltningarna, utifran sina olika verksamhetsper-
spektiv, arligen att mata. Kontoren ska dven méta hur kontoren kommunikativt lyckas
placera in sina verksamheter och projekt i relation till helheten Vision 2030 — pé vég
mot ett Stockholm i vérldsklass. Det tredje omradet som ska métas ar hur stockhol-
marna reagerar pa de konsekvenser som stadsutvecklingsprojekten fér i deras vardag.

En stad — ett varumérke och en avsiindare

Kontoren instdimmer i pastaendet att staden stdrker bilden av ett Stockholm dar alla
samverkar mot gemensamma mal genom att planera och samordna kommunikationen
samt genom att vara konsekventa i budskap och anvénda samma visuella uttryck.
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Kommunikationsprogrammet beskriver staden bade som varumairke och avsidndare. De
tre stadsutvecklingskontoren vill understryka vikten av en tydlig avsandare och hur
detta ska forstarkas i den gemensamma stadsutvecklingskommunikationen. Kontoren
vill &ven poédngtera att avsdndarlogotypen S:t Erik ska uppfattas som en garanti for
kvalitet, likabehandling, tillgdnglighet, ppenhet, vilket ocksd kommer att stéirka sta-
dens varumérke.

Visionen om ett viixande Stockholm i virldsklass

Kontoren anser att det r en styrka att staden har en sé tydlig vision att hdmta budskap
ur. Hur staden véxer och vilka konsekvenser det far &r ndgra av de fragor som de tre
kontoren ansvarar for inom sina verksamhetsomraden. Att staden sa tydligt kommuni-
cerar sin vision om ett Stockholm pa vidg mot virldsklass och att véxa till en miljon-
stad till 2030 utgor ett valdigt konkret stod. Stadsutvecklingskommunikationen ska
sjdlvklart utga fran detta och stadens 6versiktsplan Promenadstaden.

Exploateringskontorets uppdrag, att markanvisa 100 000 bostider fram till 2030, stél-
ler sdrskilt hoga krav pd kommunikationen, som ska vara strategisk, samordnad, lang-
siktigt héllbar, tillgdnglig samt leda till att de ménga projekten haller tidplaner och
budget.

Stadsbyggnadskontorets uppdrag, att planera for en stad som utvecklas arkitektoniskt
och samtidigt bibehaller sina sdrdrag, kriaver god forankring hos stockholmarna. Med
Stockholms stad som en tydlig avséndare i kommunikationen kan vi bade férmedla
information och hélla dialog med flera olika malgrupper, fran den enskilda individen
till hela gruppen stockholmare.

Trafikkontoret har ett centralt viktigt kommunikationsuppdrag kopplat till staden som
véxer och det ror trafiksystemet och resandet idag och imorgon. En 6kande befolkning
i kombination med en stor méngd trafikpaverkande arbeten stéller stora krav pa ett
strategiskt och langsiktigt kommunikationsarbete som berédttar om hur trafiksystemet
fordndras och skilen till detta. Kommunikationen ska stddja att stockholmare, nérings-
liv och trafikanter har rétt forvantningar pa hur resande och framkomlighet kommer att
se ut pa vigen mot det framtida Stockholm. Kontorets kommunikationsinsatser ska
viva samman hur trafiksystemet ser ut idag, vilka stora arbeten som paverkar fram-
komligheten och vad staden gor for att 6ka framkomlighet och trafiksédkerhet pa vagen
mot 2030.

Alla kommunicerar

Kontoren héller med om att kommunikation &r en viktig del i verksamheten samt att en
effektiv kommunikation bidrar till att uppna uppsatta mél och forverkliga stadens
vision. Det ar sarskilt viktigt att ansvarsfordelningen ér tydlig och information latt att
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hitta for att det ska vara enkelt att kommunicera i en sé stor organisation som Stock-
holms stad.

Ambitionen for kontorens kommunikation &r att vara samordnad, enhetlig och relate-
rad till helheten. Det innebér att kommunikationen ska upplevas som sammanhéllen
och inte skilja sig at i karaktér beroende pa var i processen ett projekt befinner sig och
vilket kontor som &r ansvarigt. Alla kontorens medarbetare kommunicerar och dérfor
ar arbetet med att samordna budskap och information i projekten mycket viktigt.

Vi kommunicerar aktivt, trovirdigt och tillgangligt

Att Stockholms stads kommunikation ska genomsyras av att vara aktiv, trovérdig och
tillgénglig 4r nagot som kontoren virdesétter. Tillsammans ska kontoren arbeta med
att na ut med kommunikationen genom att nytinkande och engagemang. Oppenhet,
fortroende och stirkt demokratiskt samtal ska genomsyra kommunikationen, vilket
underléttar for medborgarna att delta i utvecklingen av véra verksamheter.

Kontoren ser gérna en tydligare skrivning om vikten av att kommunikationen ska vara
tillgéinglig for personer med olika funktionsnedséttningar, i enlighet med stadens nya
”Program for delaktighet for personer med funktionsnedsittning 2011-2016”. Till-
géanglighet ur ett grafiskt perspektiv som komplement till ett enkelt och tydligt sprak
bor lyftas fram.

Fastighetsnimnden

Fastighetsndmnden beslutade vid sitt sammantrdde den 22 november 2011 att
Overldmna fastighetskontorets tjansteutldtande som svar pa remissen.

Fastighetskontorets tjinsteutldtande daterat den 27 oktober 2011 har i huvud-
sak foljande lydelse.

Kontoret ar i huvudsak positiv till stadsledningskontorets forslag till ”’Kommunika-
tionsprogram for Stockholms stad 2012 — 2015”. Kontoret anser att ett dvergripande
och malinriktat kommunikationsprogram, som omfattar samtliga bolag och nimnder i
staden, &r en viktig forutsittning och framgangsfaktor i stadens arbete med att na vi-
sionen om ett Stockholm i vérldsklass.

Kontoret anser dock att stadsledningskontoret maste fortydliga hur man ténker sig att
stadens bolag och ndmnder ska forhalla sig till de forslagna 6vergripande malen.

I stadsledningskontorets forslag till kommunikationsprogram anges, & ena sidan, att

stadens namnder och bolag, utifran programmets 6vergripande mal och stadens arliga
kommunikationsplan, ska utforma aktiviteter inom sina respektive verksamhetsomra-
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den. Samtidigt anger stadsledningskontoret att de 6vergripande mélen ska oversdttas
till ndmndmal. Kontoret anser att det &r oklart vad stadsledningskontoret egentligen
menar.

Kontorets bedomning &r att de 6vergripande malen for kommunikationen 2012 - 2015
inte krdver ndgon nedbrytning pa ndmndniva. Tvartom, sa anser kontoret att malen &r

formulerade sé att de kan omfatta samtliga verksamheter i staden. Kontoret ser hér en

fordel att samtliga forvaltningar och bolag arbetar i riktning mot samma gemensamma
mal och indikatorer.

For att médta hur vél staden nar de dvergripande mélen for kommunikationen foreslar
stadsledningskontoret ett antal indikatorer och nyckeltal pa kommunfullméktigeniva
och pa ndmndniva. Kontoret har inget att invinda mot dessa indikatorer och nyckeltal,
men forutsitter att ekonomiska medel avsitts for att staden ska kunna genomfora de
métningar som kommer att krévas.

Idrottsndmnden

Idrottsnimnden beslutade vid sitt sammantriade den 15 november 2011 att i
huvudsak godkénna idrottsforvaltningens tjansteutldtande och dverlamna
drendet. Idrottsndmnden anfor dérutver foljande.

Att servicen till stockholmare ska vara god &r en av stadens dvergripande malséttnin-
gar och dérfor anser idrottsndmnden att stadens hemsida gillande information om id-
rottsmojligheter och friluftsliv maste utvecklas. Idag &r det svart att pa ett enkelt sétt
hitta fakta och information pa stadens webbplats och sokverktyget ger ofta inaktuella
traffar samtidigt som befintlig relevant information inte fangas upp.

Idrottsnamnden ser girna att verksamheter som idag har ett starkt varuméarke och som
ligger utanfor koncernen betriffande varuméarkeskommunikation dven fortsittningsvis
har mgjlighet att gora det. Detta kan forsvaras i och med att kommunika-
tionsprogrammet inte innehéller saidana maéjligheter till undantag.

Det foreligger ocksa en risk att arbetet med att finna externa finansidrer till idrottsan-
laggningar forsvéras i de fall presumtiva sponsorer vill associeras med specifika av-
sandare snarare dn Stockholms stad som kommunal organisation. Avslutningsvis &r det
bra att stadens bolag ska ha fortsatt mojlighet till att profilera sig genom egna varu-
mairken, men detta bor dven gélla for verksamheter utanfor koncernen med behov av
detta.

Reservation anfordes av Emilia Bjuggren m.fl. (S), bilaga 1.
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Reservation anfordes av Mehdi Oguzsoy (V), bilaga 1.
Reservation anfordes av Asa Jernberg (MP), bilaga 1.

Idrottsforvaltningens tjinsteutldtande den 12 oktober 2011 har i huvudsak
foljande lydelse

Idrottsforvaltningen stéller sig positiv till "Kommunikationsprogram for Stockholms
stad 2012-2015” och ldmnar har kommentarer under respektive rubrik.

Kommunikationens syfte

Den externa kommunikationen ska stirka stadens relationer till alla som vi dr till
for...

Exemplifieringen kan kompletteras med foreningslivet som med sitt ideella enga-
gemang och breda kontaktytor spelar en viktig roll som kommunikationsbérare i sta-
den.

Stockholm — The Capital of Scandinavia
Den styrka....attrahera fler etableringar, investeringar och besckare...
Till detta avsnitt bor ldggas evenemang.

Attityden till visionen om ett Stockholm i virldsklass och den vixande staden dr positiv
Begreppet ’stockholmare” kan vara svartolkat. I en sniv betraktelse avses enbart
kommunmedlemmar i Stockholm. I en vidare mening &r ”stockholmare” alla invénare
i Stockholmsregionen, vilket stimmer béttre 6verens med betydelsen av Stockholm -
The Capital of Scandinavia.

En annan synpunkt &dr ocksé av begreppskaraktir. Anvindandet av "medborgare” ar
inte korrekt eftersom kopplingen gors till Stockholm och inte till Sverige. Kom-
munmedlem &r juridiskt korrekt men invanare och 1 vissa fall stockholmare kénns
béttre i kommunikativa sammanhang.

Sammantaget stiller sig idrottsforvaltningen bakom forslaget avseende "Kommu-
nikationsprogram for Stockholms stad 2012-2015”.

Kulturnimnden
Kulturnimnden beslutade vid sitt sammantrdde den 8 november 2011 att 1

huvudsak godkénna kulturférvaltningens tjansteutldtande och 6verldmna éren-
det. Kulturndmnden anfor darutover foljande.
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Det ir bra att stadens bolag ska ha fortsatt mdjlighet till att profilera sig genom egna
varumérken, men detta maste dven gélla for andra verksamheter som ligger utanfor
koncernen och har ett behov av detta. Bland dessa kan bl. a ndimnas Kulturhuset, Lilje-
valchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms Medeltidsmuseum, som
sedan lang tid har inarbetade varumérken.

En liknande fordndring for staten eller landstinget, som foreslas i kommunikationspro-
grammet, skulle fa till f61jd att t.ex. Dramaten, Operan, Naturhistoriska riksmuseet och
Skokloster skulle inordnas under regeringens hemsida och layout och frantas mojlig-
heten att anvéinda ndgon annan symbol &n riksvapnet. Konserthuset och Huddinge
Sjukhus skulle ha samma profil. Det torde vara uppenbart for alla att detta inte skulle
gynna nagon.

Stockholm é&r en vérldsstad, med en egen kulturbudget som motsvarar den i ett mindre
europeiskt land och med kulturinstitutioner, som med sina egna varumérken ansluter
till och forstérker de varden som framhalls i Vision 2030: Méngsidig & upplevelserik,
Innovativ & vixande, Medborgarnas Stockholm. Varuméarken som Kulturhuset och
Liljevalchs ér en levande del av kulturarvet.

Att St: Erik ska anvéndas i stadens kommunikation &r sjalvklart, men lika sjélvklart
torde det vara att fortsétta anvianda inarbetade varumérken vid sidan om, som fallet &r
idag. Det visar den konsekvensanalys som kulturforvaltningen sjélv har latit gora.
Slutsatsen &r att Stockholms stad bor anvinda sig av den strategi som brukar kallas
dotter-modermaérke.

De inarbetade och unika varumérkena har ett viarde i kommunikationen med besokare,
samarbetspartners och sponsorer. Om staden ska na evenemang i vérldsklass kravs det
att varje evenemang sérskiljs och de attraherar turister och andra i konkurrens med
andra stora stdder. Eftersom institutionerna har helt olika inriktningar kan de inte
likstallas. Ett foretag som vill associera sig med t.ex. Liljevalchs har en strategi som
innebér nagot annat &n att t.ex. associera sig med Kulturhuset. Att associera sig med en
kulturinstitution ar nagot annat &n att tydligt associera sig med kommunen. Mgjlighe-
ten for Stockholms stads organisation med sin méngmiljardbudget att finna sponsorer
bor nog anses vara begrénsat.

Att avskaffa mojligheterna till sérprofilering skulle innebéra ett hart slag mot Stock-

holms kulturliv och mot varumérken som i sin nuvarande form utgér en del av kultur-
arv.

Reservation anfordes av Ann Mari Engel (V) och Mats Berglund (MP), bilaga
1.
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Kulturférvaltningens tjinsteutldtande daterat den 26 oktober 2011 har i hu-
vudsak foljande lydelse.

Inledning

Kulturforvaltningen ser det som viktigt att kommunikationens strategiska roll i staden
fortydligas da det ar en avgorande fraga for verksamheterna i arbetet med att uppfylla
sina mal i kontakter och i relationer med savil medborgare, besdkare och foretagare

som med medarbetare.

Programmet foreslar att stadsledningskontoret varje ar gor en dvergripande kommuni-
kationsplan med dvergripande budskap och aktiviteter for stadens kommunikation.
Forvaltningen tycker det ar positivt att stadsledningskontoret tar fram en kommuni-
kationsplan utifran ett dvergripande perspektiv och att férvaltningar och bolag tar fram
kommunikationsplaner utifran den budget och VP som faststélls i respektive ndimnd
och styrelse. Kommunikation ar en stddprocess till stadens verksamheter. Malen for
kommunikationen méste darfor alltid vara att bidra till att verksamheterna uppnar sina

mal.

Kommunikationsprogrammet &r allméint héllet och innehéller inga konkreta riktlinjer
vilket gor det svart att bedoma vilken innebdrd beslutet far. Forvaltningen gor dock
den tolkningen att det finns ett syfte att likrikta kommunikationen och dédrmed inte 14ta
t.ex. kulturvarumirkena sirprofilera sig. Det ndmns att bolagen anvénder sina egna
profiler — men inte att det kan finnas samma behov dven for andra verksamheter att

sarprofileras. Kulturforvaltningen viljer att koncentrera sitt remissvar pa denna fraga.

I en organisation som Stockholms stad med sé diversifierad verksamhet maste kom-
munikationsinsatserna se olika ut. I ett globaliserat, individualiserat och informations-
tekniskt samhille krivs ett mycket komplext arbete for att planera, genomfora och
folja upp kommunikationsinsatser. Intern samhdrighet och extern tydlighet ar viktiga
ledord. Forvaltningen anser att budskapen maste utgé ifran den konkreta verksamheten
och malgruppens behov. Samordning &r ddremot inte alltid detsamma som likriktning.
Huvudbudskapen fungerar for storre 6vergripande kampanjer.

Det behdvs riktlinjer inom kommunikationsomradet pa en vergripande niva men

dessa maste samverka med de behov som olika verksamheter har i sin kommunikation

med brukare, besokare och medborgare. I kulturforvaltningens fall handlar det om
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besdkare och publik vid stadens egna kulturinstitutioner. Varje ar har verksamheterna
inom kulturférvaltningen dryga 10 miljoner besdk och sammantaget ett utbud pé ca
10 000 programpunkter. Kommunikationen behdver paketeras och anpassas utifran
manga olika malgruppers behov. De konkreta budskapen méste dérfor se olika ut lik-
som val av format och kanal.

Behov av sérprofilering

Kulturforvaltningen har fort en dialog med stadsledningen om behovet av att kunna
sérprofilera delar av kulturutbudet. Kulturférvaltningen menar att konsekvenserna av
att ta bort mdjligheten att sérprofilera verksamheter ar betydande och har darfor latit

gora en konsekvensanalys av en extern konsult som bifogas i remissvaret.

Kulturvarumdirken och dess funktion

Varumirke definieras traditionellt av att man skyddar en symbol hos patent- och regi-
streringsverket. Numera diskuteras varumarken ofta som en slags sinnebild, summan
av varje persons associationer och uppfattningar om ett foretag eller organisation.
Kommunikationsarbetet for kulturinstitutioner handlar idag mer och mer om att erbju-
da nya infallsvinklar, drdmmar och upplevelser for att bekréfta olika livsstilar. Att
kunna associeras till och uttrycka vem man 4r och vad man stéar for blir allt viktigare
for individen. For att skapa lust, spdnning och engagemang behdver kénslor vickas till
liv vilket krdver ett ’sdljande” forhéllningssétt med marknadsforing och reklam, snara-

re dn endast information.

Konstnarlig och kulturpolitisk integritet forutsétter oberoende. Den verksamhet for-
valtningens kulturinstitutioner ska erbjuda maste bygga pé konstnérlig frihet for att
vara trovardig och héalla den kvalitet medborgarna kan kridva. Med en sarprofilering
skapas hogre trovardighet nér t.ex. Kulturhuset erbjuder politiska debatter innan valet
eller nér konstnérer stéller obekvdma fragor via sin konst.

Enligt United Minds undersokning (presenterad av stadsledningskontoret i februari
2011) om vilka associationer allménheten har till S:t Erik-symbolen blev resultaten
Traditionell (92 %), Stabilitet (89 %), Allvarlig (86 %). Studien visar att allménheten
har en vag uppfattning om vad symbolen S:t Erik representerar men att den stérks nér
verksamheten kopplas till Stockholms stad. Det &r ocksa intressant att studera de asso-
ciationer som symbolen S:t Erik inte representerar i ndgon hogre grad; Modern (8%),
Fordndring (11%) och Ldttsam (14%). Det senare &r associationer som ar hogst rele-
vanta for stadens kulturinstitutioner pa ett sétt som skiljer sig fran en del andra kom-
munala verksamheters behov.
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Dotter-Moder-miirkning

Kulturforvaltningen anser att staden ska kunna dra maximal nytta av sina kulturins-
titutioner och det finns i dag en varumaérkesstrategi med s.k. ”dotter-modermérke” som
ger utrymme for den mdjligheten. Exempel pa sadana varumérken med anknytning till

starka individuella varumarken &r:

e TV4 (Idol, Let’s Dance, Postkodmiljonéren)
e  SVT (Rapport, Aktuellt, Bolibompa, Allséng pa Skansen, Kobra)
e FN (UNICEF, WHO, UNESCO)

Andra exempel dr Dramaten, Operan, Naturhistoriska riksmuseet och Skokloster som

alla &r statligt 4gda som behdver sirprofilera sig som enskilda kulturinstitutioner.

Ett exempel som visar pa svarigheten med for stark en-profilering dr Coops Blavita
varor, dér allt fick samma utseende trots att produkterna hade olika malgrupper och

gav olika associationsupplevelser. Det blavita varumérket lades ned 2003.

Profil frin byggnad till annonslayout

Byggnaderna &r en del av sarprofileringen av kulturinstitutionerna. Kulturhuset ar ett
exempel. Det stod modell for Centre Pompidou i Paris och &r ett landmérke, ett unikt
hus mitt i staden, dppet och gratis for alla! Kulturhusets svartvita logotyp har en tydlig
koppling till Plattans kdnda monster som ritades av Jorgen Kjergaards 1960. Samti-
digt ritades byggnaden av arkitekten Peter Celsing. Celsing valde en sérskild rod farg
som dr aterkommande i huset och ingar darfor ocksé i kulturhusets profil. Darfor ar
rott, vitt och svart de dominanta fargerna i kulturhusets profil, och att fora in ytterliga-
re farger skulle krocka med Kulturhusets renodlade profil.

Konkurrensen

I stadens budskap Stockholm — the Capital of Scandinavia ar kulturutbudet ett av de tre
huvudargumenten. Stockholm har inte ett Operahus som Sydney eller ett Colosseum
som Rom att profilera. Det Stockholm didremot har &r ett omfattande utbud som bestér
av 100-tals arrangemang varje dag. Stockholm &r en av varldens mest museitéta stider

och vi har mycket hog kvalitet pa barn- och ungdomskultur.
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Stadens kulturinstitutioner konkurrerar med andra privata och statliga kulturinstitutio-
ner som museer, konsthallar, gallerier, biografer, scener, teatrar, konserthus o.s.v.
Konkurrensen utgdrs dven av ndjesbranschens utbud i stort med underhallning som
restauranger, caféer, klubbar, cirkus, tivoli, shower m.m. I Stockholm finns det inte
mindre dn 20 konsthallar, ca 80 museer, 62 konserthus, 51 teatrar, 19 kulturinstitut och
3 viérldsarv!

Finansieringen

Kulturforvaltningen har ett tydligt uppdrag att hitta alternativa finansieringsformer for
verksamheterna. Det handlar frimst om sponsring och donationer men ocksé uthyrning
av lokaler m.m. Idag finns en ldng erfarenhet av sponsring for evenemang, men dven

institutionerna arbetar stindigt med fragan.

Eftersom institutionerna har helt olika inriktningar kan de inte likstéllas. Ett foretag
som vill associera sig med t.ex. Liljevalchs har en strategi som innebar nagot annat 4n
att t.ex. associera sig med Kulturhuset. Att associera sig med en kulturinstitution ar

nagot annat &n att tydligt associera sig med kommunen.

Det handlar inte bara om sponsring. Liljevalchs konsthall invigdes 1916 som Sveriges
forsta sjilvstindiga konstinstitution tack vare en privat donation till staden. Liljevalchs
varumaérke &r starkt och inarbetat bade nationellt och internationellt. Varumérket &r en
forutsittning vid inlan av verk fran institutioner i andra lander och i arbetet med att
hitta nya donationer, samarbetspartners och sponsorer. Fran 2012 har Liljevalchs ex-
terna samarbetspartners som under tre &r garanterar minst 1 miljon kronor arligen.
Profilen och det grafiska systemet innebér att bildytans hogra horn utgérs av Lilje-
valchs logotyp, utstdllningens titel, datum etc. medan resten av bildytan bildar ett L
som i Liljevalchs — ett system som pé en och samma géng ar konsekvent och visar
yttersta respekt for det konstnérliga uttrycket. Liljevalchs ska alltid komplettera profi-
len med logotypen S:t Erik. Att anvinda stadens symbolsprak och grafiska profil pa
det sétt som foreslés skulle helt omkullstjdlpa den identitet Liljevalchs har idag.

Forvaltningen vill framhélla att det &r mycket oroande om mdjligheten till sarprofile-

ring tas bort och ddrmed en mdjlighet for 6kade intédkter.
Korta och intensiva evenemang

Nér det giller evenemangen som under en mycket kort tid ska skapa uppméarksamhet —

krdvs dn mer att man kan sticka ut. Publikenkéter visar att merparten av besdkarna pa
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evenemangen bestimmer sig for att komma mindre &n en vecka innan startdatumet.
Kulturfestivalen far, efter sina sex ér, ett stort genomslag i medierna. Profilen som
dndrades for ett par ar sedan for att anpassas till stadens givna férger, typsnitt etc.
fungerar flexibelt och praktiskt for alla de ca 80 samarbetspartners inom festivalen.
Evenemang i vérldsklass forutsétter att varje evenemang sarskiljs for att attrahera
stockholmarna, besdkare och turister i konkurrens med andra stora stader.
Tillhérigheten

Kulturforvaltningen anser att institutionerna sjélvklart ska visa tillhorighet till Stock-
holms stad — bland annat genom att konsekvent anvianda S:t Erik — liksom bolagen gor.
Det gors redan idag och den mitning som United Minds genomfort visar tydligt att
stadens kulturinstitutioner lyckas med att visa sin tillhdrighet till Stockholms stad. 92

% av stockholmarna kopplar ihop kultur, bibliotek och museer med S:t Erik.

Konsekvenserna

Konsekvensen av att inte ldngre tillata sarprofileringen medfér omfattande kostnader.
Resurser som istéllet skulle kunna anvéndas i verksamheterna. Ett mangarigt arbete
ligger bakom att dessa institutioner idag ar vélkédnda och har givna platser i Stock-
holms kulturutbud. Att rasera en mangérig uppbyggnad av dessa institutioners profil
och varumarke skulle fé stora savél immateriella som ekonomiska konsekvenser. Lil-
jevalchs konsthall &r frén 1916, Stadsmuseet fran 1936 och Kulturhuset fyller inom
nagra ar 40! (start 1974).

Aven andra forvaltningar inom staden kan ha liknande behov, t.ex. har Stadsarkivet i
uppdrag att fira kommunfullméktiges vara i 150 ar. Andra exempel pa satsningar ar
LOVE 2010 forra éret och det kommande evenemanget Arena Stockholm 1912-2012.

Slutord och forslag

I stadsledningskontorets presentation av forslaget till nytt kommunikationsprogram
framhalls att visionen om ett Stockholm i virldsklass bestdmmer inriktningen pé allt vi
g0or. Ur visionen hdmtar vi huvudbudskapen i var kommunikation. Det &r ett inspire-
rande och dvergripande uppldgg for manga av stadens verksamheter men det finns
ocksa beréttelser som maste fa kommuniceras i andra férpackningar och med andra
huvudavséndare.
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Kulturforvaltningen anser att de kommunala kulturinstitutionerna sjélvklart ska visa
sin tillhorighet till Stockholms stad genom att konsekvent och tydligt anvédnda S:t Erik
i tillagg till sina egna profiler.

I stadsledningskontorets forslag till nytt kommunikationsprogram foreslads kommun-
styrelsen besluta att stadsdirektdren ges i uppdrag att uppdatera och uppritta riktlinjer
som anger hur verksamheterna ska tillimpa programmet och agera for att na de lang-
siktiga malen. Kulturforvaltningen foreslér i det sammanhanget att kommunstyrelsen
ger stadsdirektoren i uppdrag att utforma dessa riktlinjer sé att hénsyn tas till kommu-
nala verksamheter med krav pd egna varumérkesstrategier, men ocksé att detta tydligt
framgér i kommunikationsprogrammet.

Stockholms stadsarkivs synpunkter
Stockholms stadsarkiv har tagit del av remissen Kommunikationsprogram for Stock-
holm stad 2012-2015. Stadsarkivet instimmer i att kommunikationen har en central

roll i staden och att den har en strategisk betydelse for att uppfylla verksamhetens mal.

Stadsarkivets kdrnverksamhet ar att forvalta den information som tagits fram och
ibland kommunicerats i staden fran 1300-talet fram till idag och fora den vidare in i

framtiden.

Stadsarkivet forvaltar arkiv fran saval Stockholms stad som Stockholms 14n, fran
myndigheter, enskilda, féreningar, personer och foretag. Ménga som viander sig till
Stadsarkivet med sina fragor associerar alltsé inte sina fragor med Stockholms stad
varken geografiskt eller organisatoriskt.

Uppdragen som kommunal arkivmyndighet f6r Stockholms stad och som landsarkiv
for Stockholms 1én gor att Stadsarkivet ar en central informationsresurs for invanare i
Stockholm och i regionen. Darfor ligger det néra till hands att Stadsarkivet samverkar
med andra institutioner som helt eller delvis ligger utanfor Stockholms stad, t.ex. med
Riksarkivet, Uppsala universitet eller via Stockholmskéllans samverkan med Centrum
for Néringslivshistoria.

I Stadsarkivet forvaras Stockholms bygglovsritningar 1713-1978. Bygglovsritningarna

utségs till ett av Unescos virldsminnen 2011. Utmérkelsen innebér att Stadsarkivet har
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forbundit sig att arbeta for Unescos uppsatta mal i friga om bevarande, tillgéngliggo-

rande och kunskapsformedling.

Stockholms stadsarkiv star darfor tillsammans med kulturforvaltningen bakom remiss-
svaret.

Kyrkogirdsnimnden

Kyrkogardsnimnden beslutade vid sitt sammantrdde den 10 november 2011
att som svar pé remissen overldmna kyrkogardsforvaltningens tjdnsteutlatande.

Kyrkogardsforvaltningens tjansteutlatande daterat den 18 oktober 2011 har i
huvudsak foljande lydelse.

Kyrkogardsforvaltningen &r i huvudsak positiv till det remitterade forslaget. Forvalt-
ningen ser sarskilt positivt pa att stadens grafiska profil forvintas anviandas konsekvent
av stadens forvaltningar och bolag for att stirka stadens varumérke.

I programmet sdgs att ”vi ska kommunicera externt genom vélbekanta kanaler — till
exempel webb, dagspress och genom telefon och e-post. Men ocksé anvénda nya sétt
att utveckla relationen dem vi 4r till for — till exempel sociala medier — for att stirka
dialog och sprida forstéelse”. Forvaltningen delar den uppfattningen men vill pAminna
om att manga &ldre, som ofta ar kyrkogardsforvaltningens kunder som gravrattsinne-
havare, fortfarande inte har internet. Det stéller krav pa staden att kommunicera med
denna grupp pa ett mer traditionellt vis.

En allt storre del av stadens verksamhet skots pa uppdrag av entreprendrer. Detta gill-
er dven kyrkogérdsnimndens verksamhet. Forvaltningen saknar i kommunikations-
programmet en tydlig strategi for hur de privata utforarna ska vara en del av stadens
kommunikation mot medborgarna.

Ett gott exempel dr Skogskyrkogardens sddra del som entreprenéren Samhall Avebe
skoter pa uppdrag av kyrkogérdsndmnden. Foretaget anvédnder ofta detta uppdrag i sin
egen marknadsforing, att man arbetar i ett varldsarv, och bidrar dirmed att stirka bil-
den av ett ”Stockholm i virldsklass”

Milj6- och hilsoskyddsnimnden
Miljo- och hilsoskyddsnimnden beslutade vid sitt sammantride den 28 no-

vember 2011 att som svar pa remissen 6verldmna och tillstyrka miljoforvalt-
ningens tjénsteutlatande.
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Sdrskilt uttalande gjordes av Frida Johansson Metso (FP), bilaga 1.

Miljoforvaltningens tjansteutlatande daterat den 25 oktober 2011 har i huvud-
sak foljande lydelse.

Milj6- och hilsoskyddsndmnden ansvarar for 6vervakning av den inre och yttre miljon
i Stockholm, dér tillsyn &r en kdrnverksamhet. Till grund for tillsynen ligger livsme-
delslagstiftningen och miljobalken. Darutdver har nimnden en expertfunktion inom
miljdomradet for stadens 6vriga forvaltningar och bolag. Det géller t.ex. inom omra-
dena klimat och energibesparingar, miljobilar, vattenarbete, luftméatningar och kemika-
lier.

Kommunikation med foretagare, medborgare, stadens forvaltningar och bolag och
andra aktorer i Stockholm dr en viktig del av miljoforvaltningens arbete. Dagligen
mdter inspektorer och annan personal pa forvaltningen verksamhetsutdvare och fore-
tagare. En viktig del i kommunikationsarbete ar att mata hur dessa méten fungerar och
upplevs. Det gors bl.a. genom arliga serviceenkéter som skickas till verksamhetsutova-
re. Undersdkningarna méter aspekter som ar viktiga vid myndighetsutdvning. Det
handlar t.ex. om tillgdnglighet, information, bemdtande, kompetens, réttsdkerhet och
effektivitet. Resultaten ligger till grund for utveckling av verksamheten. Som exempel
kan nédmnas att livsmedelskontrollen och hilsoskydd far mycket hogt betyg i Nojd-
Kund-Index, dar man métt skolors och forskolors uppfattning om miljéforvaltningens
service 2011.

Utover kommunikation av vision 2030 ser forvaltningen det som vésentligt att i sta-
dens kommunikationsprogram betona vikten av den dagliga kommunikationen i den
16pande verksamheten mellan stadens anstillda och foretagare samt medborgare.

Miljoforvaltningen har idag ett samlat ansvar for stadens energi- och klimat kommuni-
kation, men utdver detta ser forvaltningen ett behov av att stadens kommunikation om
miljofrdgor samordnas. Samtliga forvaltningar och bolag har idag en uppgift i stadens
miljoarbete. Darfor dr det viktigt av att stadsledningskontoret samordnar kommunika-
tion om milj6fragor, liksom man samordnar arbetet med miljoprogrammet. Samord-
ningen maste emellertid ske i samarbete med berorda forvaltningar och bolag. Det ar
sarskilt viktigt att stadsledningskontoret utnyttjar sakkunskapen inom berérda forvalt-
ningar och bolag. Det kan ibland bli mer problemetiskt om samordningen fér karaktar
av styrning &n samordning och sakkunskaper inte tas tillvara.

I kommunikationsprogrammet slés fast att staden dr en kommunkoncern med ett
gemensamt varumérke. For miljoforvaltningens finns i regel inget behov av fler varu-
mérken, men det kan forekomma i olika EU-projekt. Daremot kan situationen vara
annorlunda pa andra forvaltningar och bolag som har uppenbara behov att gora undan-
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tag frdn varumérkesprincipen. Styrgruppen var darfér 6verens om att det maste finnas
mojlighet till undantag. Milj6forvaltningen stéller sig darfor bakom kulturférvaltning-
ens bedomning att de bor ha kvar undantag fran varumérkesprincipen.

Nir det giller forslagen till mal, indikatorer och nyckeltal for stadens kommunika-
tionsarbete anser naimnden att det bor undersdkas om det dr mojligt att minska antalet.

Miljoforvaltningen foreslar i Gvrigt att miljo och hélsoskyddsndmnden tillstyrker for-
slaget till kommunikationsprogram for Stockholms stad for 2012-2015. Milj6férvalt-
ningen ambition &r att redan idag arbeta i enlighet med forslagen i kommunikations-
programmet.

Servicenimnden

Servicenimnden beslutade vid sitt ssmmantridde den 22 november 2011 att
som svar pa remissen Overlimna serviceforvaltningens tjansteutlatande.

Serviceforvaltningens tjansteutlatande daterat den 4 november 2011 har i
huvudsak foljande lydelse.

Forvaltningen bedomer att forslaget till kommunikationsprogram &r &ndamalsenligt
och har inga invindningar gillande innehéllet i programmet.

Kommunikationsprogrammet uttrycker en 1dngsiktig 6nskvérd utveckling av stadens
kommunikation och hur kommunikation dr en forutséttning for att forverkliga visionen
om ett Stockholm i vérldsklass.

En vil utvecklad kommunikation bidrar till att verksamheterna nér sina méal och ar en
forutsdttning for att forverkliga visionen om ett Stockholm i vérldsklass. Den kraftiga
expansions- och utvecklingsfas som Stockholm stér infor stéller stora krav pa en kon-
sekvent och samlad kommunikation. Kommunikation kan bidra till att skapa samman-
hang och forstéelse bade internt och externt for den vaxande staden och en allt storre
befolknings behov och forvéntningar.

En tydlig kommunikation som bidrar till verksamheternas utveckling ar ocksa avgo-
rande for staden som arbets- och uppdragsgivare. Hur vil stadens nir mélen och hur
vil stockholmarna upplever att staden producerar nytta och god service, ar i hog grad
beroende av kompetens och engagemang hos medarbetare och chefer. Tydlig och
planerad kommunikation ger verksamheterna forutsittningar att fungera och hjélper
till att utveckla stadens verksamheter utifran stockholmarnas behov.
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Socialnimnden

Socialndmnden beslutade vid sitt sammantrdde den 28 november 2011 att i
huvudsak godkéinna forvaltningens tjénsteutlatande och 6verldmna drendet till
kommunstyrelsen. Socialndmnden anfor darutéver foljande.

Overgripande

Om stadens kommunikation med invénare och besokare ska vara vélfungerande ar det
viktigt att den, forutom de mal som foreslagits i kommunikationsplanen, ocksa &r
aktuell och relevant. Vi ser girna att dessa tva aspekter inkluderas i de dvergripande
maélen.

Sociala medier

I kommunikationsplanen ndmns vérdet av ett aktivt arbete med sociala medier. I andra
delar av planen ndmns vérdet av dialog. Vi ser behovet av att ha en dialog i just sociala
medier, inte minst i anvdndandet av ett Twitterkonto och foreslar darfor att staden
skapar riktlinjer for dialoger i sociala medier, for att fullt ut kunna nyttja den enorma
potential som finns att dér fa fram ett positivt, aktivt, tillgédngligt och personligt bud-
skap om stadens verksamheter.

Logotyper

Att S:t Erik ska anvéndas i stadens kommunikation ar sjélvklart, men lika sjélvklart
ska det vara att fortsitta anvinda inarbetade varumairken vid sidan om, som fallet &r
idag.

Det &r darfor bra att stadens bolag ges fortsatt mojlighet till att profilera sig genom
egna varuméarken. Detta maste dven gélla for andra verksamheter som ligger utanfor
Stadshuskoncernen och har ett behov av detta. Bland dessa kan ndmnas Kulturhuset,
Liljevalchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms Medeltidsmuseum,
som sedan lang tid har inarbetade varumérken.

De inarbetade och unika varumérkena har ett virde i kommunikationen med besokare,
samarbetspartners och sponsorer. Om staden ska nad evenemang i vérldsklass kravs det
att varje evenemang sirskiljs och att de attraherar turister och arrangorer i konkurrens
med andra stora stdder. Eftersom institutionerna har helt olika inriktningar kan de inte
likstéllas. Att avskaffa mojligheterna till sarprofilering skulle innebédra ett hart slag
mot Stockholms kulturliv och mot varumérken som i sin nuvarande form utgér en del
av kulturarvet.

Reservation anfordes av Roger Mogert m.fl. (S), Stefan Nilsson m.fl. (MP)
och ledamoten Inger Stark (V), bilaga 1.
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Socialforvaltningens tjénsteutlatande daterat den 28 oktober 2011 har i hu-
vudsak foljande lydelse.

Forvaltningen tillstyrker forslaget till kommunikationsprogram for Stockholm stad.
Programmet ldgger en bra grund for hur staden ska kommunicera med medborgare,
anstdllda, besokare och dvriga intressenter och anger ocksa vikten av alla nimnders
ansvar att forverkliga visionen om ett Stockholm i vérldsklass.

Forslaget till kommunikationsprogram lyfter fram ett flertal angeldgna och grundlég-
gande forhallningssétt for stadens kommunikationsarbete. Har anges bl a att stadens
kommunikation ska vara trovérdig, tillgénglig och aktiv och vikten av en mélgrupps-
anpassad kommunikation. Stadens webbplats ska vara navet i kommunikationen med
stockholmarna och det dr héar informationen finns om stadens service, vart man som
medborgare vinder sig, nér det dr 6ppet och vad det kostar. Ménga av forvaltningens
verksamheter vander sig till medborgare i utsatta situationer, exempelvis kvinnor och
barn som utsitts for hot och vald, personer med akuta sociala problem och hemldsa.
For ménga av dessa mélgrupper dr webbplatsen inte den kanal som fungerar bast. Har
ar det sarskilt viktigt att informationen anpassas efter malgruppens specifika situation.

Det dr angelédget att staden ger alla medborgare mojlighet att f4 information och att
kommunicera utifran sina forutsittningar. Detta géller sjdlvklart ocksé personer med
funktionsnedséttning, vilket ocksa fastslas i det program for delaktighet for personer
med funktionsnedséttning som beslutats av kommunfullméktige i juni 2011. P4 sta-
dens webbplats finns idag mdjlighet att fa stora delar av informationen pé lattlast
svenska, upplést i talsyntes eller teckentolkad. I takt med att staden skapar allt fler e-
tjanster dr det viktigt att redan vid utvecklingen av nya tjénster beakta att anvéndare
har skilda forutséttningar.

Det blir allt vanligare att anvénda sig av sociala medier for att kommunicera och spri-
da information om sin verksamhet men ocksa for att na framfor allt unga malgrupper. 1
mars 2011 startade forvaltningen projektet Socialtjinsten Online. Projektet syftar till
att utveckla socialtjdnstens arbete pa internet och gora socialtjdnstens mer tillgianglig.
Ett forsta utvecklingsprojekt ar att skapa en social radgivning pa nétet via tre kanaler -
anonym e-post, chatt samt via en smartphone-app. Radgivningen kommer att finnas
tillgénglig via stadens webbplats.

Inom forvaltningen drivs ocksa ett projekt som syftar till att géra stadens ungdoms-
mottagningar mer tillgdngliga och i dagsldget finns bl a en e-tjénst dir man kan boka

och avboka tider.

Det dr angelédget att det i all kommunikation tydligt framgér att det &r Stockholms stad
som dr avsidndare genom ett konsekvent anvdndande av logotypen S:t Erik och stadens
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grafiska profil. Av en varumirkesmétning som genomfordes av stadsledningskontoret
i februari 2011 framgér att S:t Erik &r vdlkdnd och uppfattas som traditionell, stabil
och riktad mot stockholmarna. Flera av forvaltningens verksamheter utgdr det yttersta
skyddet for stadens medborgare bl a genom de sociala jourverksamheter som tar vid
nér stadsdelsndmnderna har stingt. For dessa verksamheter &r det sdrskilt viktigt med
en tydlig avsdndare som en garant for trygghet, kvalitet, service och kompetens.

I programmet anges att huvudbudskapen i stadens kommunikation ska utga frén visio-
nen om ett Stockholm i vérldsklass. Forvaltningen delar denna uppfattning och arbetar
pa detta sitt i all dvergripande kommunikation. Det gemensamma visuella konceptet
for visionen som staden tagit fram &r enkelt, tydligt och l4tt att applicera pé flera av
forvaltningens verksambheter, projekt och uppdrag. Inte minst nér det géller forvalt-
ningens uppdrag att leda och utveckla hela stadens socialtjénst.

En viktig intressent for staden &r media, inte minst som informationsspridare. Media
paverkar ocksa i stor utstrackning hur omvérlden uppfattar vara verksamheter. Det &r
darfor angeldget att stadens medarbetare har den kompetens som kravs for att kommu-
nicera med media och férmedla en réttvisande bild av stadens verksamheter.

Utbildningsnimnden

Utbildningsnimnden beslutade vid sitt sammantriade den 24 november 2011
att som svar pa remissen dverlimna utbildningsforvaltningens tjénsteutlatande.

Sdrskilt uttalande gjordes av Lotta Edholm m.fl. (FP), Johanna Sj6 m.fl. (M),
Tobias Gillberg (C) och Erika Svanstrom (KD), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Jan Valeskog m.fl. (S), bilaga 1.
Sérskilt uttalande gjordes av Per Olsson m.fl. (MP), bilaga 1.

Utbildningsforvaltningens tjansteutldtande daterat den 11 november 2011 har
i huvudsak f6ljande lydelse.

Inledning

Ett varumérke utgdrs av hur omvérlden upplever summan av kvalitén pé véra tjénster,
hur vi agerar och hur vi kommunicerar. Férvaltningen anser att styrkan i stadens
kommunikation och varumirkesarbete utgérs av delar som bildar helheten. Stockhol-
marna moter staden som organisation i stadens olika verksamheter bade pa central och
lokal nivé och har olika associationer och uppfattningar om verksamheterna vilket
forvaltningen anser vara en styrka. Det behovs riktlinjer for kommunikation men dessa
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maste samverka med de behov som olika verksamheter har i sin kommunikation med
brukare, besokare och medborgare.

Pé stadsovergripande niva ar det ett strategiskt vigval att besluta om utgdngspunkten
for stadens kommunikation ska vara organisationen Stockholms stad, det vill séga att
helheten dr 6verordnad delarna, eller om det dr verksamheten som ar utgdngspunkten
for stadens kommunikation, det vill sdga att delarna bildar helheten. Det forsta kan
liknas vid en koncern dér all kommunikation é&r likriktad till stod for de mél koncernen
vill uppné, det andra kan liknas vid en koncern med ett vergripande ramverk for
kommunikation dér ett antal dotterbolag/varumérken inom koncernen sammantaget
stoder de mél koncernen vill uppna. Forvaltningen anser att det &r Stockholms stads
alla olika verksamheter som gor staden till en attraktiv huvudstad och att det ar en
varumérkesstrategi med s.k. ”dotter-modermirke” som ska vara utgangspunkten vid
beslut om det nya kommunikationsprogrammet.

Forvaltningen anser att det inom skolmarknaden ska erbjudas en skola som bade lever
upp till férvantningar om hog kvalitet pa utbildningen och som dnnu tydligare &n idag
ges mojlighet att profilera virden som attraherar elever med olika bakgrund och livs-
stil. En forutséttning ar mojligheten till malgruppsanpassad kommunikation for att
verkligen kunna méta eleverna utifran varje elevs egna forutsittningar.

Forvaltningen menar ocksa att det i kommunikationen om forskola och skola bor vara
tydligt ndr budskapet giller & ena sidan de kommunala skolorna och & andra sidan
stadens tillhandauppdrag. Nir det giller det sistnimnda &r det rimligt att utga och
agera utifran den stadsvergripna gemensamma kommunikationen och det gemen-
samma varumarket.

Naér det giller de kommunala skolorna bor som tidigare papekats mojlighet finnas att
profilera virden som attraherar malgruppen.

Genom att kommunikationen anpassas till de tvd huvuduppdragen blir det tydligt for
medborgarna att det ror sig om just tva olika uppdrag. Ett sddant medborgar-perspektiv
bor paverka den fortsatta utformningen av kommunikations-programmet.

Forvaltningen anser utifrén ovanstaende att det vore dnskvért med en tydligare be-
skrivning hur staden mer konkret vill arbeta med varumérke utifran dessa utgangs-
punkter.

Okad medvetenhet

Kommunikation &r navet i den demokratiska processen, den vardagliga kontakten med
stockholmarna och i det interna arbetet for att nd vara mél. Kommunikations-
programmet som uttrycker méal och forslag till indikatorer ska ge stadens organisation
okade forutsittningar for en planerad, samordnad och malinriktad kommunikation till
nytta for stockholmarna.
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Visionen om ett Stockholm i vérldsklass tar sikte pa att Stockholm ska vara en varlds-
ledande kunskapsregion med en vél fungerade skolmarknad dér elever utvecklas och
nar kunskapsmalen. Detta 4r en vésentlig forutsittning for att Stockholm ska kunna
behalla och attrahera foretag att etablera sig hdr. Samtidigt vaxer staden och forvalt-
ningen star infor komplexa utmaningar under den kommande tioarsperioden med stora
pensionsavgéngar bland larare och skolledare, samtidigt som den demografiska ut-
vecklingen leder till en kraftig 6kning av antalet elever inom framfor allt grundskolan,
men dven pa sikt pa gymnasieniva. Utdver detta blir det dessutom alltmer komplext att
samordna, planera, genomfora och folja upp kommunikationsinsatser i ett globaliserat,
individualiserat och informationstekniskt. Samordning 4r ddremot inte alltid detsamma
som likriktning, och kommunikationsinsatserna maste kunna se olika ut en sa diversi-
fierad verksamhet som Stockholms stads.

Férvaltningen onskar fortydligande

Forvaltningen anser att det foreslagna programmet skapar forutséttningar for en kom-
munikation som i hdgre grad 4n idag fokuserar pa Stockholms stad som en koncern
med ett gemensamt varumairke vilket kommer att stirka staden och dess verksamheter
och bidra till ett Stockholm i védrldsklass. Men det finns ocksé verksamheter som més-
te f4 kommuniceras i andra forpackningar och med andra huvudavsédndare.

Forvaltningens uppdrag ér att erbjuda en skolmarknad med fristdende skolor och sko-
lor i egen regi. Det rader ett konkurrensforhallande mellan fristdende skolor och skolor
i egen regi. Dessutom konkurrerar skolorna i egen regi ocksa med varandra da varje
skola dr en enskild resultatenhet som &r beroende av att behélla och attrahera nya ele-
ver till skolan for att kunna bedriva en effektiv verksamhet mot en skola i varldsklass.
Vid valet till grundskolan ar det vardnadshavare som gor valet. Vid valet till gymna-
sieskolan &r det eleverna som gor valet. P4 gymnasieniva dr skolmarknaden dessutom
regional. Idag &r det i stéllet enbart skolans rykte och profil som vagleder dem i valet
dér skolans namn och kvalitet signalerar en lokal identitet i en storre helhet som dér-
med blir en viktig del i ambassaddrskapet for Stockholms stad.

Sammantaget finns det dérfor ett stort behov av att i verksamheten kédnna samhérighet
i varje enskild skola och ett verktyg for detta 4r kommunikation och profilering. For-
valtningen anser darfor att ett gemensamt symbolsprék ska anvéndas i koncernen
Stockholms stad men att forvaltningen samtidigt inte frantas mojligheten att anpassa
kommunikationen utifrén verksamhetens behov.

I den nya skollagen faststlls att lika villkor ska gélla mellan kommunala och fristéden-
de skolor liksom att det i finansborgarradets forslag till budget for Stockholms stad
2012 med inriktning for 2013-2014 anges att lika ekonomiska villkor ska gélla mellan
fristdende och kommunala forskolor och skolor. Forvaltningen anser att lika villkor
ska gilla alla delar av verksamheten inklusive kommunikation som &r ett kraftfullt
verktyg for att attrahera och behalla elever i skolan. Néar forvaltningen kommunicerar
skolmarknaden kommunicerar man varumérket Stockholms stad, nér forvaltningen
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kommunicerar skolor i egen regi kommunicerar man verksamheten inom Stockholms
stad.

Slutord och forslag

Det foreslagna programmet uttrycker en langsiktig utveckling av stadens kommunika-
tion. Det forstirker mojligheterna att arbeta professionellt med kommunikation pé ett
strategiskt planerat sétt for att starka varumérkesarbetet for ett Stockholm och en skola
i varldsklass. Ur visionen hamtar vi huvudbudskapen i kommunikationen.

Forvaltningen vander sig dock i sitt svar mot en alltfor langt driven likriktning av
stadens kommunikation och menar att denna maste kunna se olika ut i en organisation
som Stockholms stad som har en mycket diversifierad verksamhet. Férvaltningen drar
paralleller med stadens bolag som i likhet med staden stadens skolor i egen regi verkar
pa en konkurrensutsatt marknad. For att sikra att lika villkor géller for stadens skolor
oavsett anordnare, bor stadens egna skolor ges mojlighet att, i likhet med vad som nu
giller for stadens bolag, profilera sig pé enhetsniva inom ramen for Stockholms stads
kommunikationsprogram.

Forvaltningen foreslar dérfor att kommunstyrelsen ger stadsdirektdren i uppdrag att
utforma riktlinjer s att hinsyn tas till kommunala verksamheter med krav pa egna
varumaérkesstrategier och att detta tydligt framgér i programmet.

Aldrenimnden

Aldrenimnden beslutade vid sitt sammantrade den 15 november 2011 att som
svar pa remissen Overlimna dldreforvaltningens tjinsteutlatande.

Reservation anfordes av Torun Boucher (V), bilaga 1.

Aldreforvaltningens tjinsteutlitande daterat den 27 oktober 2011 har i hu-
vudsak foljande lydelse.

Kunskap minskar i hog grad oro och otrygghet. Gruppen éldre stockholmare och deras
anhdriga som &r dldreforvaltningens priméra malgrupp ar inget undantag. Tvartom
visar en undersdkning om anhdrigvardares situation som Stockholms stad genomforde
2010" att 60 procent av de tillfraigade kiinde oro for framtiden. Pa frigan vad som skul-
le underlitta deras roll som vérdare av anhoriga eller narstdende svarade 6ver 40 pro-
cent “béttre information om dldreomsorgen” och narmare 35 procent battre informa-
tion om hjalpmedel”. Undersdkningen pekar pa en stor utvecklingspotential dér sta-

! Stockholms stads arliga undersokning om anhérigstod 2010.
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dens alla forvaltningar och bolag som arbetar med dldre och dldreomsorg méste sam-
arbeta for att nd malgruppen.

Programmet pekar ut en tydlig inriktning for stadens kommunikation samtidigt som
forvaltningarna ges goda forutsittningar att forma kommunikationen utefter sina mal-
gruppers behov.

Ett exempel pa detta ar att dldres anvéndande av internet for att finna information,
bestilla resor etcetera 6kar men inte i sddan omfattning att webben kan ersétta behovet
av tryckt material. Likasa oppnar programmet for att finna nya sétt att kommunicera
med personer med funktionshinder.

Programmet beskriver i ett och samma dokument stadens mal och medel for den inter-
na och den externa kommunikationen. Aldreforvaltningen delar helt uppfattningen att
extern och intern kommunikation inte gér att sirskilja. I synnerhet inte inom en verk-
samhet som dldreomsorgen dir grinserna mellan extern och intern kommunikation
suddas ut da stadens dldreomsorg drivs av bade kommunala och privata utforare.

Stockholms stads satsning pa kommunikativt ledarskap stottas i kommunikationspro-
grammet. Cheferna ges ett tydligt ansvar for kommunikationen men ocksé medarbe-
tarnas betydelse for att halla dialogen med stockholmarna levande betonas.

Aldreforvaltningen vilkomnar att tydliga mal sétts upp och att kommunikationen ska
kunna f6ljas upp. Att midta kommunikationens resultat dr viktigt for att se att kommu-

nikationen verkligen nar fram pa avsett sitt och for att organisationen ska kunna ldra
sig vilka kanaler och metoder som fungerar bast.

Bromma stadsdelsnimnd

Bromma stadsdelsnimnd beslutade vid sitt sammantridde den 24 november
2011 att 6verlamna Bromma stadsdelsforvaltnings tjénsteutlatande som svar
pa remissen.

Sdrskilt uttalande gjordes av Anders Lovdin m.fl. (S), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Cecilia Obermiiller m fl. (MP) med instimmande
av Isabel Smedberg Palmqvist (FP), bilaga 1.

Bromma stadsdelsforvaltnings tjansteutlatande daterat den 15 september
2011 har i huvudsak f6ljande lydelse.
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Forvaltningen anser att det &r bra att programmet tar upp hur det kommunikativa arbe-
tet ska foljas upp och utvérderas samt att mélen &r tydliga tillstandsformuleringar.
Forvaltningen anser vidare att det dr bra att programmet lyfter vikten av samordning
av kommunikationen samt att staden genom att vara konsekventa i budskap och det
visuella, stirker bilden av ett Stockholm, dér alla samverkar och stravar mot gemen-
samma mal.

Forvaltningen anser dock att kommunikation &r ett verktyg/arbetssétt for att né de
resultat och effekter véra verksamheter vill skapa for Stockholmarna. Framtagning av
separata naimndmal kring kommunikation anser forvaltningen bor vara begransade
eftersom det kan ge mélformuleringar utifran arbetssétt istéllet for fokus pé vilken
effekt vi vill dstadkomma for den aktuella mélgruppen. Forvaltningen anser att det &r
tillrdckligt med att kommunikationsaktiviteter kopplas till nimndmal for verksamhe-
ternas olika malgrupper for att sékerstélla det kommunikativa arbetet. Aktiviteterna
ska beskriva vilka kommunikativa insatser som ska genomforas det kommande aret for
att malen for resp. malgrupp ska kunna nas.

Forvaltningen anser vidare att indikatorerna kan vara mer enhetligt formulerade och att
dess malgrupper kan vara tydligare. I forslaget anges malgrupper som invénare, perso-

ner och medborgare utan att skillnaden &r tydlig. Forvaltningen anser att det vore bétt-

re med en konsekvent bendmning. Forvaltningen anser vidare att uppfoljningsansvaret

for indikatorerna bor fortydligas.

I programmet anges att symbolen Stockholm — The Capital of Scandinavia ska finnas
med i all stadens dvergripande kommunikation. Forvaltningen anser att begreppet
overgripande kommunikation bor fortydligas.

Enligt forslag till budget 2012 for Stockholms stad ska staden inte anvénda sig av
begreppet plan. Till f61jd av ett fattat beslut i kommunfullméktige kan istéillet riktlinjer
tas fram som anger hur verksamheten ska agera for att nd mélen som faststllts i pro-
grammet. Forvaltningen anser darfor att den drliga kommunikationsplanen bor bendm-
nas Riktlinjer for kommunikation for att skapa en tydlig terminologi.

Enskede-Arsta-Vantors stadsdelsnimnd
Enskede-Arsta-Vantors stadsdelsnimnd beslutade vid sitt sammantrade den
17 november 2011 att verlimna Enskede-Arsta-Vantors stadsdelsforvaltnings

tjdnsteutlatande som svar pa remissen.

Reservation anfordes av Rosa Lundmark (V), bilaga 1.
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Sdrskilt uttalande gjordes av Anders Hellstrém m.fl. (M), ledamoten Lena
Kling (FP) med stod av Asa Ockerman m.fl. (MP), bilaga 1.

Enskede-Arsta-Vantors stadsdelsforvaltnings tjinsteutlitande daterat den
25 oktober 2011 har i huvudsak f6ljande lydelse.

Forvaltningen stéller sig positiv till forslaget till ett langsiktigt kommunikationspro-
gram for Stockholms stad. Programmet visar tydligt den riktning och utveckling sta-
dens kommunikation ska ha och det har en tydlig koppling till stadens vision. Forvalt-
ningen anser att programmet ger cheferna den ledning och styrning de behdver i arbe-
tet med att ytterligare utveckla kommunikationen mot ett Stockholm i varldsklass.
Programmet ar ocksa skrivet sa att det beskriver for medarbetarna hur staden vill
kommunicera.

Stockholms stad med alla verksamheter &r en kommunkoncern och ett gemensamt
varumaérke. Styrkan i varumérket bestdms forst och frédmst av kvaliteten pa stadens
service och dess verksamheter. En allt storre del av stadens verksamhet skots pad upp-
drag av entreprendrer. Forvaltningen anser att strategin for hur de privata utforarna ska
vara en del av stadens kommunikation mot medborgarna kan fortydligas i kommunika-
tionsprogrammet.

I kommunikationsprogrammet anges att stadens kommunikation ska vara resultatori-
enterad, den ska planeras, f6ljas upp och utvirderas. Forvaltningen é&r positiv till att de
nya langsiktiga resultatbaserade malen for stadens kommunikation f6ljs upp i stadens
integrerade system for ledning och styrning. Genom detta forbéttras forutsattningarna
for verksamheterna att systematiskt planera, genomfora och f6lja upp sin kommunika-
tion.

Vad giller forslagen pa mal, indikatorer och nyckeltal har férvaltningen inga synpunk-
ter men anser att skillnaden mellan indikatorer och nyckeltal behover fortydligas.

Farsta stadsdelsnamnd

Farsta stadsdelsnidmnd beslutade vid sitt sammantridde den 24 november
2011 att Gverlamna Farstas stadsdelsforvaltnings tjansteutlatande som svar pa
remissen.

Reservation anfordes av Inger Stark (V), bilaga 1.

Farsta stadsdelsforvaltnings tjdnsteutlatande daterat den 1 november 2011
har i huvudsak f6ljande lydelse.
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Forvaltningen ser positivt pa ett langsiktigt och gemensamt program for stadens kom-
munikation. Det ger en tydlig riktning och skapar forutsattningar att planera, genomfo-
ra och utveckla kommunikationen pé ett samordnat sétt med tydlig koppling till sta-
dens vision om ett Stockholm i vérldsklass. Forvaltningen ser ocksé stora fordelar med
att méta och f6lja upp kommunikationen systematiskt mot de Gvergripande mélen som
anges 1 forslaget. Det forstérker och 6kar medvetenheten om kommunikationen som
ett strategiskt verktyg for att n& verksamheternas mal och i att férverkliga visionen.

Vi anser att programmet fortydligar hur vi med ett gemensamt forhallningssétt i var
kommunikation forvaltar och stérker stadens varumérke. Detta leder till en starkt profil
och identitet (sjdlvbild) for staden. Stadens varumérke och profil starks ocksa genom
att huvudbudskapen for kommunikationen hdmtas ur visionen om ett Stockholm i
vérldsklass som visar inriktningen pa arbetet som gors i vara verksamheter. Det fortyd-
ligar ocksé hur var kommunikation gors mer effektiv och hur vi alla, pé olika sétt,
ansvarar for kommunikationen och 4r barare av varumérket Stockholms stad.

I forslaget lyfts vikten av att skapa mdjligheter for medverkan, dialog och delaktighet
for bade medarbetare och stadens intressenter fram. Forvaltningen instimmer i detta
men anser att dven inflytande for kunder med flera bor lyftas fram.

Forvaltningen ar positiv till att mél och indikatorer tas fram. Daremot kan indikatorer-
na vinna pd att goras mer tydliga for att undvika misstolkningar i kommande uppfolj-
ningar. Till exempel: "Medarbetare och chefer som i sitt eget arbete bidrar till ett
Stockholm i vérldsklass”, att jimfora med ”Chefer och ledare som kommunicerar s&
att medarbetare forstar hur verksamheten bidrar till ett Stockholm i vérldsklass. For-
valtningen anser ocksa att mitverktyg for nyckeltal bor utvarderas.

Hiigersten-Liljeholmens stadsdelsndmnd
Higersten-Liljeholmens stadsdelsndmnd beslutade vid sitt sammantride den
24 november 2011 att overldmna Hagersten-Liljeholmens stadsdelsforvalt-

nings tjénsteutlatande som svar pé remissen.

Reservation anfordes av Eva Fagerhem m.fl. (S) och Carita Stenbacka Tene-
zakis (V), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Abit Dundar m.fl. (FP), ledaméterna Lars Svérd
m.fl. (M) och Jonas Naddebo (C), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Johan Faxér m.fl. (MP), bilaga 1.
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Hagersten-Liljeholmens stadsdelsforvaltnings tjdnsteutldtande daterat
den 7 november 2011 har i huvudsak foljande lydelse.

Stadsdelsforvaltningen stiller sig positiv till forslaget och anser att de ger ledning och
styrning for utveckling av var kommunikation i syfte att forverkliga stadens vision.
Sarskilt vilkomnas att malen for kommunikationen blir integrerad i stadens lednings-
och styrsystem, vilket bl.a. kommer att underlétta uppfoljningen.

Det nya styrdokumentet har en tydlig koppling till stadens vision om ett Stockholm i
vérldsklass. En forutsdttning for att na visionen &r att forvaltningens verksamheter nar
sina mal. Medvetenheten om kommunikationens bidrag till detta har 6kat sedan forra
policyn och forvaltningen anser att det nya programmet ger cheferna och forvaltningen
den ledning och styrning de behover i arbetet med att ytterligare utveckla kommunika-
tionen. Forvaltningen tycker ocksa att programmet &r skrivet sa att det beskriver for
medarbetarna hur staden vill kommunicera.

Forvaltningen ser stora fordelar med att de nya langsiktiga resultatbaserade malen for
stadens kommunikation foljs upp i stadens integrerade system for ledning och styr-
ning. Genom att planering och uppf6ljning finns i en gemensam struktur anser forvalt-
ningen att forutséttningarna for verksamheterna att systematiskt planera, genomfora
och utveckla sin kommunikation forbéttrats.

I programmet lyfts de sociala mediernas viktiga roll for utvecklingen av den externa
kommunikationen fram, for att stirka dialog och sprida forstaelse. Forvaltningen delar

den uppfattningen men vill samtidigt pAminna om att &ldre som idag ar en av véara
maélgrupper for omvardnad, i dagsldget inte dr s& vana internetanvéndare.

Haisselby-Villingby stadsdelsnimnd

Hasselby-Villingby stadsdelsnimnd beslutade vid sitt sammantrdade den 22
november 2011 att dverlamna Hésselby-Vallingbys stadsdelsforvaltnings
tjénsteutldtande som svar pa remissen.

Sdrskilt uttalande gjordes av Helen Jaderlund Eckardt (FP), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Lars Jakobsson m.fl. (MP) till vilket Bengt Rox-
ne m.fl. (S) och Leif Larsson (V) anslot sig, bilaga 1.

Hisselby-Villingby stadsdelsforvaltnings tjdnsteutlatande daterat den 24
oktober 2011 har i huvudsak f6ljande lydelse.
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Stadsdelsforvaltningen stéller sig positiv till kommunikationsprogrammet och ser stora
fordelar i att samordna och styra utvecklingen av stadens kommunikation i ett 1dngsik-
tigt perspektiv. Forvaltningen ar ocksa positiv till uppfoljning av kommunikationsar-
betet inom stadens integrerade ledningssystem.

Under rubriken Resultatstyrd organisation kan ett fortydligande av hur kommunika-
tionen ska vara resultatstyrd vara &ndamalsenligt for att klargora processerna.

I programmet anges att ” Stockholm - The Capital of Scandinavia dr ett budskap som
ska formedlas i ord eller som en symbol och ska finnas med i all stadens overgripande
kommunikation.” En viss oklarhet kan uppkomma hér angaende vad 6vergripande
kommunikation innefattar. I dagsldget sé finns budskapet med i alla mallar for extern
information, och anvinds da i alla nivéer i organisationen som till exempel enheters
foldrar, inbjudningar och annonser.

De nya foreslagna indikatorerna blir en ny och viktig del i férvaltningen kommunika-
tionsarbete. Det dr angelédget att dessa ér tydligt utformade och vil genomténkta. For
okad tydlighet sa &r det bra att straiva mot konsekventa bendmningar. Under forslag till
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mal, indikatorer och nyckeltal s& anvénds orden “invdnare”, "medborgare” och
”stockholmare” for vad som torde vara hinvisning till samma malgrupp.

Stadsdelsforvaltningen stiller sig ocksa fradgande till hur man fangar upp och méter

indikatorn ”Andelen medarbetare och chefer som bidrar till ett Stockholm i virlds-
klass”.

Kungsholmens stadsdelsnimnd

Kungsholmens stadsdelsnimnd beslutade vid sitt sammantrdde den 28 no-
vember 2011 att 6verlamna Kungsholmens stadsdelsforvaltnings tjansteutla-
tande som svar pa remissen.

Reservation anfordes av Reijo Kittila (V), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Tina Ghasemi m.fl. (M), Charlotta Schenholm
(FP), Astrid Gustafsson (C) och Catarina Agrell m.fl. (S) med instdimmande av
Mikael Valier (KD) i form av erséttaryttrande, bilaga 1.

Séirskilt uttalande gjordes av Anders Odmark m.fl. (MP), bilaga 1.

Kungsholmens stadsdelsforvaltnings tjdnsteutlatande daterat den 1 novem-
ber 2011 har i huvudsak f6ljande lydelse.
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Forvaltningen stéller sig positiv till forslaget till nytt kommunikationsprogram for
Stockholms stad. Kommunikationsprogrammet har nu en tydlig koppling till Vision
2030 och ger bra ledning och styrning for chefer och medarbetare. Programmet &r en
ram och visar pa den riktning och utveckling stadens kommunikation ska ha. Arligen
kompletteras programmet med stadens kommunikationsplan som i sin tur ligger till
grund for ndmnders och bolags aktiviteter inom sina respektive verksamhetsomraden.
Forvaltningen instimmer att det finns en viktig koppling mellan strategisk kommuni-
kation och effektiv styrning for att uppné verksamhetens mél. Den kopplingen bor
betonas i allt vart kommunikationsarbete.

Mal och indikatorer

I programmet anges att stadens kommunikation ska vara resultatorienterad, den ska
planeras, foljas upp och utvérderas. Uppfoljningen gors inom ramen for stadens integ-
rerade system for ledning och styrning. Forvaltningen anser att de mél som ar formule-
rade har tydligt resultatfokus for bade extern och intern kommunikation. For att under-
latta styrningen foreslar vi att malet om att Stockholms stads kommunikation ska vara
tillgénglig och tydlig, fokuseras till den externa kommunikationen, medan mélet om
Stockholms stad som en kommunicerande organisation, fokuseras pa den interna
kommunikationen. P4 sé sétt ar det lattare att identifiera vilka malgrupper som ar rele-
vanta i forhéllande till olika mal. Forvaltningen &r positiv till mal och indikatorer for
kommunikationsarbetet men anser att indikatorerna, utan att mista sina syften, bor vara
farre. De bor ha tydligare resultatfokus och vara mer genomarbetade for att underlatta
uppfoljning. Forvaltningen anser ocksa att skillnaden mellan indikatorer och nyckeltal
kan bli tydligare.

Forslaget till mal, indikatorer och nyckeltal bor ocksé ha mer konsekventa bendgmning-
ar géllande malgrupper. I forslaget anges malgrupper som invénare, stockholmare,
medborgare etc. Dessa torde syfta pa samma malgrupp och forvaltningen efterlyser
storre tydlighet. D4 det géller malgruppen foretag bor indikatorerna dven dar anges
med en andel, t.ex. ”Andelen foretagare som dr néjda med kommunens service”.

Visionen om ett Stockholm i viarldsklass

I programmet anges att symbolen Stockholm — The Capital of Scandinavia ska finnas
med i all stadens dvergripande kommunikation. Forvaltningen anser det oklart vad
som avses med dvergripande kommunikation. Inom férvaltningen anvénder vi Stock-
holm — The Capital of Scandinavia dven pé enhetsniva. Vi anvdnder genomgaende
stadens mallar for brev, foldrar, inbjudningar o.s.v. och i flera av dessa ar symbolen
forutbestdmd. Forvaltningen anser att formuleringen ”6vergripande kommunikation”
kan leda fel.

Norrmalms stadsdelsnidmnd
Norrmalms stadsdelsnimnd beslutade vid sitt sammantridde den 24 novem-

ber 2011 att 6verlaimna Norrmalms stadsdelsforvaltnings tjansteutldtande som
svar pa remissen.
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Reservation anfordes av Anita Lindskog m.fl. (S), bilaga 1.
Sdrskilt uttalande gjordes av Agneta Isacsson (FP), bilaga 1.

Norrmalms stadsdelsforvaltnings tjinsteutldtande daterat den 31 oktober
2011 har i huvudsak féljande lydelse.

Forvaltningen ar i huvudsak positiv till det féreslagna kommunikationsprogrammet
och dess mal fér kommunikationen ar 2012-2015. Att stadens kommunikation é&r till-
génglig och tydlig och att staden &r en kommunicerande organisation ar en viktig del i
att uppfylla visionen om medborgarnas Stockholm. Att stockholmarnas attityd till
visionen om ett Stockholm i vdrldsklass och den vixande staden ar positiv &r viktigt
for att pa ett bra sitt kunna genomféra ménga av de fordndringar inom bostadsbyggan-
de och infrastruktur som kommer att kravas for att n& upp till visionen. Forvaltningen
ar ocksa positiv till malet om att fortroendet for varumaérket Stockholms stad ska vara
starkt. Forvaltningen anser emellertid att stadens riktigt starka varumérken, som ex-
empelvis Stockholms Stadsteater och Liljevalchs, ska fa fortsdtta att vara egna varu-
mirken bade vad géller budskap och grafisk profil och anser inte att det skulle paverka
kommunikationen med medborgarna pa ett negativt stt.

Vad giller forslagen till indikatorer ar forvaltningen tveksam till indikatorn ”Andelen
medarbetare och chefer som i sitt eget arbete bidrar till ett Stockholm i vérldsklass”,
som ska maéta uppfyllelsen av malet Stockholms stad dr en kommunicerande organisa-
tion. Forvaltningen antar att indikatorn &r tinkt att mita det kommunikativa medarbe-
tarskapet, vilket i sig &r bra. Indikatorn behdver dock formuleras om. Varje medarbeta-
re r en del av en helhet och alla bidrar pa olika sétt till ett Stockholm i vérldsklass,
vilket inte framgar av namnet pa indikatorn.

Rinkeby-Kista stadsdelsnimnd
Rinkeby-Kista stadsdelsnimnd beslutade vid sitt sammantriade den 24 no-
vember 2011 att 6verlamna Rinkeby-Kista stadsdelsforvaltnings tjédnsteutla-

tande som svar pa remissen.

Reservation anfordes av Mia Pairni m.fl. (S), Jakob Dencker m.fl. (M) och
Anki Erdmann m.fl. (V), bilaga 1.

Sdrskilt uttalande gjordes av Bo Sundin m.fl. (M) och Burhan Yildiz m.fl.
(FP), bilaga 1.
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Rinkeby-Kista stadsdelsforvaltnings tjinsteutldtande daterat den 10 november
2011 har i huvudsak foljande lydelse.

Forvaltningen anser att forslaget till nytt kommunikationsprogram i stort dr vél genom-
tankt. [ programmet finns konkreta mél och indikatorer. Darigenom 6kar forutsittning-
arna for att programmet fungerar som ett effektivt verktyg for Stockholms stad att ut-
vecklas som kommunikativ organisation. I drendet borde det dock framga vilka ndmn-
der som ansvarar for uppf6ljningen. Forvaltningen anser vidare att indikatorerna kan
vara mer enhetligt formulerade, till exempel anvands begreppen medborgare, invanare
och stockholmare utan att skillnaden &r tydlig.

Skarpnicks stadsdelsnimnd

Skarpnécks stadsdelsnéimnd beslutade vid sitt sammantriade den 10 novem-
ber 2011 att 6verlamna Skapnécks stadsdelsforvaltnings tjansteutldtande som
svar pa remissen.

Séirskilt uttalande gjordes av Sonny Osterman m.fl. (M), Daniel Forslund (FP)
med instimmande av erséttare Simon Lundberg (C), bilaga 1.

Skarpniicks stadsdelsforvaltnings tjansteutldtande daterat den 29 september
2011 har i huvudsak foljande lydelse.

Forvaltningen stéller sig positiv till forslaget till nytt kommunikationsprogram. Det
nya styrdokumentet har nu en tydlig koppling till stadens vision om ett Stockholm i
vérldsklass. En forutsittning for att nd visionen &r att forvaltningens verksamheter nér
sina mal. Medvetenheten om kommunikationens bidrag till detta har 6kat sedan forra
policyn och forvaltningen anser att det nya programmet ger cheferna den ledning och
styrning de behdver i arbetet med att ytterligare utveckla kommunikationen. Forvalt-
ningen tycker ocksé att programmet ar skrivet s att det beskriver for medarbetarna hur
staden vill kommunicera.

Forvaltningen ser stora fordelar med att de nya langsiktiga resultatbaserade méalen for
stadens kommunikation foljs upp i stadens integrerade system for ledning och styr-
ning. Genom att planering och uppf6ljning finns i en gemensam struktur anser forvalt-
ningen att forutséttningarna for verksamheterna att systematiskt planera, genomfora
och utveckla sin kommunikation forbéttrats.

Vad giller forslagen pa mal, indikatorer och nyckeltal har férvaltningen inga synpunk-
ter men anser att skillnaden mellan indikatorer och nyckeltal behover fortydligas.
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Skirholmens stadsdelsnimnd

Skérholmens stadsdelsnimnd beslutade vid sitt sammantrdde den 28 no-
vember 2011 att 6verlamna Skdrholmens stadsdelsforvaltnings tjansteutlatande
som svar pa remissen. Namnden beslutade darutdver att som remissvar anfora
foljande.

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation &r sjdlvklart. Samtidigt finns idag
flera verksamheter som bor ges fortsatt mojlighet att profilera sig genom egna varu-
mirken. Bland dessa kan ndmnas Kulturhuset, Liljevalchs konsthall, Stockholms
Stadsmuseum och nagra av stadens gymnasieskolor, som sedan léng tid har inarbetade
varumirken.

De inarbetade och unika varumaérkena har ett viarde i kommunikationen med besokare,
samarbetspartners och sponsorer. Om staden ska na evenemang i varldsklass krévs det
att varje evenemang sérskiljs och att de attraherar turister och arrangdrer i konkurrens

med andra stora stider.

Eftersom institutionerna har helt olika inriktningar kan de inte likstéllas. Att avskaffa
mojligheterna till sérprofilering skulle innebara ett hart slag mot Stockholms kulturliv
och mot varumirken som i sin nuvarande form utgér en del av kulturarvet.

Dirfor behdver kommunikationsprogrammet fortydligas s att det framgér tydligt att
dessa varumirken dr fortsatt tillatna, med en tydligare koppling till S:t Erik &n vad som
ar fallet idag.

Sdrskilt uttalande gjordes av Robert Lagergren m.fl. (S) med stod av (M),
(FP), (S), (V), (MP), bilaga 1.

Skiirholmens stadsdelsforvaltnings tjédnsteutlatande daterat den 7 oktober
2011 har i huvudsak f6ljande lydelse.

Forvaltningen stéller sig positiv till forslaget till nytt kommunikationsprogram. Det
nya styrdokumentet har nu en tydlig koppling till stadens vision om ett Stockholm i
vérldsklass. En forutsdttning for att na visionen ar att forvaltningens verksamheter nar
sina mal. Medvetenheten om kommunikationens bidrag till detta har kat sedan forra
policyn och forvaltningen anser att det nya programmet ger cheferna den ledning och
styrning de behover i arbetet med att ytterligare utveckla kommunikationen. Forvalt-
ningen tycker ocksa att programmet ar skrivet sa att det beskriver for medarbetarna hur
staden vill kommunicera. Forvaltningen ser mycket positivt pa skrivningen om moj-
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ligheten for medborgare att delta i utvecklingen dven i de verksamheter som drivs av
enskilda entreprendrer.

Forvaltningen ser stora fordelar med att de nya langsiktiga resultatbaserade méalen for
stadens kommunikation fo6ljs upp i stadens integrerade system for ledning och styr-
ning. Genom att planering och uppf6ljning finns i en gemensam struktur anser forvalt-
ningen att forutsédttningarna for verksamheterna att systematiskt planera, genomfora
och utveckla sin kommunikation forbéttrats.

Vad giller forslagen pa mal, indikatorer och nyckeltal har férvaltningen inga synpunk-
ter men anser att skillnaden mellan indikatorer och nyckeltal behover fortydligas.

Spanga-Tensta stadsdelsnimnd

Spanga-Tensta stadsdelsndmnd beslutade vid sitt sammantrdde den 24 no-
vember 2011 att 6verlamna Spanga-Tensta stadsdelsforvaltnings tjéansteutla-
tande som svar pa remissen.

Reservation anfordes av Ornina Younan m.fl. (S), bilaga 1.
Reservation anfordes av Jonas Ljungstedt (V), bilaga 1.
Séirskilt uttalande gjordes av Ann-Katrin Aslund (FP), bilaga 1.

Spanga-Tensta stadsdelsforvaltnings tjansteutldtande daterat den 27 septem-
ber 2011 har i huvudsak f6ljande lydelse.

Spanga-Tensta stadsdelsforvaltning har tagit del av Kommunikationsprogram for
Stockholms stad 2012-2015. Forvaltningen foreslér att ndmnden stéller sig positiv till
maélen, inriktningen och indikatorerna.

Ur programmet vill férvaltningen sarskilt betona att Stockholm &r ett varumérke och
vikten av att arbeta med detta. Ett vergripande mal fér kommunikationen &r att den
alltid ska verka for visionen om ett Stockholm i vérldsklass och att Stockholm som
Skandinaviens huvudstad upplevs som norra Europas mest attraktiva plats for boende,
besdkare och néringsliv. Med samordnad kommunikation och tydliga budskap forstar-
ker vi vart varumérke. Kérnan i varumarket &r alltid kvaliteten pa den service och de
tjanster vi levererar, och det uttrycker vi i visionen om ett Stockholm 1 vérldsklass.

For Spanga-Tensta kan en strategi vara att synas i sammanhang dér andra verksamhe-
ter 1 staden som &r forknippade med starka vérden finns med. P4 sé sétt kan andra
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aktorers starka virden dverforas pa stadsdelen och dérigenom kan vi bidra till stadens
att starka stadens varumaérke.

Ett starkt varumirke betyder att det blir enklare att behélla och rekrytera nya kompe-
tenta medarbetare. Ett starkt varumérke bidrar ocksa till att skapa fortroendefulla rela-
tioner med stockholmarna och férenklar dialogen med stadens intressenter.

Vi vill ocksa framhélla vikten av att forklara att alla medarbetare 4r barare av varu-
maérket och att de pavekar det varje gdng de méter vara intressenter. Just det faktum att
alla medarbetare dr ambassadorer for stadens varumarke gor det extra viktigt att ladda
medarbetarna med kunskap och forstaelse for stadens verksamheter och utveckling.

Spanga-Tensta stadsdelsforvaltning anser att Kommunikationsprogrammet &r ett an-
véindbart stdd for chefer och andra nyckelpersoner att skapa dialog kring allas ansvar
for kommunikation samt att motivera och gora medarbetarna medvetna om sin roll
som ambassaddrer for varumérket Stockholm.

Programmet kommer att vara en viktig hornsten i den satsning vi paboérjade for nagot
ar sedan pa okat samarbete mellan HR och kommunikation i syfte att stotta och hjélpa
cheferna att skapa dialog, delaktighet och forstaelse bland alla medarbetare. Genom
programmet kan vi tydligare peka pa fokusomraden f6r kommunikationen och hur
kommunikation ska anvindas och utvecklas for att vi ska nd vara mal.

Sodermalms stadsdelsnimnd

Sédermalms stadsdelsnimnd beslutade vid sitt sammantride den 24 novem-
ber 2011 att 6verlamna Sodermalms stadsdelsforvaltnings tjdnsteutldtande som
svar pa remissen.

Anders Goransson m.fl. (S) ldmnade drendet utan eget stéllningstagande.

Sédermalms stadsdelsforvaltnings tjansteutldtande daterat den 19 september
2011 har i huvudsak f6ljande lydelse.

Forvaltningen stéller sig positiv till forslaget och anser att det ger chefer och medarbe-
tare den ledning och styrning de behdver for att ytterligare utveckla kommunikationen.
Forvaltningen ser ocksa fordelar med att malen for stadens kommunikation f6ljs upp i

stadens integrerade system for ledning och styrning.

Kommunikationsprogrammet visar pa ett enkelt och tydligt sdtt vikten av en strategisk

och planerad kommunikation utifran de av kommunfullmiktige uppsatta malen om
bland annat ett Stockholm i védrldsklass.
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Programmet visar pa vikten av planering, uppfoljning och utvardering av kommunika-
tionen inte bara pa en dvergripande niva utan dven for den lokala kommunikationen pa
verksamhetsniva.

Forvaltningen ser positivt pa skrivningen att ’vi ska vara 6ppna, bygga fortroende och
stirka det demokratiska samtalet genom att underlétta for medborgarna att delta i ut-
vecklingen av vara verksamheter. Detta ska vara vart forhallningssétt oavsett om vi
utfor en verksamhet i egen regi eller om den bedrivs av andra utférare” Skrivningen
bor inte bara vara en ambition for verksamheter som bedrivs av andra utforare &n
Stockholms stad, utan det bor utredas om det dven kan regleras i kommande upphand-
lingsavtal.

Nir det géller forslagen till mal, indikatorer och nyckeltal vill stadsdelsforvaltningen
betona vikten av att mdtmetod for att analysera maluppfyllnad, finns angiven géllande
indikatorer. Forvaltningen betonar dven vikten av att varje indikator endast innehéller
en matfaktor for att underlétta processen.

Alvsjé stadsdelsnimnd

Alvsjé stadsdelsnimnd beslutade vid sitt ssmmantriide den 24 november
2011 att verlimna Alvsjo stadsdelsforvaltnings tjinsteutlitande som svar pé
remissen.

Reservation anfordes av Sebastian Wiklund (V), bilaga 1.
Sdrskilt uttalande gjordes av Majvi Andersson m.fl. (S), bilaga 1.

Alvsjos stadsdelsforvaltnings tjénsteutlatande daterat den 14 oktober 2011
har i huvudsak f6ljande lydelse.

Kommunikationens syfte
Forvaltningen finner att forslaget till Kommunikationsprogram for Stockholms stad
2012 &r enkelt och tydligt i sina syften och mal.

Visionen om ett Stockholm i vérldsklass behdver for att kunna forverkligas stod i en
gemensam och tydlig kommunikation om de kommunala servicetjdnsterna, savil in-
ternt inom staden som externt till medborgarna.

Resultatstyrd kommunikation

Programmet styr genom mal, forslag till indikatorer och nyckeltal samt koppling till
visionen, mot en 6nskvérd utveckling av stadens kommunikation.
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Forvaltningen forutsétter dock att staden utvecklar metoder for att méta de foreslagna
nya indikatorerna avseende mélen: Attityden till visionen om ett Stockholm i vérlds-
klass och den véxande staden &r positiv resp. Stockholms stad &r en kommunicerande
organisation.

En stad — ett varumdrke

En for alla medborgare lattillgdnglig och tydlig kommunikation om stadens verksam-
heter skapar realistiska forvantningar pa den kommunala servicen, ett bekant varumér-
ke for staden. Stadens varumaérke forstirks ytterligare i kontakten med medborgarna
genom konsekvent anvéndande av den grafiska profilen.

I programmet anvands dock begreppet en kommunkoncern och ett varumairke, vilket
kan forstas som att verksamheter som ligger utanfor staden ska ha samma varumarke
som stadens verksamheter. For det fall forslaget ska forstds pa det séttet finns det risk
for en sammanblandning mellan vad som ar stadens verksamheter och varumérke och i
civilréttslig mening andra verksamheter med inarbetade egna varumarken.

Alla kommunicerar

Stadens kommunikatorer far i programmet en central roll i att samordna kommunika-
tionen inom de egna forvaltningarna och i att upprétthalla en aktiv dialog med med-
borgarna.

Kommunikatdrens betydelse for att ge cheferna ett aktivt stdd i att utveckla en tydlig
och malinriktad kommunikation med brukare, anhdriga och medarbetare, kan inte nog
understrykas. Genom en vil fungerande intern kommunikation fér stadens alla medar-
betare mojlighet att enas kring syften och mal med de valfardstjanster som staden
erbjuder stockholmarna.

Kommunikatdren blir ’spindeln i nitet” i samordningen av kommunikationen inom
den egna organisationen och i dialogen med medborgare, foretag och organisationer. I
det sammanhanget dr det ocksa viktigt att betona betydelsen av det stod stadens nét-
verk for kommunikatdrer ger denna nya grupp av aktorer.

Forvaltningens sammantagna bedomning av foreslaget Kommunikationsprogram for
Stockholms stad 2012 ar att programmet &r enkelt och tydligt i sina syften och mal.
Det ar dock nédvéndigt att sasom foreslas kontinuerligt aktualisera programmet ge-
nom arliga kommunikationsplaner. Forvaltningen foreslar att stadsdelsndmnden beslu-
tar att Overldmna foreliggande tjénsteutlatande som svar pa remissen till kommunsty-
relsen.
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Stockholms Stadshus AB

Stockholms Stadshus AB:s remissvar daterat den 15 november 2011 har 1
huvudsak foljande lydelse.

Koncernledningen stéller sig positiv till ett kommunikationsprogram for Stockholms
stad, vilket ger stadens verksamheter forutséttningar for en planerad, samordnad och
malinriktad kommunikation till nytta fér stockholmarna.

Koncernledningen instimmer i att kommunikation ska vara effektivt och resultatorien-
terad, att den ska planeras, f6ljas upp och utvérderas for att sdkra att staden anvénder
resurser pa ratt sitt och skapar de reslutat som véntas. Daremot &r det viktigt att varje
verksambhet, savil nimnd som bolag, har radighet Gver att sjalv avgora nér en utvérde-
ring och uppfoljning ér av virde.

I det nya kommunikationsprogrammet foreslas ett antal mal, indikatorer och nyckeltal.
Koncernledningen konstaterar att det tillkommer ett stort antal indikatorer och nyckel-
tal. I kombination med 6vriga indikatorer och nyckeltal som staden formulerat inom
ramen for ILS, kan det bli svért att Gverblicka och fa en samlad bild.

Det &r onskvirt att det fortydligas i kommunikationsprogrammet att bolagen inom
koncernen Stockholms Stadshus AB far anvinda egen logotyp och arbeta med egen
grafisk profil, men att de alltid ska markera sin tillhorighet till Stockholms stad genom
logotypen S:t Erik samt, nér s& ar mojligt, koncernen Stockholms Stadshus AB genom
texten “ingér i koncernen Stockholms Stadshus AB”.

Underremisser

Stockholm Business Regions remissvar har i huvudsak foljande lydelse.
Kommunikationsprogrammet bidrar till att stadens verksamheter kan forverkliga vi-
sionen om en stad i virldsklass. Bolag och forvaltningar far en malstyrning for kom-
munikation och programmet ger en tydlig bild av det individuella ansvaret for utveck-
ling av kommunikation till stockholmarna. Den uttalade ambitionen om att ett 6kat
samarbete mellan stadens verksamheter dr ett utmérkt sétt att 4stadkomma extern tyd-
lighet och ddrmed skapa fortroende hos malgrupperna.

Stockholm Business Region saknar dock det internationella perspektivet i de dvergri-
pande avsnitten om ett Stockholm i véarldsklass. Fordelen med att pavisa vikten av
stadens satsning p& mélgruppen investerare och besdkare och sétta dem i relation till
stockholmarna &r att forstdelsen kommer att 6ka for att staden behover investeringar
och besokare for att skapa tillviixt och fler arbetstillfillen. Aven under indikatorer 4r
medborgarperspektivet uttalat och det finns nagra indikatorer som tar med besdks- och
néringslivsklimat men indikatorer for investerare saknas.

Fackuttryckt som varumérke och budskap é&r létta att blanda ihop. Stockholm — The
Capital of Scandinavia &r staden budskap och beskriver hur staden vill uppfattas i
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internationella sammanhang. Stockholm Business Region vill understryka vikten av att
i sammanhang dér S:t Erik anges som stadens varumérke ocksa ta med Stockholm —
The Capital of Scandinavia som stadens budskap for att tydliggora skillnaderna dem
emellan.

Stokabs remissvar har i huvudsak foljande lydelse.

Stokab skriver i sitt remissvar att verksamheterna inom staden ar av mycket olika
karaktar och riktar sig till olika malgrupper. Alla verksamheter har dock det gemen-
samt att de verkar for Stockholms och stockholmarnas basta. Stockholms stads varu-
maérke &r en viktig del i denna uppgift. Att kommunicera samhdorigheten i Stockholms
stad och i en vixande stad pa vag mot virldsklass skapar positiva forvantningar hos
alla mélgrupper inte minst bland Stokabs kunder. IT- och telekomsektorn utgér en
strategisk del av ndringslivet i de nya ekonomiska strukturerna och &r en av forutsatt-
ningarna for fortsatt god tillvéxt i Stockholm och Sverige.

Varumaérket, savil Stokabs eget som stadens, avser att stirka bolagets relationer sévél
de externa som de interna. For Stokabs del dr Stockholms stads varumaérke strategiskt
och forstérker intrycket av stabilitet och forutsdgbarhet bland kunder, leverantorer och
andra beslutsfattare. Detta skapar forutséttningar for en langsiktig hallbar affarsinrikt-
ning. Dérutdver skapas en tydlighet om tillhdrigheten till Stockholms stad i kommuni-
kationen till stockholmarna, néringslivet och myndigheter med flera. Stokab har i
huvudsak darfor inget att invinda mot forslaget till kommunikationsprogram som har
en vél avvigd inriktning dér bade den egna verksamheten och Stockholms stads varu-
marke &ven fortsdttningsvis kommer att kommuniceras.

Virdet av vél inarbetade varumérken hos kunder och bland stockholmarna 4r betydan-
de och ska inte underskattas i kommunikationen. Det dr dérfor angeldget att likvdl som
stadens varumaérke ar strategisk i langsiktiga relationer sa ar enskilda verksamheters
varumérken véardefulla i kommunikationen till de mélgrupper som &r mer direkt berdr-
da. Stokab ser ingen anledning att fordndra stadens nuvarande policy i detta avseende.

SISAB:s remissvar har i huvudsak foljande lydelse.

SISAB ér positiv till forslaget for nytt kommunikationsprogram. Forslaget ger staden
en langsiktig 16sning vilket mojliggor en fortsatt positiv utveckling for stadens organi-
sation samt 4r till nytta for stockholmarna. Kommunikation &r en forutsattning for att
forverkliga visionen om ett Stockholm i vérldsklass.

I forslaget till kommunikationsprogram ingér mal och forslag pé indikatorer. Detta ger
stadens namnder och bolag dkade forutsattningar att styra och nd mélen i sin verksam-
het.

SISAB delar uppfattningen om att det &r viktigt att anvénda vl kdnda och trovardiga
former och kanaler fér kommunikation. En 6kande kommunikation i omvérlden med-
for att bolaget, forutom att nyttja vélbekanta kanaler, dven ska utveckla den externa
kommunikationen som exempelvis i sociala medier for att f& skapa dialog och intresse.
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Det ar viktigt att staden ar avsidndare for samtliga nimnder och bolag s& som beskrivs i
forslaget. I SISAB:s egen grafiska profil dr logotypen S:t Erik inarbetad. Det &r en
sjdlvklarhet for bolaget att pa alla sétt bidra till att stirka stadens varumaérke. For att
fortydliga bolagens arbete med grafisk profil dr det onskvért att det tillfors text i det
nya kommunikationsprogrammet om att bolag som bedrivs inom koncernen Stock-
holms Stadshus AB fér lov att ha egen logotyp och arbeta med egen profil men alltid
ska markera sin tillhdrighet till Stockholms stad genom logotypen S:t Erik.

Bostadsformedlingens remissvar har i huvudsak foljande lydelse.
Bostadsformedlingen anser att det ligger ett stort virde i att pa det sétt som nu gors,
skapa dvergripande ramar och inriktning for stadens samlade kommunikation. Att
skapa tydlighet och sammanhang &r &n viktigare i och med stadens omfattande utveck-
lingsarbete med visionen om ett Stockholm i vérldsklass som grund.

For nirvarande pagér arbetet med 2012 rs internbudget/verksamhetsprogram. Aven
om intet d&nnu &r fardigformulerat sa star det klart att fokus bland annat kommer att
laggas pa kommunikation i olika bemérkelser — att nd kunderna i bostadskdn med
relevant information, oavsett om man &r aktivt sékande eller om man anmalt sig som
kund i ett mer langsikt alternativ, att vidareutveckla informationen om hur bostads-
marknaden fungerar och vad som produceras oavsett upplatelseform, att tydligare
forpacka och kommunicera Bostadsformedlingens erbjudanden till sévél fastighetsiga-
re som kunderna i bostadskon mm. Utvecklingen av bolagets digitala nérvaro (kanal-,
tonalitets-, tjinstemassigt med dértill kopplad grafisk profil) kommer ocksé att vara
prioriterad. I detta arbete utgor ett stadens dvergripande program ett vardefullt stod.

Avslutningsvis bor framhallas att bolaget har ett regionalt uppdrag, en dimension som
finns anledning att samrada sarskilt om vad géller delar av de hér aktuella 6vergripan-
de principerna.

Familjebostiders remissvar har i huvudsak foljande lydelse.

Familjebostider stiller sig generellt positiv till kommunikationsprogrammet och de
overgripande mal som satts upp for kommunikationen 2015. Familjebostiader delar
uppfattningen om att kommunikationsprogrammet uttrycker en langsiktig 6nskvérd
utveckling av stadens kommunikation och hur kommunikation &r en forutsittning for
att forverkliga visionen om ett Stockholm i véarldsklass.

Som bolag inom Stockholms stad verkar Familjebostédder under egen profil, men bola-
get ser det som sjélvklart att i samverkan med stadens 6vriga verksamheter vara delak-
tig 1 att stdrka bilden av ett Stockholm och strdva mot gemensamma mal och att f6r-
verkliga stadens vision. I Familjebostdders grafiska profil finns reglerat att bolaget
alltid visar sin samhorighet med staden genom att anvénda symbolen S:t Erik i den
externa kommunikationen.

I foregadende kommunikationsprogram finns sérskilt stycke skrivet vad som géller for

undantagna verksamheter och som anger att bolag och verksamheter som bedrivs inom
koncernen Stockholms Stadshus AB fér lov ha egen logotyp och arbeta med egen
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profil, men alltid ska markera sin tillhorighet till Stockholms stad genom att logotypen
S:t Erik alltid finns med i kommunikationen.

I forslaget till kommunikationsprogram é&r det dock oklart uttryckt de riktlinjer som
géller for undantagna verksamheter. I avsnittet ”Vér logotyp S:t Erik” finns det endast
angivet att ’Genom att ocksé bolagen tydligt och grafiskt anger att de ar en del av
kommun-koncernen bidrar de till att starka stadens varumarke”. Avsnittet kan darfor
med fordel kompletteras med liknande text sa att riktlinjerna tydligare framgar.

Stockholmshems remissvar har i huvudsak foljande lydelse.

Stockholmshem &r positiva till det nya kommunikationsprogrammet som enligt bola-
gets mening tar ytterligare ett steg i att befésta och definiera kommunikationens vikti-
ga roll for att bidra till att uppna visionen ett Stockholm i virldsklass. Stockholmshem
ser det som naturligt och sjélvklart att tillsammans med stadens 6vriga forvaltningar
och bolag bidra till att stirka bilden av ett Stockholm och den gemensamma visionen.

Sarskilt avsnitten om Resultatstyrd kommunikation, som pekar pa vikten av att méta
effekter av kommunikationen, samt A/la kommunicerar som betonar det kommunika-
tiva ledarskapets viktiga roll, innebér en ytterligare systematisering och professionali-
sering av kommunikationsarbetet som Stockholmshem vélkomnar.

Stockholmshem har som bolag en egen grafisk profil for att tydligt och effektivt kunna
kommunicera med sina egna kunder, hyresgésterna. I programmet antyds detta bara i
den sista meningen i stycket Var logotyp S:t Erik. ”Genom att ocksé bolagen tydligt
och grafiskt anger att de 4r en del av kommunkoncernen bidrar de till att stdrka stadens
varumérke”. Formuleringen gar att ldsa som att bolaget liksom tidigare anvénder sin
egen grafiska profil, men — ocksa liksom tidigare — ska anvanda S:t Erik for att tydligt
visa samhorighet.

Om det i den grafiska manual som kompletterar Kommunikationsprogrammet framgar
tydligare att bolagen har en egen grafisk profil som ska kombineras med den gemen-
samma S:t Erik s& behovs inte ndgot fortydligande i sjdlva programmet. Om inte, sa
kan Kommunikationsprogrammet med fordel bli tydligare p& den punkten.

Stockholm Vatten har varit delaktiga i processen med framtagandet av kommunika-
tionsplanen och tillstyrker dirmed programforslaget.

Svenska Bostéiders remissvar har i huvudsak foljande lydelse.

Svenska Bostédder stéller sig positiv till det gemensamma Kommunikationsprogram-
met och till de mal, indikatorer och nyckeltal som foreslas. Programmet omfattar alla
centrala delar av stadens kommunikation och understryker att kommunikation &r ett av
flera strategiska verktyg for att uppna visionen Ett Stockholm i vérldsklass.

Svenska Bostéder har, som del i Stockholms stad, ett viktigt uppdrag i att bidra for-
verkligandet av visionen. Genom god samverkan med stadens 6vriga verksamheter
och effektiv samordning av gemensamma budskap, har vi goda moéjligheter att bidra
till en s&dan utveckling. Det foreslagna Kommunikationsprogrammet ger Svenska
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Bostédder som bolag ocksé goda forutsittningar att arbeta strategiskt och langsiktigt
med bolagets eget varumairke.

Stockholms Hamns remissvar har i huvudsak foljande lydelse.

Stockholms Hamn ser mycket positivt pd framtagandet av ett kommunikationsprogram
med mal och métbara indikatorer som dr gemensamma for stadens kommunikationsin-
satser. Det ger tyngd at stadens gemensamma budskap och den gemensamma visionen
samt 4t kommunikation som strategiskt verktyg.

Kommunikationsinsatserna inom Stockholms Hamnar handlar redan idag i stor ut-
strickning om att arbeta i enlighet med de foreslagna mélen i kommunikationspro-
grammet. For att nd dessa mal ser bolaget att det krévs ett en langsiktigt och kontinuer-
ligt arbete och kommunikationsprogrammet ér ett viktigt stod i denna process.

Att man i kommunikationsprogrammet lyfter fram att ”foretag och organisationer som
arbetar pa uppdrag av staden ska kénna samhérighet kring uppdraget for stockholmar-
na och ha kdnnedom om stadens vision” &r mycket bra och viktigt. Under dverskadlig
tid kommer Stockholms Hamn att genomfora ett antal stora infrastrukturprojekt dar
konsulter och andra samarbetspartner arbetar pa uppdrag av Stockholms Hamn och
bolagets leverantorer. Kommunikationsprogrammet ger en tydlig inriktning for hur
kommunikations- och visionsarbetet bor bedrivas for d&ven denna malgrupp, vilket
bolaget uppfattar som mycket positivt.

I kommunikationsprogrammet talar man endast om stockholmaren som malgrupp.
Inom Stockholms Hamn 4r stockholmaren en viktig mélgrupp, men kunderna, bran-
schen och organisationer pa bade nationellt och internationellt plan ar ocksé betydelse-
full. Ibland dr kommunikationsbehovet och budskapsinriktningen inte riktigt desam-
ma, dven om det i de allra flesta fall fungerar mycket bra med de 6vergipande kom-
munikationsbudskapen dven i dessa malgrupper. Bolaget ser det som sin uppgift att
arbeta med dven dessa malgrupper i fokus.

Att vara ett bolag inom staden innebér att man har uppdraget att varda bade stadens
och det egna varumérket. Bolaget ser det som viktigt att arbeta for att pa ett tydligt satt
integrera dessa béda intressen i samtliga kommunikationsdokument och aktiviteter.
Har ar det foreslagna kommunikationsprogrammet ett vardefullt styrdokument.

Nyckeln till att nd malen i kommunikationsprogrammet ar att fortsitta fora en nira
dialog mellan forvaltningar, stadsdelar och bolag om vad visionen och mélen innebér
for varje respektive part for att lattare kunna bryta ner den till konkreta aktiviteter, fa
inspiration av varandra och sikerstélla att vi tillsammans har rtt riktning som leder
mot mélen.

Micasa Fastigheter avstér fran att svara pa remissen da bolaget inte har nigra syn-
punkter pa programmet.
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Bilaga 1
RESERVATIONER M.M.

Arbetsmarknadsnimnden
Reservation anfordes av Karin Ragsj6 (V) enligt foljande.

1. Arbetsmarknadsndmnden beslutar att avstyrka forslaget till kommunikations-
program
2. Att ddrutdver anfora

Dokumentet &r klart politiskt och mer byggt pa den styrande majoritetens begrepp dn
byggt pa dokumenterad evidens som &r baserad pa kunskap om kommunikation internt
och externt.

Forslaget anger som méal for kommunikationen att “attityden till visionen om ett
Stockholm i vérldsklass och den véxande staden &r positiv”’. Som ett nytt nyckeltal
anges “andel medarbetare som har en positiv attityd till visionen” — en vision som &r
den styrande alliansens politiska dokument.

Intern samhorighet skapas inte genom begrepp utan snarare genom ett demokratiskt
och inkluderande forhallningssitt till medarbetare. Stockholm saknar idag en struktur
for att ha en dialog med invanarna och har inte pa négot sitt utmérkts sig for att till
exempel nd Stockholmarna genom sociala medier. Vi ligger efter.

I forslaget aterfinns mer floskler &n tydliga redskap for hur dialogen kan forbattras.
Ord som mangsidig, upplevelserik och innovativ aterfinns, men inte ord som jamlik
och jamstilld. Begreppet ambassadorer (medarbetare) anviands flitigt och da i1 kopp-
lingen till visionen “The capital of Scandinavia” som ska finnas med i all kommunika-
tion enligt programmet.

Medarbetarna ska vara ambassadorer och bérare av varumérket Stockholm. Det andas
ett totalt lojalitetskrav pa medarbetarna och en lojalitet som kan innebara att brukarna
stélls i bakgrunden och lojaliteten till det sé& kallade varumarket i forgrunden. Hur ska
den hoga arbetslosheten i vissa stadsdelar forklaras med budskapet ”Stockholm- the
Capital of Scandinavia” i forgrunden?

Riktlinjerna maste utformas sa att hansyn tas till kommunala verksamheter med krav
pa egna varumaérkesstrategier. Kommunikationsprogrammet innehéller oacceptabla
krav pa likriktning av innehéllet i kommunikationen. Det 4r en mycket orovickande
utveckling i staden att ledningen allt hogre grad beskér sjélvsténdighet och yttrandefri-
het i de olika forvaltningarna och bolagen. En stark centralisering av administration
och ekonomi samt utdkad detaljstyrning av verksamheterna kompletteras nu med cen-
trala direktiv for inte bara hur alla méste kommunicera utan ocksé vad som ska for-
medlas.
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Vi avstyrker att staden antar detta kommunikationsprogram, som kan medfora allvarli-
ga ingrepp i yttrandefriheten samt i sa liten utstrickning problematiserar intern och
extern kommunikation.

Reservation anfordes av Jan-Olof Gustavsson m.fl. (S) enligt f6ljande.

1. Omedelbar justering
2. Att jamte forvaltningens tjansteutldtande anfora:

Det &r viktigt att Stockholms kommun i en tid ddr kommunikation och information
sprids snabbt har en bra och tydlig kommunikationsstrategi. Det kommunikationspro-
gram som lagts pa nimndens bord innehaller dock sa allvarliga 6vertramp och feltdnk
att det maste omarbetas i grunden. Problemet med programmet &r det att det ar skrivet
for ett foretag och inte en demokratisk organisation. Detta beskrivs bra nér stadsled-
ningskontoret skriver ”’Stockholm stad 4r en koncern och ett gemensamt varumarke”.
Varfor detta ar fel ska hir beskrivas ur tva aspekter. Demokratin och kvaliteten.

Andan i programmet préglas av att ge varumirket Stockholm en sé positiv bild som
mojligt. Detta ska goras genom att savidl medborgarna, brukarna som medarbetarna ska
ha positiva attityder till stadens mal och visioner om ett ”Stockholm i vérldsklass”.
Hade Stockholm endast varit ett foretag hade sdidana mal varit rimliga. Men Stock-
holms kommun dr inget bolag utan en demokratiskt styrd organisation. En avgdrande
faktor i demokratin 4r det 6ppna demokratiska samtalet dar man har rétt att tycka oli-
ka, dér olika asikter till och med &r en nédvéndighet. Politiken fungerar som s att det
ar den politiska majoritetens uppgift att kommunicera att den nuvarande politiska
inriktningen leder till béttre resultat medan oppositionen ska visa pa brister och hur det
kan goras béttre. Det &r inte forvaltningens uppdrag att vertyga medborgarna om att
de dr nojda och att kommunen ar pa vég i ratt riktning. Bland malen i kommunika-
tionsprogrammet finns: “andelen stockholmare som har en positiv attityd till visionen
om ett Stockholm i vérldsklass”. Hur kan det vara ett mal for kommunen som helhet?

En annan allvarig dimension av kommunikationsplanen giller medarbetarnas rtt att
sdga kritiska saker om verksamheten och att patala missférhéllanden. Detta tas delvis
upp 1 ett stycke déir vikten av 6ppenhet berdrs. Men det finns dock ocksa en mingd
mal som gér i motsatt riktning. Det finns mal for att medarbetarna ska ”forsté visio-
nen”, att chefer ska “kommunicera s att medarbetarna forstar hur verksamheten bidrar
till ett Stockholm i vérldsklass” samt att chefer stéller “tydliga krav”. Pa vilket sétt hor
sadant hemma i ett kommunikationsprogram? Detta andas att cheferna ska se till att
medarbetarna endast sdger saker som stirker varumarket. Troligen gér det gar emot
denna kommunikationsplan om medarbetare skulle uppmérksamma missforhallanden
som att dldre vanvardas for att spara pengar &t kommunen eller riskkapitalbolag. Pro-
blemen med programmet har alltsd inte bara att géra med ett demokratiskt ideal utan
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ocksa om att kommunikationsplanen riskerar att undergriva kvaliteten i verksamheter-
na, dven pa kort sikt.

Stockholms kommun &r inget foretag. I ett samhélle forekommer olika intressen, vil-
jor, idéer och visioner om framtiden. I en demokrati dr det en forutséttning att dessa
olika asikter kan lyftas och kommunens uppdrag é&r att tillhandahalla information for
ett sddant samtal om framtidens Stockholm. Stockolm stad behéver ge tydlig informa-
tion till medborgarna sa att de kan bilda sig egna uppfattningar, inte at en total likrikt-
ning av innehéllet i kommunikationen. Det skadar bade demokratin och kvaliteten i
verksamheterna.

Sdrskilt uttalande gjordes av Gulan Avci m.fl. (FP) enligt foljande.

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation &r sjdlvklart, men lika sjdlvklart
ska det vara att fortsitta anvdnda inarbetade varumérken vid sidan om, som fallet &r
idag.

Det ar dérfor bra att stadens bolag ges fortsatt mojlighet till att profilera sig genom
egna varumirken. Detta maste dven gilla for andra verksamheter som ligger utanfor
Stadshuskoncernen och har ett behov av detta. Bland dessa kan ndmnas Kulturhuset,
Liljevalchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms Medeltidsmuseum,
som sedan lang tid har inarbetade varumérken.

De inarbetade och unika varumérkena har ett viarde i kommunikationen med besokare,
samarbetspartners och sponsorer. Om staden ska na evenemang i vérldsklass krdvs det
att varje evenemang sérskiljs och att de attraherar turister och arrangdrer i konkurrens
med andra stora stdder. Eftersom institutionerna har helt olika inriktningar kan de inte
likstdllas. Att avskaffa mojligheterna till sérprofilering skulle innebéra ett hart slag
mot Stockholms kulturliv och mot varumérken som i sin nuvarande form utgdér en del
av kulturarvet.

Exploateringsnimnden
Reservation anfordes av Clara Lindblom (V) enligt foljande.
att avstyrka forslaget till kommunikationsprogram samt att darutdver anfora

Kommunikationsprogrammet innehaller oacceptabla krav pa likriktning av innehallet i
kommunikationen. Forslaget anger som mal for kommunikationen att “attityden till
visionen om ett Stockholm i védrldsklass och den vixande staden dr positiv”’. Som ett
nytt nyckeltal anges “andel medarbetare som har en positiv attityd till visionen” — en
vision som &r den styrande alliansens politiska dokument.
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Dessutom éldggs att budskapet ’Stockholm- the Capital of Scandinavia” ska finnas
med i all stadens 6vergripande kommunikation.

Det dr en mycket orovéckande utveckling i staden att ledningen allt hogre grad beskér
sjalvstandighet och yttrandefrihet i de olika forvaltningarna och bolagen. En stark
centralisering av administration och ekonomi samt utékad detaljstyrning av verksam-
heterna kompletteras nu med centrala direktiv for inte bara hur alla maste kommunice-
ra utan vad som ska formedlas.

Det ar skrammande att konstatera att riktlinjer for hur detta ska uppnas ska upprittas
av stadsdirektdren som ocksa ska bestimma hur verksamheter ska tillimpa program-
met och hur de ska agera for att na de langsiktiga mélen.

Vi avstyrker att staden antar detta kommunikationsprogram, som kan medfora allvarli-
ga ingrepp i

Sdrskilt uttalande gjordes av Gabrielle Gjerswold m.fl. (MP) enligt foljande.

Kommunikation i samband med exploatering och stadsbyggnad ar oerhdrt betydelse-
fullt for att ge kommuninvanarna moéjlighet till delaktighet och inflytande. Den fysiska
planeringen ska vara en demokratisk process och ske i samrdd med kommuninvénar-
na.

Det ar ocksa viktigt att staden tar hdnsyn till personer med olika former av funktions-
hinder i samband med att den tar fram metoder och strategier for kommunikation och
dialog. Staden ska aktivt arbeta for att underlitta for manniskor med funktionshinder
att delta i den demokratiska processen.

Stadsbyggnadsnimnden
Reservation anfordes av Maria Hannés (V) enligt foljande.

att huvudsakligen tillstyrka forvaltningens forslag till remissvar samt att dérutover
anfora:

Forvaltningen beskriver vikten av att skapa god dialog med medborgare for att klara
av den byggtakt som man har ambition av i Stockholm. Vi héller med om att dialog &r
vildigt viktigt hir och tycker att man inom strategi skulle kunna vara mer proaktivt
och lyssna av var medborgare kan tinkas sig att bygga istillet for att kommunicera var
byggherrar bestamt sig for att bygga.
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Vi stiller oss ocksa starkt kritiska till hur visionen om Stockholm i vérldsklass, som &dr
ett borgerligt dokument, blandas in i kommunikationsplanen som strécker sig in i nésta
mandatperiod. Exempelvis blir mél for kommunikationen att “attityden till visionen
om ett Stockholm i vérldsklass och den vixande staden ar positiv”’. Som ett nytt nyck-
eltal anges ”andel medarbetare som har en positiv attityd till visionen” — en vision som
ar den styrande alliansens politiska dokument.

Sdrskilt uttalande gjordes av Mats Lindqvist m.fl. (MP) enligt f6ljande.

Vi tycker att det ér ett mycket bra kommunikationsprogram som har tagits fram. Dock
menar vi att det behdver tydliggdras hur synpunkter som uppkommer till f61jd av
kommunikationen ska tillvaratas och beredas for att kunna paverka respektive dmne
som den av staden initierade kommunikationen handlar om.

Stadens mottagningskanaler for inkommande synpunkter pad &mnen som inte initierats
inifrén stadens egen organisation behdver dven tydliggdras och utvecklas i program-
met.

Trafik- och renhéllningsniimnden
Reservation anfordes av Kajsa Stenfelt (V) enligt foljande.

Att som svar pa remissen anfora:

Kommunikationsprogrammet innehaller en del krav pa likriktning av innehallet i
kommunikationen som vi finner oacceptabla.

Det ér en orovéckande utveckling i staden att ledningen i allt hogre grad detaljstyr
verksamheterna i de olika forvaltningarna och bolagen.

Detta kompletteras nu med centrala direktiv for inte bara hur alla ska kommunicera
utan vad som ska formedlas.

Exempelvis anges som mal for kommunikationen att “attityden till visionen om ett
Stockholm i vérldsklass och den vixande staden dr positiv”. Som ett nytt nyckeltal

anges “andel medarbetare som har en positiv attityd till visionen”

Dessutom éldggs att budskapet ’Stockholm- the Capital of Scandinavia” ska finnas
med i all stadens 6vergripande kommunikation.

Det ér skrammande med riktlinjer som ska bestimma hur verksamheter ska tillimpa
programmet och hur de ska agera for att na de langsiktiga mélen.

Vi avstyrker att staden antar detta kommunikationsprogram
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Sdrskilt uttalande gjordes av Mark Klamberg (FP) enligt foljande.

Det &r positivt att kommunikationsprogrammet trycker pa vikten av en tydlig och
samordnad kommunikation. Att de harda ndmnderna samvekar och samarbetar inom
kommunikationsomradet &r av stor vikt. Forslaget dr darfor sérskilt vilkommet for de
tekniska nimnderna. Men det dr ddremot problematiskt att kommunikationsprogram-
met inte innehaller undantag for andra verksamheter inom staden som idag har ett
starkt eget varumérke. Det &r bra att stadens bolag ska ha fortsatt mojlighet till att
profilera sig genom egna varumérken, men detta méste dven gélla for andra verksam-
heter som ligger utanfor koncernen och har ett behov av detta.

Bland dessa kan bl a nimnas Kulturhuset, Liljevalchs konsthall, Stockholms Stadsmu-
seum och Stockholms Medeltidsmuseum, som sedan lang tid har inarbetade varumér-
ken. Att gbmma dessa varumaérken i stadens koncept innebar stora risker for verksam-
heterna och det dr uppseendevickande att ingen konsekvensanalys av detta har gjorts
av stadsledningskontoret.

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation &r sjdlvklart, men lika sjalvklart
torde det vara att fortsdtta anvinda inarbetade varumaérken vid sidan om, som fallet ar
idag. Slutsatsen ar att Stockholms stad bor anvinda sig av den strategi som brukar
kallas dotter-modermaérke.

De inarbetade och unika varumaérkena har ett viarde i kommunikationen med besokare,
samarbetspartners och sponsorer. Om staden ska na evenemang i vérldsklass kriavs det
att varje evenemang sérskiljs och att de attraherar turister och andra i konkurrens med
andra stora stider. D4 gér det inte att kommunicera genom ett enda varumairke. Det
foreligger ocksé en stor risk att arbetet med att finna externa finansiédrer genom olika
typer av sponsring forsvaras om kommunikationsprogrammet i sin nuvarande form
antas. Eftersom institutionerna har helt olika inriktningar kan de inte likstéllas. Ett
foretag som vill associera sig med t.ex. Liljevalchs har en strategi som innebér négot
annat dn att t.ex. associera sig med Kulturhuset.

Att avskaffa mojligheterna till sérprofilering skulle innebéra ett hart slag mot de verk-
samheter som idag har upparbetat ett starkt eget varuméarke. Det gynnar ingen.

Sdrskilt uttalande gjordes av Emilia Hagberg m.fl. (MP) enligt foljande.

En gemensam samlande kommunikationsplan for staden ar bra och planen &r tydlig
samt vilarbetad. Stadens 6vergripande mal om ett ”Stockholm i vérldsklass” behover
dock inte genomsyra allt staden foretar sig samt stidndigt lyftas fram. Stockholmare har
olika syn pa sin stad och en viss lyhdrdhet samt respekt for detta kan ibland behdvas.
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Vidare kan staden gott tona ned begrepp som “The Capital of Scandinavia”. Overlag
bor stadens kommunikation, namn samt slagord i forsta hand vara pa svenska.

Sdrskilt uttalande gjordes av Malte Sigemalm m.fl. (S) enligt f6ljande.

En stad ett varuméarke och en avsidndare, ska stirka bilden av Stockholm och fortroen-
det for stadens varumairke, men i kommunikationsplanen foreslas tre varumérken och
lika manga avséndare. Visserligen &r ett av dem, ”Stockholm — The Capital of Scandi-
navia” aviserat till en malgrupp utanfor Stockholm, men det stér likval att det &r ett
budskap som ska finna med i all 6vergripande kommunikation. Det finns en risk att
det blir otydligt fér medborgarna och att det blir svart att forsta skillnaden eller likhe-
terna om man s vill, pa de tre olika budskapen/loggorna: Ett Stockholm i varldsklass,
The Capital of Scandinavia och slutligen den inarbetade S:t Erik som de flesta stock-
holmare kanner igen.

Idrottsniimnden
Reservation anfordes av Emilia Bjuggren m.fl. (S) enligt foljande.

Idrottsndmnden avstyrker forslaget till kommunikationsprogram.

Néamnden anfor darutdver foljande:

Forvaltningen papekar mycket riktigt att foreningslivet kan vara en viktig barare av
stadens varumaérke. Det avgorande for om foreningarna fyller den funktionen tror vi &r
om staden uppfyller sina dtaganden att skapa forutséttningar for savil elit- som bredd-
idrott. Vill staden fa fler barare av visionen om ett Stockholm i vérldsklass bor resurser
anvéndas for att se till att stockholmarna far en stad i vérldsklass. For idrottsforening-
arnas del handlar detta mycket om att se till att det finns tillrackligt ménga och till-
géngliga anldggningar samt att alla har rad att ta del av idrottslivet.

Ett kommunikationsprogram som sékerstéller att stadens kommunikation ar tydlig och
tillgénglig &r sjalvklart viktigt. Det foreslagna kommunikationsprogrammet gér dock
for langt i sina krav pé likriktning av innehéllet i kommunikationen. Forslaget anger
som mal for kommunikationen att “attityden till visionen om ett Stockholm i vérlds-
klass och den vixande staden dr positiv”’. Som ett nytt nyckeltal anges ”andel medar-
betare som har en positiv attityd till visionen” — en vision som ar den styrande borger-
liga majoritetens politiska dokument.

Reservation anfordes av Mehdi Oguzsoy (V) enligt foljande.

Néamnden avstyrker forslaget till kommunikationsprogram.

Néamnden anfor darutdver foljande:
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Kommunikationsprogrammet innehaller oacceptabla krav pé likriktning av innehéllet 1
kommunikationen. Forslaget anger som mal fér kommunikationen att "attityden till
visionen om ett Stockholm i virldsklass och den vixande staden dr positiv”’. Som ett
nytt nyckeltal anges ”andel medarbetare som har en positiv attityd till visionen” — en
vision som &r den styrande alliansens politiska dokument. Dessutom aldggs att bud-
skapet ’Stockholm — the Capital of Scandinavia” ska finnas med i all stadens Gvergri-
pande kommunikation.

Det ar en mycket orovickande utveckling i staden att ledningen i allt hogre grad be-
skér sjélvstidndighet och yttrandefrihet i de olika forvaltningarna och bolagen. En stark
centralisering av administration och ekonomi samt utékad detaljstyrning av verksam-
heterna kompletteras nu med centrala direktiv for inte bara hur alla maste kommunice-
ra utan vad som ska formedlas.

Det &r skrimmande att konstatera att riktlinjer for hur detta ska uppnés ska uppréttas
av stadsdirektdren, som ocksa ska bestimma hur verksamheterna ska tillimpa pro-

grammet och hur de ska agera for att né de langsiktiga malen.

Vi avstyrker att staden antar detta kommunikationsprogram, som kan medfora allvarli-
ga ingrepp i yttrandefriheten.

Reservation anfordes av Asa Jernberg (MP) enligt foljande.
Bifall till forvaltningens forslag till beslut.
Kulturnimnden

Reservation anfordes av Ann Mari Engel (V) och Mats Berglund (MP) enligt
foljande.

- att avstyrka forslaget till kommunikationsprogram

- att huvudsakligen tillstyrka forvaltningens forslag till remissvar

- att ddrutover anfora

Forvaltningen identifierar i sitt svar mycket viktiga aspekter nir det géller kulturinsti-
tutionernas mojligheter till egen profilering och framhéller att riktlinjerna maste ut-
formas sa att hiansyn tas till kommunala verksamheter med krav pa egna varumarkes-
strategier.
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Darutover vill vi framhélla att kommunikationsprogrammet innehéller oacceptabla
krav pa likriktning av innehéllet i kommunikationen. Forslaget anger som mal for
kommunikationen att “attityden till visionen om ett Stockholm i vérldsklass och den
vaxande staden ar positiv”’. Som ett nytt nyckeltal anges ”andel medarbetare som har
en positiv attityd till visionen” — en vision som ar den styrande alliansens politiska
dokument.

Dessutom éldggs att budskapet ’Stockholm- the Capital of Scandinavia” ska finnas
med i all stadens dvergripande kommunikation. Det &r narmast skrattretande att kul-
turskolan eller ett stadsdelsbibliotek bést skulle informera medborgarna med detta
budskap.

Det dr en mycket orovéckande utveckling i staden att ledningen allt hogre grad beskéir
sjilvstandighet och yttrandefrihet i de olika forvaltningarna och bolagen. En stark
centralisering av administration och ekonomi samt utékad detaljstyrning av verksam-
heterna kompletteras nu med centrala direktiv for inte bara hur alla maste kommunice-
ra utan vad som ska formedlas.

Det ar skrammande att konstatera att riktlinjer for hur detta ska uppnas ska upprattas
av stadsdirektoren som ocksa ska bestimma hur verksamheter ska tillimpa program-
met och hur de ska agera for att na de langsiktiga mélen.

Vi avstyrker att staden antar detta kommunikationsprogram, som kan medfora allvarli-
ga ingrepp i yttrandefriheten.

Miljo- och hiilsoskyddsnimnden
Sdrskilt uttalande gjordes av Frida Johansson Metso (FP) enligt f6ljande.

Folkpartiet anser att nimnden bor avstyrka forslaget i den del som handlar om att S:t
Erik-logan ensamt ska marknadsforas som varumairke, 1 6vrigt i huvudsak bifalla fore-
slagen kommunikationsplan, samt darutdver anfora:

Det &r problematiskt att kommunikationsprogrammet inte innehaller undantag for
verksamheter som idag har ett starkt varumérke och som ligger utanfor koncernen vad
betraffar varuméarkeskommunikation. Bland dessa kan bl a ndmnas Kulturhuset, S6dra
Latin, Ostra real, Liljevalchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms
Medeltidsmuseum, som sedan lang tid har inarbetade varumérken. Att inforliva dessa
varumirken i stadens koncept innebér stora risker for verksamheterna och det dr upp-
seendevickande att ingen konsekvensanalys av detta har gjorts.

Manga aktorer anvénder sig av en varumérkesstrategi med s.k. dotter-modermérke. Sa

borde dven staden arbeta. En liknande forandring for staten eller landstinget, som fore-
slas 1 kommunikationsprogrammet skulle fa till f61jd att t.ex. Dramaten, Operan, Na-
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turhistoriska riksmuseet och Skokloster skulle se likadana ut och Konserthuset och
Huddinge Sjukhus skulle ha samma profil. Det &r langt ifran vérldsklass.

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation &r sjdlvklart, men lika sjdlvklart
torde det vara att fortsétta anvianda inarbetade varumérken vid sidan om, som fallet ar
idag. Det foreligger en stor risk att arbetet med att finna externa finansidrer genom
olika typer av sponsring férsvaras om kommunikationsprogrammet i sin nuvarande
form antas. Sponsorarbetet skulle lida stor skada da foretag vill hitta en specifik av-
sdndare att associera sig med snarare &n Stockholms stad som kommunal organisation.
Magjligheten for Stockholms stads organisation med sin mangmiljardbudget att finna
sponsorer bor nog anses vara begrinsat.

Om staden ska né evenemang i varldsklass krévs det att varje evenemang sérskiljs och
de attraherar turister och andra i konkurrens med andra stora stdder. DA gér det inte att
kommunicera genom ett varumérke.

Att overge de vl inarbetade varumirken som ryms inom stadens organisation idag
skulle innebira forluster som gér att méta i ansenliga ekonomiska summor. Detta ar ett
sloseri som med kraft bor ifragasittas.

Det &r avslutningsvis bra att stadens bolag ska ha fortsatt mojlighet till att profilera sig
genom egna varumérken, men detta maste dven gilla for andra verksamheter som
ligger utanfor koncernen och har ett behov av detta.

Socialndimnden

Reservation anfordes av Roger Mogert m.fl. (S), Stefan Nilsson m.fl. (MP)
och Inger Stark (V) enligt f6ljande.

Socialndmnden beslutar att anfora foljande som svar pa remissen:

Som Sveriges storsta stad och en av landets storsta arbetsgivare behdver Stockholms
stad ett kommunikationsprogram. Vi ar dock kritiska till hur det remitterade forslaget
ar utformat, bl.a. pa f6ljande punkter.

Staden ar en demokratiskt styrd organisation som verkar p& uppdrag av sina invénare.
Malet om en mer demokratisk stad bor genomsyra kommunikationsprogrammet. Sta-

dens kommunikation ska inte bara frimja “dialog” pa stadens egna villkor utan under-
latta for stockholmarna att engagera sig i stadens verksamhet och styrning.
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Invanarnas asikter ska forma staden, inte tvirtom. Mélet " Attityden till visionen om ett
Stockholm i varldsklass och den viaxande staden &r positiv” innebér att staden tar pa
sig en opinionsbildande roll och bor darfor utga.

Stadens medarbetare dr enligt grundlagarna tillférsékrade yttrandefrihet, inklusive
friheten att yttra sig till massmedier (meddelarfrihet). Kommunikationsprogrammet
bor berdra stadens ansvar for att respektera och bejaka yttrandefriheten samt forklara
hur yttrandefriheten forhéller sig till stadens samordnade kommunikation. ILS-
systemet bor innehalla indikatorer pa hur ”hogt i tak”™ det &r i stadens organisation.

Det r oklart vad programmets mal om en kommunicerande organisation innebdr i
praktiken. De foreslagna indikatorerna ”Andelen medarbetare och chefer som i sitt
eget arbete bidrar till ett Stockholm i vérldsklass” samt ”Andelen chefer och ledare
som kommunicerar sa att medarbetarna forstar hur verksamheten bidrar till ett Stock-
holm i vérldsklass” dr oklara till sin innebdrd och later sig knappast métas.

Den visionsfilm” med tillhérande fragor som samtliga stadens medarbetare har alagts
att ga igenom har av manga mottagits som ett exempel pa en indoktrinerande snarare
dn kommunicerande organisation. Staden bor satsa pa dialog med sina medarbetare
snarare &n monolog.

Utbildningsndmnden

Sdrskilt uttalande gjordes av Lotta Edholm m.fl. (FP), Johanna Sj6 m.fl. (M),
Tobias Gillberg (C) och Erika Svanstrom (KD) enligt f6ljande.

Stockholms stads kommunikation maste vara genomténkt och tydlig. Det ar viktigt att
medborgarna upplever en god kommunikation med kommunen, men lika viktigt ar att
kommunens medarbetare upplever att kommunikationen fungerar bra. Det ar darfor
positivt att staden fornyar kommunikationsprogrammet.

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation &r sjdlvklart, men det kan dven
vara bra att anvinda inarbetade varumarken parallellt med St: Erik. Det ar viktigt att
t.ex. Adolf Fredriks musikskola, Norra Real och Sédra Latin, kan profilera sig pa

gymnasiemdssan med sina respektive specifika grafiska profilmaterial.

De inarbetade och unika varumarkena har ett viarde i kommunikationen med elever,
larare och medborgare.

Sdrskilt uttalande gjordes av Jan Valeskog m.fl. (S) enligt f6ljande.

Vi véilkomnar forvaltningens tjénsteutldtande. Stockholms skolor finns idag pé en
konkurrensutsatt marknad. Vi vill framhalla vikten av det uppenbara for varje aktor pa
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en marknad, ndmligen att staden vérnar sin stdllning pa denna marknad genom att
aktivt framhalla den kvalitet och det utbud som de kommunala skolorna erbjuder. Det
finns ingen motsittning mellan att vérna ritten for elever och foréldrar att vélja skola,
och att aktivt arbeta for att den egna huvudmannen ska fa manga elevers och fordldrars
fortroende. Tvartom dr det en forutséttning for en reell och fungerande marknad att
varje aktor gor sitt yttersta for detta. Detta bor vara en barande och genomgaende del 1
stadens kommunikationsprogram.

Sdrskilt uttalande gjordes av Per Olsson m.fl. (MP) enligt foljande.

Kommunikationsprogrammet &r som en forlangning av kommunikationspolicyn en
viktig ansats i att informera, kommunicera med och fora en dialog med medborgarna i
Stockholm. Miljopartiet vill i det avseendet sérskilt lyfta upp hur viktigt det &r att i
kontakten med Stockholms invénare vara tydlig med hur de som medborgare kan age-
ra for att fordndra och paverka beslut som tas inom ramen for Stockholms stad. Oav-
sett hur en véljer att kontakta staden ska det vara tydligt hur en gar vidare med sitt
drende. Detta giller sérskilt skolans omrade da det angér en stor del av stadens invana-
re.

Aldrenimnden
Reservation anfordes av Torun Boucher (V) enligt féljande.

Vinsterpartiet yrkar att dldrendimnden beslutar att
avstyrka forslaget till kommunikationsprogram
anfora foljande synpunkter:

Vi vill framhalla att kommunikationsprogrammet innehaller oacceptabla krav pa lik-
riktning av innehéllet i kommunikationen. Forslaget anger som mal for kommunika-
tionen att “attityden till visionen om ett Stockholm i vérldsklass och den vixande sta-
den &r positiv”’. Som ett nytt nyckeltal anges “andel medarbetare som har en positiv
attityd till visionen” — en vision som dr den styrande alliansens politiska dokument.

Det édr en mycket orovickande utveckling i staden att ledningen allt hogre grad beskar
sjalvstindighet och yttrandefrihet i de olika forvaltningarna och bolagen. En stark
centralisering av administration och ekonomi samt utékad detaljstyrning av verksam-
heterna kompletteras nu med centrala direktiv for inte bara hur alla méste kommunice-
ra utan vad som ska férmedlas.

Det ar skrammande att konstatera att riktlinjer for hur detta ska uppnas ska upprattas

av stadsdirektdren som ocksa ska bestimma hur verksamheter ska tillimpa program-
met och hur de ska agera for att na de langsiktiga malen.
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Vi avstyrker att staden antar detta kommunikationsprogram, som kan medfora allvarli-
ga ingrepp i yttrandefriheten.

Bromma stadsdelsnimnd
Sdrskilt uttalande gjordes av Anders Lovdin m.fl. (S) enligt f6ljande.

Det ér bra att staden har ett Kommunikationsprogram och att malsittningen for pro-
grammet ir att stadens kommunikation ska vara tillginglig och tydlig. Aven nér staden
brister i malsdttningen att vara en stad i varldsklass, eller kanske framforallt da, &r det
viktigt att kommunikationen ér tillgdnglig och tydlig. I forslaget 1dggs bland annat
fram ett antal nya mél och indikatorer. Vi vill pdpeka att det kan vara ganska svért att
vid de aterkommande uppfdljningarna av mélen forstd hur indikatorerna ska tolkas.

En stor del av stadens verksambheter ar utlagda pé privata hinder som t ex dldreomsor-
gen som till ca 70 procent drivs av privata aktdrer. Samma krav som vi stéller pa sta-
den maste ocksa stéllas pa alla andra utforare nér det géller kommunikation. I kom-
mande upphandlingar bor kravspecifikation om att i alla tillimpliga delar f6lja stadens
kommunikationsprogram skrivas in.

Sdrskilt uttalande gjordes av Cecilia Obermiiller m.fl. (MP) med instimmande
av Isabel Smedberg Palmqvist (FP) enligt foljande.

Vi tycker forvaltningens kommentarer - speciellt forvirring i begreppet invénare, med-
borgare, stockholmare, personer — &r relevanta och att detta behdver bearbetas nog-
grannare.

Dessutom menar vi att féljande bdr dndras/ gas igenom innan slutgiltigt dokument
skapas:

Generellt ges ett intryck, att malet &r att ALLA skall dvertalas till att gilla den vision
som staden har. Visionen &r den enda ritta och alla skall ocksé tycka sé. Speciellt
malet att attityden till visionen om ett Stockholm i vdrldsklass och den vixande staden
skall vara positiv, vi anser att detta kan drivas till att mélet helgar medlen och det finns
en risk for att staden blir okénslig for kritik. Speciellt farligt blir detta nér ett nyckeltal
foreslas vara ”andelen medarbetare som har en positiv attityd till visionen”. Vi tycker,
att varje medarbetare och medborgare istillet ska uppmuntras att komma med forslag
pa hur staden skall bli bittre och inte att Staden redan har bestamt hur det skall vara.
Om man vill uppmuntra till dialog men samtidigt vill att alla skall ha rétt attityd till
redan bestdmd vision blir detta motségelsefullt.

Det finns ocksa en otydlighet om vad Stockholm &r och vad som menas med Stock-
holm:

Ibland 4r det Stockholm Stad och den service staden ger med egna resurser, men
ibland ingéar externa utforare. Begreppet verksamheten som skall métas i olika nyckel-
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tal anger dock inte om det ar bara egen regi eller om det dven inkluderar externa utfo-
rare.

Ibland &r ordet Stockholm lika med regionen.

De tre olika varumérkena som behandlas behdver forklaras béttre vad de star for, vil-
ket viarde som skall forknippas med just detta varumirke och i vilka sammanhang de
skall anvédndas. Detta for att alla som skall jobba med varumérkena anvénder rétt
marke vid rtt tillfalle.

Enskede-Arsta-Vantors stadsdelsnimnd
Reservation anfordes av Rosa Lundmark (V) enligt foljande.

1. Namnden beslutar att i remissvaret avstyrka forslaget till kommunikationsprogram
2. Darutover vill vi framf6ra foljande.

Kommunikationsprogrammet innehdller langt gdende krav pa likriktning av innehéllet
i kommunikationen, vilket dr orimligt med tanke pa den méngd verksamheter med helt
olika uppgifter och malgrupper som finns i staden.

Programmet andas en centralstyrning av vérldsklass. Att stadsdirektdren ska ges i
uppdrag att upprétta riktlinjer for hur verksamheterna ska tillimpa programmet och
agera for att nd de langsiktiga malen &r ett tecken pa att allt mer makt centraliseras till
stadshuset.

Forslaget anger som mal att attityden till visionen om ett Stockholm i vdrldsklass och
den véxande staden dr positiv”. Ett nytt nyckeltal ska vara “andel medarbetare som har
en positiv attityd till visionen”. Att radkna medarbetare som é&r positiva till en vision
som &r den styrande alliansens politiska dokument kan uppfattas som ingrepp i och
angrepp pa yttrandefriheten.

Att i all overgripande kommunikation ha med budskapet Stockholm — The Capital of
Scandinavia &r inte genomtinkt. Inom till exempel socialtjdnstinformation har vi svart
att se att ett sddant budskap passar in. Det kan tvértom uppfattas som stotande.”

Sdrskilt uttalande gjordes av Anders Hellstrém m.fl. (M) och Lena Kling (FP)
med std fran Asa Ockerman m.fl. (MP) enligt foljande.

Det dr problematiskt att kommunikationsprogrammet inte innehaller undantag for
verksamheter som idag har ett starkt varumérke och som ligger utanfor koncernen vad
betraffar varumarkeskommunikation. Bland dessa kan bl. a nimnas Kulturhuset, Sdra
Latin, Ostra real, Liljevalchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms
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Medeltidsmuseum, som sedan l&ng tid har inarbetade varuméarken. Att inforliva dessa
varumérken i stadens koncept innebér stora risker for verksamheterna och det &r upp-
seendevickande att ingen konsekvensanalys av detta har gjorts.

Manga aktorer anvénder sig av en varumérkesstrategi med s.k. dotter-modermaérke. Sa
borde dven staden arbeta. En liknande forandring for staten eller landstinget, som fore-
slas 1 kommunikationsprogrammet skulle fa till f61jd att t.ex. Dramaten, Operan, Na-
turhistoriska riksmuseet och Skokloster skulle se likadana ut och Konserthuset och
Huddinge Sjukhus skulle ha samma profil. Det &r langt ifran vérldsklass.

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation &r sjdlvklart, men lika sjalvklart
torde det vara att fortsétta anvinda inarbetade varumarken vid sidan om, som fallet 4r
idag.

Farsta stadsdelsnimnd
Reservation anfordes av Inger Stark (V) enligt f6ljande.

att avstyrka forslaget till kommunikationsprogram
att dirutover anfora

Darutover vill vi framhélla att kommunikationsprogrammet innehéller oacceptabla
krav pa likriktning av innehéllet i kommunikationen. Forslaget anger som mal for
kommunikationen att “attityden till visionen om ett Stockholm i vérldsklass och den
véxande staden &r positiv”’. Som ett nytt nyckeltal anges ”andel medarbetare som har
en positiv attityd till visionen” — en vision som &r den styrande alliansens politiska
dokument.

Dessutom éldggs att budskapet ’Stockholm- the Capital of Scandinavia” ska finnas
med i all stadens dvergripande kommunikation. Vi kan inte se att stadsdelsférvaltning-
en bést skulle informera medborgarna med detta budskap.

Det dr en mycket orovickande utveckling i staden att ledningen i allt hogre grad be-
skar sjdlvstandighet och yttrandefrihet i de olika forvaltningarna och bolagen. En stark
centralisering av administration och ekonomi samt utékad detaljstyrning av verksam-
heterna kompletteras nu med centrala direktiv for inte bara hur alla méste kommunice-
ra utan vad som ska formedlas.

Det ar skrammande att konstatera att riktlinjer for hur detta ska uppnas ska upprittas

av stadsdirektdren som ocksa ska bestimma hur verksamheter ska tillimpa program-
met och hur de ska agera for att na de langsiktiga malen.

72



Vi avstyrker att staden antar detta kommunikationsprogram, som kan medfora allvarli-
ga ingrepp i yttrandefriheten.

Hagersten-Liljeholmens stadsdelsnimnd

Reservation anfordes av Eva Fagerhem m.fl. (S) och Carita Stenbacka Tene-
zakis (V) enligt foljande.

1. Delvis godkénna forvaltningens forslag till remissvar

2. Attitydmalet kopplat till visionen om ett Stockholm i vérldsklass tas bort ur kom-
munikationsstrategin.

3. Samt déarutéver anfora foljande.

Varfor ska Stockholms stad ha som mal att stockholmarna ska ha en positiv attityd till
en vision som stadens forvaltning tagit fram? Attitydmalet omsatt i verksamhet inne-
bar att staden ska arbeta med att paverka vad medborgarna i Stockholm ténker och
tycker om visionen. Det &r att ha ett propagandamal riktat mot medborgarna, som ju ar
de egentliga uppdragsgivarna i all stadens verksamhet. Vi kan inte acceptera det, och
det forvanar oss mycket att borgerliga politiker som sé ofta foresprakar att det offentli-
ga inte ska lagga sig 1 for mycket kan tycka att det hér &r en bra idé.

Det finns en stor fara i att agera som om Stockholms stad, en kommun, vore en fore-
tagskoncern. Det dr den inte. En kommun utfor viktiga samhallsfunktioner p4 medbor-
garnas uppdrag genom den representativa demokratin. Ett mal som gar ut pa att d&ndra
hur ménniskor tdnker om stadens vision kan knappast vara forenligt med ett demokra-
tiskt samhélle.

Stockholms stad kan mycket vil ha ett mél om att stockholmarna ska vara ndjda med
stadens verksambhet, och tycka att Stockholm &r en bra stad att bo och leva i. Ett sddant

mal uppnds genom att staden utfor sin uppgift bra. Stockholms stad ska inte ldagga tid
och pengar pa att paverka stockholmare till att ha en positiv attityd till en vision.

Sdrskilt uttalande gjordes av Abit Dundar m.fl. (FP), Lars Svéird m.fl. (M) och
Jonas Naddebo (C) enligt foljande.

Det ér bra att stadens bolag har mdjlighet att profilera sig genom starka varumaérken.

Att St: Erik ska anvindas i stadens kommunikation &r sjdlvklart, men det kan &ven
vara bra att anvénda inarbetade varumérken parallellt med S:t Erik.

De inarbetade och unika varumarkena har ett virde i kommunikationen med besokare,
samarbetspartners och sponsorer.
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Sdrskilt uttalande gjordes av Johan Faxér m.fl. (MP) enligt foljande.

Aven om vi inte i alla delar instimmer i nuvarande majoritets visioner for Stockholm
ser vi positivt pa att ett kommunikations-program med tydliga mal tas fram. Vad giller
maél som till exempel ’Attityden till visionen om ett Stockholm i vérldsklass och den
vaxande staden ar positiv’ ar vi dock négot tveksamma. Om en médtning senare visar
att andelen stockholmare som har en positiv attityd till visionen ar 1ag, ar det folket
som ska omvindas till att *ténka rétt’ eller ska visionen omformuleras sa att fler kan ha
en positiv attityd till den?

Vi ser verkligen fram emot att stadens kommunikation ska vara tillgénglig - for alla.
Forvaltningen tar i sitt utlitande upp, apropa sociala medier, att dldre typiskt sett inte
ar sé vana internetanvéndare. Vi vill girna tilldgga att det 4ven finns en hog andel
yngre som inte heller dr sa vana vid ny teknik, 4ven om det &r en vanlig uppfattning att
alla ungdomar &r det. Vidare finns personer med olika slags funktionsnedséttning,
inklusive 14s- och skrivsvérigheter, medborgare som inte har svenska som modersmal,
med flera. Det vi efterlyser &r ett bredare tillgdnglighetsperspektiv i stadens kommuni-
kation via sévél webb som andra kanaler.

Haisselby-Villingby stadsdelsnimnd
Sdrskilt uttalande gjordes av Helen Jaderlund Eckardt (FP) enligt foljande.

Folkpartiet liberalerna vill avstyrka forslaget i den del som handlar om att S:t Erik-
loggan ensamt ska marknadsforas som varumaérke.

Det &r problematiskt att kommunikationsprogrammet inte innehaller undantag for
verk-samheter som idag har ett starkt varuméarke och som ligger utanfor koncernen vad
betraffar varuméirkeskommunikation. Bland dessa kan bl a ndmnas Kulturhuset, S6dra
Latin, Ostra real, Liljevalchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms
Medeltidsmuseum, som sedan lang tid har inarbetade varumérken. Att inforliva dessa
varumirken i stadens koncept innebér stora risker for verksamheterna och det &r upp-
seendevickande att ingen konsekvensanalys av detta har gjorts. Ménga aktorer an-
vander sig av en varumérkesstrategi med s.k. dotter-modermirke. S borde dven sta-
den arbeta.

En liknande foréndring for staten eller landstinget, som foreslas i kommunikations-
programmet skulle fa till f61jd att t.ex. Dramaten, Operan, Naturhistoriska riksmuseet
och Skokloster skulle se likadana ut och Konserthuset och Huddinge Sjukhus skulle ha
samma profil. Det ar langt ifran vérldsklass. Att St: Erik ska anvindas i stadens kom-
munikation &r sjdlvklart, men lika sjalvklart torde det vara att fortsitta anvénda inarbe-
tade varumérken vid sidan om, som fallet &r idag.
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Det foreligger en stor risk att arbetet med att finna externa finansiérer genom olika
typer av sponsring forsvaras om kommunikationsprogrammet i sin nuvarande form
antas. Sponsorarbetet skulle lida stor skada da foretag vill hitta en specifik avsandare
att associera sig med snarare 4n Stockholms stad som kommunal organisation. Mojlig-
heten for Stockholms stads organisation med sin méngmiljardbudget att finna sponso-
rer bor nog anses vara begransat. Om staden ska nd evenemang i vérldsklass kravs det
att varje evenemang sérskiljs och de attraherar turister och andra i konkurrens med
andra stora stdder. Da gér det inte att kommunicera genom ett varumirke. Att fverge
de vél inarbetade varumarken som ryms inom stadens organisation idag skulle inneba-
ra forluster som gér att méta i ansenliga ekonomiska summor. Detta ar ett sloseri som
med kraft bor ifrdgasittas.

Det ér avslutningsvis bra att stadens bolag ska ha fortsatt mojlighet till att profilera sig
genom egna varumérken, men detta maste dven gilla for andra verksamheter som
ligger utanfor koncernen och har ett behov av detta.

Sdrskilt uttalande gjordes av Lars Jakobsson m.fl. (MP) till vilket Bengt Rox-
ne m.fl. (S) och Leif Larsson (V) anslot sig enligt foljande.

Kommunikationsstrategi

Vi tycker forvaltningens kommentarer - speciellt forvirring i begreppet invanare,
medborgare, stockholmare, personer — &r relevanta och att detta behdver bearbetas
noggrannare. Dessutom menar vi att féljande bor dndras/ gas igenom innan slutgiltigt
dokument skapas:

Generellt ges ett intryck, att malet &r att ALLA skall 6vertalas till att gilla den vision
som staden har. Visionen ar den enda rétta och alla skall ocksa tycka s&. Speciellt
malet att attityden till visionen om ett Stockholm i vérldsklass och den vixande staden
skall vara positiv, vi anser att detta kan drivas till att malet helgar medlen och det finns
en risk for att staden blir okénslig for kritik. Speciellt farligt blir detta nér ett nyckeltal
foreslas vara ”andelen medarbetare som har en positiv attityd till visionen”. Vi tycker,
att varje medarbetare och medborgare istillet ska uppmuntras att komma med forslag
pa hur staden skall bli bittre och inte att Staden redan har bestdmt hur det skall vara.
Om man vill uppmuntra till dialog men samtidigt vill att alla skall ha rétt attityd till
redan bestdmd vision blir detta motségelsefullt.

Det finns ocksa en otydlighet om vad Stockholm 4r och vad som menas med
Stockholm

e Ibland &r det Stockholm Stad och den service staden ger med egna resurser,
men ibland ingér externa utférare. Begreppet verksamheten som skall métas i
olika nyckeltal anger dock inte om det 4r bara egen regi eller om det dven
inkluderar externa utforare.

e Ibland &r ordet Stockholm lika med regionen.
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De tre olika varumérkena som behandlas behover forklaras béttre vad de star for,
vilket virde som skall férknippas med just detta varumérke och i vilka sammanhang
de skall anvidndas. Detta for att alla som skall jobba med varumérkena anvander rétt
marke vid rétt tillfalle.

Kungsholmens stadsdelsnimnd
Reservation anfordes av Reijo Kittild (V) enligt foljande.

Stadsdelsndmnden avstyrker forslaget till kommunikationsprogram.

Forslaget till kommunikationsprogram ir ytterligare ett exempel pa 6kad centralstyr-
ning i Stockholms stad. Kraven pa likriktning i kommunikationen &r sldende.

Forslaget anger som mal for kommunikationen att attityden till visionen om ett
Stockholm i vérldsklass och den vixande staden dr positiv”’. Som ett av nyckeltalen
anges “andel medarbetare som har en positiv attityd till visionen”. Vision 2030 &r den
borgerliga Alliansens viktigaste politiska dokument.

Det dr en mycket orovéickande utveckling i staden att faststélla nyckeltal ddr man méa-
ter hur stor del av de anstéllda delar Alliansens politiska vision. En stark centralise-
ring av administration och ekonomi samt en utokad detaljstyrning av verksamheterna
kompletteras nu med centrala direktiv for inte bara hur alla maste kommunicera utan
ocksé vad som ska formedlas.

Vi avstyrker att staden antar detta kommunikationsprogram som kan medfora allvarli-
ga ingrepp i yttrandefriheten.

Sdrskilt uttalande gjordes av Tina Ghasemi m.fl. (M), Charlotta Schenholm
(FP), Astrid Gustafsson (C) och Catarina Agrell m.fl. (S) med instimmande av
Mikael Valier (KD) i form av ersittaryttrande enligt f6ljande.

Det ar mycket positivt med ett gemensamt kommunikationsprogram for staden som
tydligt och klart talar om hur man skall hantera och kommunicera varumaérket Stock-
holm Stad och dess olika delar. Inte minst ocksa vilket gemensamt ansvar alla som
arbetar inom Stockholms Stad har f6r utvecklingen av Stockholms Stads varumairke.

Det ér dédremot problematiskt att kommunikationsprogrammet/Stockholms Stads gra-
fiska profil inte innehaller undantag for verksamheter som idag har ett starkt eget va-
rumirke. Bland dessa kan bl a nimnas Kulturhuset, Sodra Latin, Ostra real, Lilje-

valchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms Medeltidsmuseum, som
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alla sedan lang tid har inarbetade egna varumairken och grafiska profiler. Att inforliva
dessa varumirken i stadens koncept innebér stora risker for verksamheterna och det
saknas en konsekvensanalys av vad detta skulle innebdra. Om avsikten r att dessa
skall kunna behalla sina varumérken och grafiska profiler, s& framkommer det

Séirskilt uttalande gjordes av Anders Odmark m.fl. (MP) enligt f6ljande.

Miljopartiet anser att ’Stockholm — Capital of Scandinavia” generellt &r ett olampligt
varumérke for Stockholm stad och motsitter sig att det ska finnas med i all stadens
overgripande kommunikation, som kommunikationsprogrammet anger.

Varumérket omdjliggér en gemensam profilering av Skandinavien internationellt och
ger upphov till ett onddigt irritationsmoment hos vissa aktérer inom naringslivet i
ovriga skandinaviska ldnder. Tidigare lanserade sig Stockholm, Oslo och Képenhamn
tillsammans under parollen ”The Capitals of Scandinavia”.

Att anvinda “Stockholm - Capital of Scandinavia” kan vilseleda. Oavsett vilka den
vinder sig till finns det risk att det blir fel och att man inte ser detta som skdmtsamt.

Det kan dessutom hindra stadens olika bolag och andra verksambheter att sérprofilera
sig. Exempelvis har kulturforvaltningen framhallit att det kan uppsta ekonomiskt nega-
tiva konsekvenser om mdjligheten till sérprofilering tas bort genom att intresset for
samarbetet fran bland annat néringslivets sida minskar.

Norrmalms stadsdelsnimnd

Reservation anfordes av Anita Lindskog m.fl. (S) enligt f6ljande.
1. Bifalla remissen.

2. Dérutdver anfora foljande:

Vi stéller oss huvudsakligen positiva till forslaget om kommunikationsprogrammet,
bra dr ocksa forslaget om de 4 mélen som presenteras.

Dock vill vi starkt betona vikten av att bade Stockholms Stadsteater och Liljevalchs
konsthall, savil som Kungliga Dramatiska teatern och Kungliga Operan dven i fort-
sattningen far behalla sina varumérken och egna grafiska profiler.

Ytterligare en synpunkt &r att det saknas en definition av begreppet: ” ett Stockholm i
vérldsklass”. Vad skall vi jimfora Stockholm med, vilka stider menas har? Det saknas
substans i uttrycket ett Stockholm i vérldsklass”. Har behdvs en klargérande defini-
tion.
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Sdrskilt uttalande gjordes av Agneta Isacsson (FP) enligt f6ljande.

Det &r problematiskt att kommunikationsprogrammet inte innehaller undantag for
verksamheter som idag har ett starkt varumérke.

Bland dessa kan bl.a. nimnas Stockholms stadsteater, Kulturhuset, Adolf Fredriks
Musikskola, Norra Real, Liljevalchs konsthall och Stockholms Stadsmuseum som
sedan lang tid har inarbetade varumérken. Att inforliva dessa varumirken i stadens
koncept innebér stora risker for verksamheterna och det dr mérkligt att ingen konse-
kvensanalys av detta har gjorts.

Att St: Erik ska anvindas i1 stadens kommunikation ar bra, men det dr vardefullt att
fortsitta anvanda inarbetade varumarken vid sidan om. Exempelvis kan sponsorarbetet
lida stor skada da foretag vill hitta en specifik avsidndare att associera sig med.

Om staden ska fa viktiga evenemang krévs det att varje evenemang sérskiljs och att de
attraherar bl.a. turister i konkurrens med andra stora stidder. Da

gér det inte att kommunicera genom ett enda varumérke. Att dverge de vél inarbetade
varumidrken som ryms inom stadens organisation skulle innebéra stora forluster.

Manga aktorer anvénder sig av en varumaérkesstrategi med s.k. dotter-
modermérke. S& borde dven staden arbeta.

Det &r avslutningsvis bra att stadens bolag ska ha fortsatt mojlighet till att profilera sig
genom egna varumérken, men detta bor dven gélla for andra verksamheter.

Rinkeby-Kista stadsdelsnimnd

Reservation anfordes av Mia Padrni m.fl. (S), Jakob Dencker m.fl. (MP) och
Anki Erdmann m.fl. (V) enligt f6ljande.

1. Att delvis bifalla forvaltningens forslag till beslut
2. Att dérutover anfora foljande

For att astadkomma en bra kommunikation med medborgarna kan ett bra kommunika-
tionsprogram vara till stor hjalp. Det forsta av malen fér kommunikationsprogrammet
ar ”Stockholms stads kommunikation &r tillgénglig och tydlig”. For att nd det malet
maste det vara mdjligt for stockholmarna att ta del av och forsta information som sta-
den sé@nder till dem. D& maste man ocksé komma ihag att i nagra stadsdelar ar kunska-
perna i svenska bristfélliga. Darfor maste man i varje situation noga overviaga formen
av och vilket/vilka sprak information en ska ges pa.
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Sdrskilt uttalande gjordes av Bo Sundin m.fl. (M) och Burhan Yildiz m.fl.
(FP) enligt foljande.

Det &r viktigt att tydliggéra hur man sékerstéller att de starka egna varumérken som
nagra av stadens verksamheter har idag kan bevaras. Bland dessa kan ndmnas Stock-
holms stadsteater, Kulturhuset, Adolf Fredriks musikskola, Norra real, Liljevalchs
konsthall och Stockholms Stadsmuseum som sedan lang tid har inarbetade varumar-
ken.

Manga aktorer anvénder sig av en varumérkesstrategi med s.k. dotter-modermaérke. Sa
borde dven staden arbeta. En liknande forandring for staten eller landstinget, som fore-
slas 1 kommunikationsprogrammet skulle fa till f61jd att t.ex. Dramaten, Operan, Na-
turhistoriska riksmuseet och Skokloster skulle se likadana ut och Konserthuset och
Huddinge Sjukhus skulle ha samma profil.

Att St: Erik ska anvéndas i stadens kommunikation &r sjélvklart. Lika sjalvklart torde
det vara att fortsitta anvinda inarbetade varumérken vid sidan om, bland annat i arbe-
tet med att finna externa finansidrer for olika typer av sponsring

Om staden ska nd evenemang i varldsklass krévs det att varje evenemang sérskiljs och
de attraherar turister och andra i konkurrens med andra stora stider. Da gar det inte att
kommunicera genom ett varumérke. Att 6verge de vél inarbetade varumérken som
ryms inom stadens organisation idag skulle innebéra forluster som gér att méta i an-
senliga ekonomiska summor.

Vi anser ocksa att staden maste fortydliga samverkan med ideella organisationer i sin
evenemangsstrategi. Det handlar bade om att attrahera stora arrangemang och engage-
ra stockholmarna. Ménga mycket stora evenemang bottnar i ideella organisationer —
World Scout Jamboree drog 40 000 unga deltagare fran 156 ldnder och lika ménga
dagbesokare. Rotary och Lions vérldskongresser drar 20 000-30 000 deltagare. Méanga
av de storsta och bredaste kultur- och idrottsevenemangen ar i grunden ideella.

I Jarva-omréadet finns aterkommande evenemang, som Tensta Marknad med 40.000
besokare och Husbyfestivalen, Rinkebyfestivalen, Kistaloppet med dver 10.000 beso-
kare var.

For att astadkomma en bra kommunikation med medborgarna kan ett bra kommunika-
tionsprogram vara till stor hjdlp. Det forsta av malen fér kommunikationsprogrammet
ar ”Stockholms stads kommunikation ar tillgénglig och tydlig”. For att n& det mélet
maste det vara mdjligt for stockholmarna att ta del av och forsta information som sta-
den sé@nder till dem. D& maste man ockséd komma ihag att i nagra stadsdelar ar kunska-
perna i svenska bristfélliga. Darfor maste man i varje situation noga overviga formen
av och vilket/vilka sprak informationen ska ges pa.
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Skarpniicks stadsdelsnimnd

Séirskilt uttalande gjordes av Sonny Osterman m.fl. (M), ledamot Daniel Fors-
lund (FP) med instimmande av erséttare Simon Lundberg (C) enligt foljande.

Det &r problematiskt att kommunikationsprogrammet inte innehaller tydligare beskriv-
ning for hur verksamheter som redan idag har ett starkt varumarke ska kunna fortsatta
kommunicera detta vid sidan av stadens profilprogram. Verksamheter sdsom Kultur-
huset, Sédra Latin, Ostra Real, Liljevalchs Konsthall, Stockholms Stadsmuseum och
Stockholms Medeltidsmuseum har sedan lang tid vil inarbetade varumérken och logo-
typer. Att helt inforliva dessa i stadens koncept innebar stora risker for verksamheter-
na.

Manga aktdrer anvénder sig av en varumérkesstrategi med s.k. dotter-modermérke. Sa
borde éven staden arbeta. Om staten eller landstinget skulle genomfora en fordndring
som staden nu foreslas anta skulle fa till foljd att logotyperna for exempelvis Drama-
ten, Operan, Naturhistoriska Riksmuseet skulle se likadana ut, och att Konserthuset
och Karolinska Universitetssjukhuset skulle ha samma profil. Det &r langt ifran
vérldsklass.

Att S:t Erik ska anvéndas i stadens kommunikation &r sjilvklart, men lika sjdlvklart
torde det vara att fortsétta anvénda vil inarbetade varumérken som staden har investe-
rat stora summor i att marknadsfora. Det far inte finnas nagot motsatsforhallande i att
véarna inarbetade logotyper och varumérken med att tydligt signalera att de ar en del av
stadens verksambhet.

En likriktning av stadens varumirken och profil skulle dven innebéra en stor risk for
att arbetet med att finna externa finansiérer och sponsorer skulle férsvaras om kom-
munikationsprogrammet antas i sin nuvarande form. Sponsorarbetet skulle lida stor
skada da foretag vill hitta en specifik avsidndare att associera sig med snarare dn
Stockholms stad som kommunal organisation.

Att 6verge de vil inarbetade varumérken som ryms inom stadens organisation idag
skulle ddrmed innebédra kdnnbara ekonomiska forluster och ett sloseri med skattemedel
som inte kan motiveras. Vi forutsétter darfor att verksamheter inom staden dven fort-
satt ska kunna profilera sig genom sina egna inarbetade varumérken vid sidan av S:t
Erik-loggan.

Det foreligger en stor risk att arbetet med att finna externa finansiérer genom olika
typer av sponsring forsvaras om kommunikationsprogrammet i sin nuvarande form
antas. Sponsorarbetet skulle lida stor skada da foretag vill hitta en specifik avsandare
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att associera sig med snarare dn Stockholms stad som kommunal organisation. M6jlig-
heten for Stockholms stads organisation med sin mangmiljardbudget att finna sponso-
rer bor nog anses vara begrinsat.

Om staden ska né evenemang i varldsklass krdvs det att varje evenemang sérskiljs och
de attraherar turister och andra i konkurrens med andra stora stider. D4 gér det inte att
kommunicera genom ett varumérke.

Att 6verge de vil inarbetade varumérken som ryms inom stadens organisation idag
skulle innebéra forluster som gér att méta i ansenliga ekonomiska summor. Detta &r ett
sloseri som med kraft bor ifragasittas.

Det ér avslutningsvis bra att stadens bolag ska ha fortsatt mojlighet till att profilera sig
genom egna varumérken, men detta maste dven gilla for andra verksamheter som
ligger utanfor koncernen och har ett behov av detta.

Skirholmens stadsdelsnimnd

Sdrskilt uttalande gjordes av Robert Lagergren m.fl. (S) med stéd av (M),
(FP), (S), (V), (MP) enligt foljande.

Vi instimmer i forvaltningens forslag till beslut men vill diirutover anfora foljan-
de;

Som framgér av remissmaterialet sa har staden hogt stéllda ambitioner vad géller att
skapa forutsattningar for framtidens sétt att kommunicera med moderna medier.

Det framgér av materialet att det &r vésentligt att det kan ske pa ett trovérdigt sétt.

Att sasom medborgare ringa 651 0000 till ”Driftscentralen” i avsikt att anmdla fel,
klotter, skadegorelse eller brister i/pa stadens egendomar har efter hand blivit allt sva-
rare.

Den alltmer utbredda knapptryckningsmodellen innebér att man inte vet om man
kommit till rétt instans och inte heller om man forstatt drendet pa rétt satt.

Man fér endast hora att drendet ska vidarebefordras, sen vet man inte ndgot mer.

Om man viljer den alternativa metoden att anméla via internet, som med det nu gél-

lande synséttet vdl dnda ar att jamfora med att skicka brev, s& far man inte ndgon som
helst kvittens pa att man mottagit en anmélan.
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Man séger fran stadsledningskontoret i remissmaterialet att om man ska kommunicera
med stadens forvaltningar ska det vara enkelt, aktivt, trovardigt och tillgéngligt sa ar
det dock inte i detta fall.

Vill man att Stockholm ”The Capital of Scandinavia” ska vara en stad i virlds-
klass, en medborgarnas stad, mangsidig, upplevelserik och innovativ?

Vill man att Stockholm ska vara en hel, ren, snygg och vacker stad dir medbor-
garna med stolthet ska kunna kiinna att man har medverkat till detta?

D4 maiste denna kommunikationskanal visentligen forbéttras!

Spanga-Tensta stadsdelsnimnd

Reservation anfordes av Ornina Younan (S), Anna Jonazon (S) och Emanuel
Oz (S) enligt foljande.

1. Att delvis bifalla férvaltningens forslag till beslut
2. Att ddrutdver anfora foljande

For att astadkomma en bra kommunikation med medborgarna kan ett bra kommunika-
tionsprogram vara till stor hjilp. Det forsta av malen for kommunikationsprogrammet
ar ”Stockholms stads kommunikation &r tillgénglig och tydlig”. For att na det malet
maste det vara mojligt for stockholmarna att ta del av och forsté information som sta-
den sénder till dem. D& maste man ocksa komma ihag att i nagra stadsdelar ar kunska-
perna i svenska bristfilliga. Darfér maste man i varje situation noga dverviga formen
av och vilket/vilka sprak information en ska ges pa.”

Reservation anfordes av Jonas Ljungstedt (V) enligt foljande.
Att avstyrka forslaget till kommunikationsprogram

Kommunikationsprogrammet innehaller oacceptabla krav pa likriktning av innehallet i
kommunikationen. Forslaget anger som mal for kommunikationen att "attityden till
visionen om ett Stockholm i virldsklass och den vidxande staden ar positiv”’. Som ett
nytt nyckeltal anges “andel medarbetare som har en positiv attityd till visionen” — en
vision som &r den styrande alliansens politiska dokument.

Det ar en mycket orovickande utveckling i staden att ledningen i allt hogre grad be-
skar sjalvstindighet och yttrandefrihet i de olika forvaltningarna och bolagen. En stark
centralisering av administration och ekonomi samt utékad detaljstyrning av verksam-
heterna kompletteras nu med centrala direktiv for inte bara hur alla maste kommunice-
ra utan vad som ska formedlas.
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Kommunikationsprogrammet som det nu ar utformas kan innebéra allvarliga ingrepp i
yttrandefriheten och bor avstyrkas.

Séirskilt uttalande gjordes av Ann-Katrin Aslund (FP) enligt foljande.

Att St: Erik ska anvéndas i stadens kommunikation &r sjilvklart, men lika sjélvklart
ska det vara att fortsitta anvdnda inarbetade varumérken vid sidan om, som fallet &r
idag.

Det ar déarfor bra att stadens bolag ges fortsatt mojlighet till att profilera sig genom
egna varumirken. Detta maste dven gélla for andra verksamheter som ligger utanfor
Stadshuskoncernen och har ett behov av detta. Bland dessa kan ndmnas Kulturhuset,
Liljevalchs konsthall, Stockholms Stadsmuseum och Stockholms Medeltidsmuseum,
som sedan lang tid har inarbetade varumaérken.

De inarbetade och unika varumaérkena har ett viarde i kommunikationen med besokare,
samarbetspartners och sponsorer. Om staden ska na evenemang i varldsklass krévs det
att varje evenemang sérskiljs och att de attraherar turister och arrangdrer i konkurrens
med andra stora stdder. Eftersom institutionerna har helt olika inriktningar kan de inte
likstillas. Att avskaffa mojligheterna till sdrprofilering skulle innebéra ett hart slag
mot Stockholms kulturliv och mot varumérken som i sin nuvarande form utgor en del
av kulturarvet.

Alvsjo stadsdelsnimnd
Reservation anfordes av Sebastian Wiklund (V) enligt f6ljande.

att avstyrka forslaget till kommunikationsprogram
samt att ddrutover anfora

Kommunikationsplan &r bra for att fortydliga vad staden kan erbjuda och stirka med-
borgarnas kunskaper om staden. Staden ska vara en informerande stad. Men staden fér
inte kommunicera sitt budskap som ett foretag. Stadens uppgift ar att ge de rittigheter
till medborgarna som de har betalat genom skatt for att bli genomfora. Staden ar till
for medborgarna och medborgarna méste kunna fa mdjlighet att gora objektiva be-
domningar av hur verksamheter skots. P4 samma sétt &r medborgarna ansvariga for att
ta till sig information for att var fjarde ar géra beddmningen om huruvida de styrande
skott sitt uppdrag eller inte. Kommunikationen, i en stad, maste darfor vara till for att
informera medborgare inte for att skydda staden som s&dan. Nagot sadant egenvarde
finns inte i en demokratiskt styrd organisation. Vi saknar en analys av detta i kommu-
nikationsplanen.
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Vi stiller oss ocksa mycket kritiska till mélet “attityden till visionen om ett Stockholm
i virldsklass och den vixande staden &r positiv”’. Som ett nytt nyckeltal anges andel
medarbetare som har en positiv attityd till visionen” — en vision som dr den styrande
alliansens politiska dokument. Vi tycker inte att det hor hemma i stadens kommunika-
tionsplan.

Dessutom tycker vi att det ska finnas med en riskanalys éver hur meddelarskyddet
bevaras och forstdrks. Det dr en mycket vastintlig kommunikationsmdjlighet som
verkligen hor till en demokratisk organisation. Och dven om detta dr reglerat pa annat
hall s& vet vi att meddelarskyddet forstirks eller forsvagas beroende pa organisatio-
nens signaler av tolerans och uppmuntran av detta.

Sdrskilt uttalande gjordes av Majvi Andersson m.fl. (S) enligt foljande.

Det &r bra att staden har ett Kommunikationsprogram och att malsittningen for pro-
grammet ir att stadens kommunikation ska vara tillginglig och tydlig. Aven nér staden
brister i malsdttningen att vara en stad i varldsklass, eller kanske framforallt da, ar det
viktigt att kommunikationen &r tillgénglig och tydlig. I forslaget 14ggs bland annat
fram ett antal nya mal och indikatorer. Vi vill padpeka att det kan vara ganska svért att
vid de aterkommande uppfdljningarna av mélen forstd hur indikatorerna ska tolkas i
det system som nu tillimpas.

En stor del av stadens verksambheter ar utlagda pa privata hiander som t ex dldreomsor-
gen som till ca 70 procent drivs av privata aktdrer. Samma krav som vi stéller pa sta-
den maste ocksé stillas pé alla andra utforare nér det géller kommunikation. I kom-
mande upphandlingar bor kravspecifikationer om att i alla tillimpliga delar f6lja sta-
dens kommunikationsprogram skrivas in.

Vidare bor barnperspektivet beaktas och kommunikationsprogrammet anpassas s att
det l4tt kan forstas av barn och unga.
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