


Nulagesanalys

Innehall

Orsa kommun

Ol. Research och ovrigt
material

Sammanfattning helhet
Sammanfattning visioner och mal
Sammanfattning varumarken
Sammanfattning befolkning
Sammanfattning naringsliv
Sammanfattning kultur och fritid

02. Nationell
attitydundersokning

Sammanfattning

035. Lokal
attitydundersokning

Sammanfattning

04. Medieanalys

Sammanfattning



Om oss

Vilka ar Placebrander?

Pa Placebrander drivs vi av 6vertygelsen att platser spelar roll. Vi
arbetar for att skapa trygga, inkluderande och levande platser dar
manniskor mar bra. Med grundliga analyser, skarpa strategier och
kreativ héjd hjalper vi vara kunder att ligga steget fore i sitt
platsattraktionsarbete. Vi kliver in dar platsutveckling méter
platsmarknadsféring. Ibland kan det handla om att ga igenom en hel
platsvarumarkesprocess och andra ganger kan det vara att hitta
gemensamma arbetssatt som ska starka platsen.

Vi arbetar nara personer och organisationer som vill starka kvarter,
stadsdelar, stader, kommuner, landsbygdsomraden, destinationer
och regioner. Vi roér oss vant i komplexa sammanhang med manga
aktorer och bygger strukturer som haller éver tid. Vi sprider
platskunskap genom natverk och utbildningar. Och varje ar slapper
vi en trendrapport som satter tonen for platsers attraktionskraft. Vi
ger dig verktygen, kunskapen och drivet att framtidsséakra just din

plats.
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Sammanstallningen &r genomférd av Anna och Sofia pa
Placebrander tillsammans med var undersdékningspartner Norstat.

B R s s Denna sammanstallning bygger pa befintliga rapporter och statistik
 $looms Srusng S T, o1 som arbetsgruppen for platsvarumarket har delat med sig av. Till
: detta har vi pa Placebrander gjort egen research for att fa fram
statistik via SCB, Kolada, och Svenskt naringsliv. Vi har ocks3a, gjort
en medieanalys och sammanstallt svar fran bade en lokal och en
nationell attitydundersékning.

Utifran detta har vi tagit fram nagra barande insikter som i tar med
oss in i arbetet med platsvaruméarkesarbetet. Sammanstaliningen
genomférdes mellan juni och september 2026.
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Barande insikter

Varumarkesbyggande komponenter

Orsa har manga fina varden att bygga pa. Den bild som malas upp i
platsanalysen handlar om natur, narhet, trygghet och kultur. Detta ar varden
som Orsa delar med manga andra platser runt om i Sverige. Fér att kunna
bygga ett starkt varumarke behdver platsen dels kommunicera det som ar
unikt for att kunna séarskilja sig fran andra platser men ocksa visa upp sadant
som ar relevant nu och i framtiden. Det vill sdga inte enbart bygga pa historia
och sadant som andra platser ocksa har.

Unga och framtidstron hanger ihop

Attitydmatningarna tillsammans med medieanalysen visar varfér unga inte har
nagon uppfattning om platsen och dess framtid. Det saknas kommunikation
som éar riktad till dem. De allra flesta flyttar 6ver kommungrans sker |
aldersspannet 18-35ar, vilket gér unga till en viktig malgrupp. Da platsattraktion
till storre delen bestar av platsutveckling snarare an platsmarknadsféring ar
det viktigt att se ungdomar som medskapare och inte enbart en malgrupp att
kommunicera till.

Vad maktar vi med?
Mycket av det som gérs pa platsen och kommunikationen kring den béars av
ideella krafter. Hur kan Orsa sakerstalla kvalitet och uthallighet nar det kommer

till att forma bilden av platsen? Platsattraktionsarbetet behéver laggas pa en
rimlig niva for att kunna besta 6ver tid.

Placebrander

En del av Dalarna

Attitydmatningen visar att besoék leder till mer positiva associationer, och
darfor bor arbetet med att locka besdkare prioriteras. Orsa ses som en naturlig
del av Dalarna och Siljansbygden. Majoriteten placerar Orsa néra Siljan, som
fungerar som geografiskt ankare men ocksa goér att Orsa ibland blandas ihop
med grannorterna. Genom Siljan Geopark finns dessutom ett gemensamt
destinationsarbete mellan Dalarna och Orsa. Orsa tjanar pa att haka pa de
storre sammanhangen foér att fa draghjalp inom besdk, arbetsmarknad och
Inflytt. Platsvarumaéarket behéver kunna vaxla mellan det hyperlokala, det
regionala och ibland det nationella.

Bibehall det smaskaliga

Orsa behover inte bli nagot annat, storre eller battre. Det finns redan mangder
av positiva varden att bygga vidare pa. Platsen och dess invanare behoéver
kdnna sig trygga i det smaskaliga. Varna och lyft det lokala som redan finns. Att
vaga vara smaskalig bygger resiliens. Platsvarumarkesarbetets primara uppgift
ar att identifiera dessa styrkor, formulera en énskad position eller 6nskad
framtida bild av platsen. Nar det finns en tydlig bild av varat platsen ar pa vag
ar det enklare att enas kring gemensamma aktiviteter som tar Orsa narmare
malet.



0. Research och
ovrigt material

Har har vi sammanfattat de viktigaste insikterna fran
vilagan "Research och ovrigt material”. Bilagan finns att lasa i sin
nelhet.
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Research och 6vrigt material

Sammanfattning
visioner och mal

Kvalitet fore tillvaxt

Orsa vill inte bli stérst, utan bast fé6r dem som bor och verkar
dar "vi vill bli mer Orsa, inte nagot annat.” En stark grund att
bygga platsberattelsen pa.

Viljan finns, genomférandekraften brister

Byrakrati, otydligt ansvar och begransade resurser gor att
engagemang och idéer stannar innan de blir verklighet.
Platsvarumarket kan bli den samlande kraft som haller
riktningen vid liv mellan besluten.

Byarna &r en tillgang, inte periferi

Oversiktsplanen slar fast att olika delar av kommunen far vara
olika och ska kunna leva vidare. En viktig nyans att bara med in i
platsberattelsen — Orsa &r mer &n centralorten.

Placebrander

Ett gap mellan vad som efterfragas och vad som faktiskt far folk
att flytta

Svaren i dialogerna spretar brett (bostader, jobb, aktiviteter,
marknadsforing) sa har behdvs skarpare prioritering av vad som
faktiskt gor skillnad foér en flyttbeslutande person.

Unga hoérs minst, men efterfragas mest

Trots aktiva forsék deltog ungdomar i lag utstrackning i
dialogerna. Samtidigt ar det just den gruppen som forskningen
pekar ut som mest flyttbenagen ett tydligt utvecklingsomrade
for arbetet framat.

En osorterad idébank vantar pa riktning

Manga konkreta, lokalt férankrade initiativforslag finns redan
samlade. Platsvarumarket kan ge dem en gemensam
prioriteringsordning i stéllet fér att de konkurrerar sinsemellan.
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Research och évrigt material

Sammanfattning
varumarken

Flera varumarken, men inte flera identiteter

| princip samtliga varumarken vi tittar pa bar samma karna —
natur, gemenskap och orsaanda. Det ar inte innehallet som
skiljer dem at, utan att de i dag berattas var for sig.

Konsolidering behdver inte betyda att nagot férsvinner

Varje initiativ har byggt upp vardefullt innehall, tonalitet och
férankring. Genom en gemensam plattform kan detta samlas
och férstarkas snarare an rensas bort dar poangen ar att sla
ihop kraften, inte innehallet.

Utspridd kraft ger otydlig avsédndare
Nar flera varumarken lever parallellt konkurrerar de omedvetet

Placebrander

om samma uppmarksamhet och resurser. Ett sammanhallet
platsvarumarke gor att varje satsning bidrar till samma
helhetsbild i stallet for att dela pa den.

Starka varuméarken som draglok
Starka etablerade varumarken finns i Orsa, framgent &r det klokt
att lata de vara kraftkalla for platsberattelsen.

Masa dig hem och Hej Orsa som férstarkta byggstenar
Snarare an fristaende initiativ kan deras respektive styrkor,
emotionellt tilltal och kulturell férankring samla tydliga uttryck

inom ett och samma varumaérke, med mer kraft bakom sig én
var for sig.
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Research och o6vrigt material

Sammanfattning
befolkning

Stabil befolkning nu, men sjunkande antal unga framat
Underlaget visar relativ stabilitet men prognosen fram till 2040
visar fler éldre och farre unga fram till 2040. Ett scenario att

agera pa for att fa fler unga att kédnna en framtidstro for platsen.

Byarna béar olika delar av samma helhet
Byarna har olika méjligheter, tillgangar och utmaningar. Platsen
ar inte enhetlig, och berattelsen bér kunna rymma det.

Flyttménstret foljer forskningens logik

Rorligheten &r som storst i aldern 18—35 ar — vilket gor den
gruppen till den mest strategiskt relevanta malgruppen for
platsvarumarket.

Placebrander

Inflyttarupplevelsen &r personberoende, inte systematisk
Det som i dag fungerar bygger pa enskilda eldsjalars insatser
snarare an ett sammanhallet mottagande detta ar en tydlig
lucka att fylla.

Nyinflyttade efterfragar en samlad vag in

Information om jobb, boende och féreningsliv i ett paket,
snarare an utspritt och svart att hitta. Ett konkret, greppbart
utvecklingsomrade for platsvarumarket att omsatta i praktik.

Byn som modell &r vard att férsta battre

Byns starka engagemang trots strukturella utmaningar ar
intressant att grava vidare i, vad som haller ihop en by kan lara
nagot om vad som haller ihop hela platsen.
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Research och o6vrigt material

Sammanfattning
naringsliv

Naringslivet ar viktigt, det ar platsen ocksa

Ett starkt naringsliv och tillgang till jobb ar en nédvandig
férutsattning for att en flytt och ett liv ska fungera i praktiken.
Men det ar Orsa som plats med naturen, tryggheten och
sammanhanget som gor att man faktiskt vill bli kvar.

Litet naringsliv, men med gott rykte

Orsa domineras av mindre féretag vilket kan innebéra spridd
risk, men ocksa ett begransat utrymme fér hogkvalificerade
jobb. Samtidigt far foretagsklimatet regionens hogsta betyg hos
Svenskt Naringsliv och nara naringslivsstrategins topp 50-mal,
en styrka att bygga vidare pa.

Ung Féretagsamhet vaxer

Orsa féljer den regionala trenden i att allt fler valjer att starta UF
vilket ar positivt och bér uppmuntras. Det sker dven fler
insatser tidigare ar gymnasienivan och detta borgar for att
unga far en god bild av mojligheten att driva féretag och ha en

Placebrander

onskad livsstil i Orsa.

Kompetens och bostader ar det som haller ihop flytten
Akademikerjobb finns till viss del lokalt men &n mer i 6vriga
regionen i dag, att starka Orsas position i Dalarna kan saval
underlatta for saval nyinflyttade som lokalinvanare att stanna
kvar pa platsen OCH ha en spannande karriar. Kompetens- och
bostadsforsdrining ar uttalat hoégst prioriterat |
naringslivsstrategin, och den regionala kompetensplattformen
In Dalarna saknar i dag Orsakoppling vilket en 6ppning véard att
bevaka och utveckla.

Lésningen ar att bli mer Orsa

Att vanta pa att en enda stor aktér ska I6sa allt ligger inte i linje
med "vi vill bli mer Orsa, inte nagot annat” fler sma steg som
starker det Orsa redan ar vager tyngre &n en vantan pa en
raddande jatteetablering.
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Sammanfattning
kultur och fritid

Féreningslivet bér en stor del av orsaandan Ekonomi &r en tydlig barriar fér deltagande
Néstan alla arrangemang har en férening bakom sig men Kostnad lyfts i programmet fér fritid samt andra
| engagemanget vilar pa fa personer och en generationsvaxling ar inlasningsdokument som ett hinder fér féreningsdeltagande.
ndédvandig for att halla i pa sikt. Det ar relevant for vilka malgrupper platsberattelsen faktiskt
talar till.
Utbudet finns men synligheten saknas
~ Ett aterkommande tema genom hela underlaget: bristen ar inte Naturnara aktiviteter ar starkast rankade av invanarna sjalva
s aktiviteter utan att de inte nar fram. Troligen den mest direkt Motionsspar, vandringsleder och skidspar rankas allra hégst
, greppbara kopplingen till platsvarumarkesarbetet. inte volym av utbud. Stdmmer val med "kvalitetskommun’-
positioneringen och boér férstarkas snarare an konkurreras ut av
Ett gap mellan sjélvbild och faktiskt missndje hos unga nya satsningar.
De flesta sager sig n6jda med sin fritid, samtidigt som 6ver
halften av tjejerna upplever utbudet som for litet. En nyans att Kultur pekas ut som profilomrade, men ungas rést saknas i
fanga upp i arbetet framat. processen

Kulturprogrammet positionerar Orsa som kulturkommun,
samtidigt som ungdomars delaktighet i dialogen varit lag, vilket
ar ett ménster som aterkommer aven i andra kapitel.




Research och ovrigt material Orsa kommun

Detta tar vi med oss

En tydlig vision ger stor potential framat.
Orsa har en ovanligt skarp och samstdmmig idé om vad man vill vara

(kvalitetskommun, inte tillvaxtkommun) vilket ger en stabil grund att bygga vidare pa.

Nasta steg ar att omsatta den samlade viljan i konkret handling, och dar kan
platsvarumarkesarbetet bli den kraft som haller riktningen levande mellan besluten.

Flera varumarken, men inte flera identiteter.

De varumarken vi tittar pa genomsyras av samma karnberattelse. Genom att samla
dem ytterligare och bygga pa framtidsbilden av Orsa under ett gemensamt
platsvarumarke kan Orsa behalla allt vardefullt innehall som byggts upp, men fa
betydligt mer kraft och framatanda bakom respektive satsning.

Synlighet ar den aterkommande bristen, inte innehall.

Fran foreningsliv till fritidsutbud till Hej Orsa: ménstret ar att bra saker redan finns
men inte nar fram. Detta pekar mot att en stor del av vardet i arbetet ligger i
kommunikation och struktur, inte i att skapa nytt innehall.

|Identitetsosékerhet efter tappad beséksanledning.

Nedlaggningen av rovdjursparken har skapat en 6ppen fraga om Orsas USP inom
besdksnaringen, ett tomrum som platsberattelsen kan hjalpa till att fylla, med
tydligare fokus pa natur, arstider och orsaanda snarare an en enskild attraktion.

Placebrander

Ungas rést finns med och ar en tiligang att bygga vidare pa.

Barn- och ungdomsdialogen i visionsarbetet (Orsa 2050) visar att unga faktiskt har
delat sin bild av Orsa, vad de 6énskar fér framtiden och vilka utmaningar de ser.
Samtidigt visar exemplet med kulturprogrammet att deltagandet kan brista trots
aktiva forsok att na ut. En lardom vard att ta med nar platsvarumarkesarbetets egna
dialoginsatser med unga ska utformas.

Byarna och féreningslivet ar barare av orsaandan — men sarbara.
Generationsvaxling, eldsjalsberoende och bostadsbrist i vissa byar riskerar att
urholka det som utgér en stor del av kommunens kdnslomassiga karna, om det inte
aktivt vardas.

Vikten av att hitta sammanhanget

Bade nyinflyttade och idébanken efterlyser ett sammanhallet mottagande, och det
som far folk att stanna over tid ar platsens kvaliteter i kombination med féreningsliv,
sociala sammanhang och kénslan av att héra hemma. Arbete ar en nédvandig
férutsattning for att flytten och livet ska fungera, men det ar tillhérigheten som avgér
retention.



02. Nationell
attityd-
undersokning

Har har vi sammanfattat de viktigaste insikterna fran
vilagan "Nationell attitydundersokning”. Bilagan finns att lasa i sin

nelhet.




Nationell attitydundersdkning Orsa

Detta tar vi med oss

—Kannedom finns, associationerna saknas

Namnet kanns igen, men fylls med Dalarna, Siljan och
grannorterna. Uppgiften ar inte att bli kdnd, utan att bli
nagot eget.

—Den positiva bilden ar ett arv

Attitydbetygen stiger stadigt med aldern och under 40
finns nastan inga associationer. Varmen bars av den aldre
generationen.

—Besok ar den enda bevisade havstangen

De som varit i Orsa ger ungefar en hel poang hégre betyaq.
80 % har aldrig satt sin fot i kommunen. Lagg krutet pa att
fa manniskor att besdka platsen.

—Allt hanger pa en person

Kalle Moraeus far 51 % av svaren pa personfragan. Storsta
tillgangen och stérsta risken i samma siffra.

—->Minnesbanken krymper
Da Orsa Rovdjurspark stangt ar, bland respondenternas
svar, Orsa Gronklitt det enda aktiva, namngivna bes6ksmal
som aterkommer i stérre utstrackning (och namnet stavas
pa ett stort antal satt).

—->Sympatiskt men utbytbart
Trygg, varm, jordnéra och genuin ar samstammiga

omddmen som skulle passa Rattvik eller Leksand lika val.
Det unika med Orsa ar tyvarr okant.

—>Naringslivsbilden ar en avgransning
Kannedomen ligger pa 23-33 % i alla aldrar. Nationell
naringslivskdnnedom ar kanske inget realistiskt mal foér en

kommun med knappt 7 000 invanare och fragan ar om det
ar vart att lagga tid och resurser pa.



Bildkalla: Norstat

Orsa Kannedom

Var ligger Orsa
kommun?

— Majoriteten av respondenterna
placerar Orsa i narheten av Siljan.

— Det gréna omradet stracker sig fran
Orebro till norr om Ostersund och Are.

— De grona flackarna i norr pekar ut
Storuman, Lycksele, Sorsele och

Arvidsjaur.



Nationell attitydundersdkning Orsa

| vilken utstrackning skulle du saga att Orsa ar...

En 6ppen och valkomnande plats 62%

En plats med framtidstro B 66%

56%

En trygg plats

En attraktiv plats att bo pa [z : 54%

En attraktiv plats att besdka 7% 2% 43%
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Ingen uppfattning



03. Lokal attityd-
undersokning

Har har vi sammanfattat de viktigaste insikterna fran

nelhet.

dilagan “Lokal attitydundersokning”. Bilagan finns att lasa i sin :



Lokal attitydundersékning Orsa

Detta tar vi med oss

- Naturen forknippas med Orsa

Var tredje beskriver platsen med ett naturord (32 %) utan
att ha blivit tillfragad om naturen. Ingen annan association
ar i narheten.

- ldentiteten handlar om att hora hemma

Natur, gemenskap och lugn star f6r 6 av 10 ordsvar.
Utveckling, mdjligheter och féretagande ar nastan
obefintligt.

- Tryqgg och attraktiv, men svag framtidstro

Trygghet och besdksvarde ligger hdgst (7,9). Framtidstro
far lagst betyq (6,6) och ar den fraga flest avstar fran att
svara pa (36 %).

— Stark NPS for besok, svagare for naringsliv

NPS +571 for att besdka Orsa, +15 for att flytta hit och -20
Tfor att etablera foéretag. Ett gap pa 71 punkter mellan besdk
och féretagande.

— De yngre delar inte bilden

18-40 ar ger 6,8 pa "attraktiv plats att bo pa” mot 8,2 bland
51+, och 5,2 mot 7,5 pa framtidstro. Ménstret upprepas pa
samtliga pastaenden.

- Sympatiskt men utbytbart

Trygg, varm, jordnara och genuin skulle passa Mora,
Leksand eller Rattvik lika val, och ingen enskild barare finns.
Den mest ndmnda personen far 8 %.
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Orsa

| vilken utstrackning skulle du saga att Orsa ar...

En 6ppen och valkomnande plats

En plats med framtidstro

En trygg plats

En attraktiv plats att bo pa

En attraktiv plats att besdka
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Hur sannolikt ar det att du skulle du rekommendera nagon att...

..att etablera affarsverksamhet i
Orsa kommun.

12% 6% 6%

Ml 10

..besdka Orsa kommun. 4% 1%2%

.flytta till Orsa kommun.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%



Associationer Orsa Placebrander

Om platsen skulle vara en person,
vem skulle det da vara?

—Kalle Moraeus

24 st av de 290 (8%) som svarade pa fragan sa Kalle
Moraeus. Det ar alltsa det vanligast svaret. Det ar langt
ifran dominerande men ingen annan namngiven
person kommer | narheten.

- Lill-Babs

- Bjérn Daniels

- Ernst Kirchsteiger
— Gunde Svan

—> Astrid Lindgren

- Leif GW Persson




04. Medieanalys

Har har vi sammanfattat de viktigaste insikterna fran
bilagan "Medieanalys”. Bilagan finns att lasa i sin helhet.



Placebrander Medieanalys Orsa kommun

Detta tar vi med oss

Orsa Gronklitt ar det starkare varumarket Facebook ar den enda aktiva kanalen bland kommunens centrala
Orsa Gronklitt har 19 400 féljare pa Instagram mot VisitOrsas 1643 konton i sociala medier. Flera verksamheter driver egna konton.
och ligger férst pa Tripadvisor, men positionerar sig som en Facebook nar knappt nagon som ar fédd pa OO-talet, medan
anladggning i Dalarna och lyfter inte platsen Orsa specifikt. Snapchat och TikTok saknas helt och Instagramkontot &r tomt,

Mediebilden ar framfoérallt neutral privat och har tva féljare.

Nettosentimentet ligger pa plus men pa en lag niva och 63 % av Dragarna finns men syns inte officiellt
omnamnandena ar neutrala. Facebook star fér 41 % av mediebilden, Helvetesfallet nadde 846 500 visningar pa TikTok via en
sport och evenemang fér 60 % av @amnena. privatperson, och Storstupet, musiken och campingen drar pa

Det basta materialet finns men skulle kunna spridas annu mer SELIE SEILE VTR @Itt syies | Qlses ene kendler

HejOrsa och VisitOrsas kanaler har manniskorna och vardagen som Bilden saknar samtid och méanniskor
saknas i 6vriga kanaler, men de lever helt fristaende. Problemet ar Bildsdket visar en folktom vildmark medan sékbeteendet ar
alltsa spridning och inte sjalva produktionen. vardagligt och lokalt férankrat. Al-agenterna hittar fakta om Orsa

Kanalvalet gér att unga inte nas men inte hur det ar att leva har.






