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INLEDNING

Bilden som ges av Liding6 i medierna &r ensidig. Liding6 beskrivs ofta som en kommun déar alla &r rika
och bor i stora villor. Detta trots att tva tredjedelar av hushallen &r bosatta i flerfamiljshus.

Kommunstyrelsen fattade i april 2004 beslut om att utveckla en tydlig profil for Lidingd som ort.
Uppdraget var att skapa en mer nyanserad bild av Lidingd genom att lyfta fram de positiva varden som
finns i den egna identiteten. Profilen ska ta fasta pa det som &r unikt, attraktivt och utvecklingsbart
samt vara ett hjalpmedel i s&val den faktiska samhallsutvecklingen pa Lidingé som i kommunikationen
med omvarlden.

Profilen for Lidingd ska stodja ett antal viktiga syften:

e Oka stadens och foretagens mojligheter att rekrytera personal
e Fafler foretag att etablera sig p& 6n
e Ge Lidingd battre gehor i den allménna debatten

| samrad med kommunstyrelsens ordférande lades, initialt i processen, ytterligare ett syfte till; att
starka Lidingé som ett attraktivt besoksmal. Saledes har ocksa besoksnaringen spelat en aktiv roll i
projektet.

Processen har skett pa bred niva och involverat manga aktorer pa Lidingo.

| detta dokument ges en beskrivning av profilen och hur den bast kan nyttjas i det fortsatta
utvecklingsarbetet. Likasa beskrivs hur profilen har tagits fram.

PROJEKTETS UPPBYGGNAD

En bred representation

Varumarkesarbetet har involverat ett stort antal personer fran naringsliv, foreningar och kommunal
verksamhet pa Liding6. Den breda representationen har bidragit till att den kompetens och kreativitet
som finns pa Lidingd har tagits tillvara, samtidigt som det har lagts en god grund for det kommande
forankringsarbetet.

Den breda sammansattningen visar ocksa att varumarket Liding6 inte enbart ar en kommunal
angelagenhet utan i allra hdgsta grad ett gemensamt intresse for lidingéborna och for de foretag och
organisationer som verkar pa én.

Projektorganisationen

Styrgrupp

Processledare

K P

Projektledare Referensgrupp
med
projektgrupp

Fig 1 Projektorganisationen
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Styrgrupp: Arbetsutskottet har fungerat som styrgrupp. Kommunstyrelsen har fatt I6pande
information under projektets gang.

Projektledare: Madeleine Helleday, informationschef Liding6 stad, har som projektledare lett
forstudien, koordinerat upphandlingen samt samverkat med processledaren Per
Ekman under projekttiden.

Projektgrupp:  Projektgruppen har letts av Madeleine Helleday. Den har &dven bestatt av tva
foretradare for naringslivet, chefen for Liding6loppet och stadens néringslivschef.

Referensgrupp: Vid fyra seminarier har 25 representanter frn naringsliv, féreningar, Lidingo stad,
Svenska kyrkan och fastighetsagare lagt grunden till det nya varumarket Lidingo.

Processledare: Per Ekman, frn foretaget GeoBrands har lett arbetsprocessen i referensgruppen
samt i projektgruppen. Per Ekman &r specialiserad pa Place Marketing och regional
profilering. Foretaget finns i Kalmar.

Arbetsprocessen

A. Forstudie och upphandling

Projektgruppens forsta uppgift var att samla in kunskap fran andra kommuner och féretag med god
erfarenhet frdn varumarkesarbete. Resultatet fick ligga till grund bade for upphandlingen av
konsulthjalp och utformningen av den kommande arbetsprocessen.

B. Undersokningar — bilden av Lidingo

For att sakerstalla bilden av Lidingé genomférdes tva undersoékningar. Dels en serie
fokusgruppsmoten med personer som bor eller verkar pa Lidingd, dels en kvantitativ, webbaserad
enkatundersdkning. Den senare syftade till att testa indikationer som uppkommit i fokusgruppsstudien
samt att mata skillnader mellan lidingdbornas och omvarldens syn pa Lidingo.

Under fokusgruppsmotena framkom att Lidingd uppfattas som en attraktiv boendeort, bland annat tack
vare naturen, narheten till city och den upplevda tryggheten pa 6n. Samtidigt sager sig de personer
som har ingatt i studien att de i manga sammanhang har upplevt bilden av lidingéborna som
problematisk. | forsta hand géller detta snobbstampeln, som framst ungdomar hogst patagligt kanner
av. Likasa gav grupperna uttryck for att Liding6 upplevs som stillastdende och slutet.

Den webbaserade enkatundersékningen riktades till naringsliv, offentlig sektor och medier utanfor
Liding6 (324 respondenter). Enkaten publicerades ockséa pa Lidingo stads webbplats, sa att
liding6borna kunde ge sin syn pa den egna hemorten (565 respondenter). Undersokningen bekraftade
de indikationer som kommit fram i fokusgrupperna. Understékningen visade ocksa att Lidingd inte
forknippas med foretagande i lika stor utrdckning som boendemiljo. Bilden av lidingéborna som
snobbiga ar val spridd bade pa och utanfor on.

C. Referensgruppens arbetsprocess

Den brett sammansatta referensgruppen lade vid fyra kreativa seminarietillfallen grunden for
varumarket Liding6. Seminarierna genomférdes 25 november och 8 december 2004 samt 19 januari
och 9 februari 2005. Dess emellan behandlade projektgruppen de resultat som hade arbetats fram.

Seminarium 1: Gruppen fick méjlighet att analysera och diskutera de undersodkningsresultat som
framkommit. Dessutom féredrogs Lidingo ur ett faktaperspektiv och ett historiskt perspektiv.

Seminarium 2. Deltagarna arbetade gruppvis med att beskriva vilka mdjligheter och hot som Liding6
kan komma att méta i framtiden. Deltagarna fick sedan vardera de méjligheter som framkommit i
termer av attraktionskraft. Resultatet blev att mojligheten Miljé/Halsa rankades som mest atravard av
referensgruppen.
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Seminarium 3: Deltagarna fick beskriva hur den énskade bilden av Lidingd kan se ut. De resultat som
arbetades fram fick sedan pa samma satt rangordnas utifran vissa faktorer. Liksom vid seminarium 2
varderades miljo/hélsa (och snarlika formuleringar) hogst.

Seminarium 4. Infér det fijarde seminariet hade projektgruppen utvecklat ett férslag till varumarke. |
smagrupper diskuteras huruvida forslaget var framtidsorienterat, sarskiljande, attraktivt och
praktiserbart. Forslaget accepterades av de flesta och kreativiteten var stor nar det gallde att visa pa
praktiska och kreativa tillampningar av forslaget.

ETT PLATSVARUMARKE

Forslaget till varumarket Lidingd har testats utifran en serie kriterier som kan sagas beskriva ett val
fungerande platsvarumarke.

Unikt/séarskiljande
Varumarket handlar mycket om att lyfta fram det som &r unikt, eller i basta fall sarskiljande, ur
malgruppens synvinkel. Detta ar svart, i synnerhet eftersom platser ar sa mangfacetterade.

Framtidsorienterat

Varumarket ska precis som en vision, visa riktning och skapa energi att forédndra och utveckla. Ett
exempel &r Telecom City, Karlskronas klustervarumarke, som har lyckats skapa stolthet och
forandring.

Attraktivt for vara malgrupper
Varumarket ska forstarka nagot som upplevs som vardefullt av just de manniskor och féretag vi vill na.
Det galler ocksé att fAdnga de langsiktiga utvecklingstendenser inom vilka vi har en konkurrensférdel.

Trovéardigt
Varumarket maste ha sin grund i dagens bild av platsen. Annars upplevs det inte som ett trovardigt
I6fte.

Involvera manga aktorer

Platser utvecklas och kommuniceras som resultatet av en stor mangd aktoérers samlade beteenden.
Varumarket bér understddja alla dessa, och skapa varde gentemot boende, besdkande och
féretag/organisationer.

Den vanligaste fallgropen i kommunala sammanhang ar att beslutet om varumarken och profil blir
alltfor vitt formulerade for att tjana sitt syfte. "Smastadens fordelar med storstadens utbud”,
"livskvalitet” och "den vackra naturen” ar exempel p& sympatiska formuleringar som inte férandrar vare
sig faktiska forhallanden eller bilden av kommunen.

VARUMARKET LIDINGO

Nar vi nu presenterar forslaget till varumarke for Liding vill vi gora det fritt fran konceptuell eller
grafisk paketering. Det &r alltsd i denna fas inte frigan om hur varumaérket ska uttryckas eller
kommuniceras. | stllet valjer vi att presentera forslaget i renodlad, enkel form. Varuméarket kan i ett
senare skede klas i andra formuleringar och tillampas genom praktisk handling.

Halsa — den barande idén

Det centrala temat i varumarket Liding6 ar halsa. Fysisk, psykisk, social och existentiell halsa. Liding6
har unika konkurrensférdelar inom just halsoomradet, inte minst genom Liding6loppet, varldens storsta
terranglopp. Riksidrottsférbundets utvecklingscentrum Boson och fritidsméjligheterna i Lidingds natur
forstarker bilden. Halsa som karnvarde i varumarket Lidingo far brett stod i de undersdkningar och den
arbetsprocess som legat till grund for forslaget. Den langsiktiga halsotrenden i samhallet gor
varumarket framtidsorienterat och hélsa ar en expansiv naringslivssektor bade i stockholmsregionen
och i évriga varlden.
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En bred definition av hélsa

For att varumaérket ska skapa energi och utveckling i vid mening pa Liding®, valjer vi att utga fran en
bred definition av halsa. En central idé i Varldshéalsoorganisationens beskrivning av hélsobegreppet ar
att halsa inte bara speglar franvaron av sjukdom utan @ven upplevelsen av att ma bra. Valbefinnandet
séatts i centrum. Till exempel kan en person med livslang fysisk sjukdom anda uppleva ett valmaende i
psykisk och social mening.

Halsa kan alltsa delas upp i foljande tre dimensioner:

Q Fysisk halsa — att ha en kropp som fungerar bra.
O Psykisk halsa — att kanna valmaende.
O Social halsa — att ha bra relationer.

Varumarkets varden

Halsa kan beskrivas som karnvardet i varumarket Lidingd, och fyller darmed tva viktiga syften. Dels
det interna syftet; att skapa energi och riktning pa Lidingd, bland invanare, féreningar, féretag och
organisationer. Genom att tydliggora Liding6s karnvarde halsa kan nya idéer och initiativ fédas. Det
externa syftet, innebar att Liding6 tydliggdrs gentemot omvarlden. Det forskjuter uppmérksamheten
fran det som har konstaterats vara negativa inslag (snobbigheten/stillastdendet) och lyfter fram Lidingo
i ett mer attraktivt sammanhang, inom vilket Lidingé har unika konkurrensférdelar.

Till karnvardet halsa har vi tillfogat tva férandringsdrivande varden, som baserar sig pa referens-
gruppens analyser och férslag. Dessa varden kan anvandas som ledarskapsinstrument fér férandring
och utveckling i Lidingo stad eller andra organisationer pa on. De visar ocksa hur Lidingod kan
kommunicera och profilera sina goda forutsattningar inom halsoomradet. Det ska sagas att bada de
valda véardena inte &r helt traffande for hur Lidingd, enligt de undersdkningsresultat som finns
tilllhands, uppfattas i dag. Darfér kan de beskrivas som just forandringsdrivande.

Det forsta vardet ar rorelse, och hanger forstas direkt samman med majligheter till fysisk och psykisk
halsa. Rorelse star ocksa i kontrast till bilden av Lidingé som stillastdende och férandringsovilligt. Som
kompletterande beskrivningar till ordet rérelse har begreppen aktiv, féretagsam och 6ppen valts. For
dessa sistnamnda begrepp finns en storre dverensstammelse med dagens bild av Lidingd och
lidingdborna.

Det andra forandringsdrivande vardet ar engagemang, som kan sagas vara en férutsattning for
manniskors sociala halsa. P& Lidingo finns ett stort engagemang inte minst bland alla ledare inom
foreningslivet. Som kompletterande beskrivningar har valts 6dmjuk, empatisk och medmansklig.
Liding6 har bland annat genom Raoul Wallenbergdagen visat tecken pa att medmansklighet ar
traffande for Lidingd. Dock har det i undersékningarna framkommit tecken pa motsatsen; att Lidingod
uppfattas som slutet och lite kyligt. Referensgruppen har givit ett stort stdd till idén om engagemang
som komponent i varumarket Lidingo.
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Figur 2: Varuméarket Lidingo; karnvarde och foérandringsdrivande vérden.

Ett regionalt sammanhang

Stockholmsregionen utgor Sveriges absolut ledande tillvaxtregion och den kan konkurrera med de
framsta storstadsregionerna i Europa om etableringar, investeringar och kompetens. Infor framtiden
kan det vara av varde for Lidingo att definiera sin roll utifran ett regionalt konkurrensperspektiv. Vid en
hastig beddmning av Liding06s roll i regionen tjanar 6n som en boendeort i hdgprissegmentet. | viss
utstrackning betjanar Lidingd marknaden for konferenser och méten. Icke att férglomma ar aven
Lidingtloppet och Bosén som starka dragplaster inom halsoomradet.

En profilering kring halsa, kan utgéra en grogrund for nya méjligheter for Liding6 i den regionala
utvecklingen. Kanske kan Lidingd hitta tjanster och evenemang inom héalsa, som starker Lidingd som
besdksmal, och darmed generera lokal ekonomisk utveckling. Kanske kan ocksa hélsa, som lokal
specialisering, attrahera foretag och organisationer som &r verksamma inom halsoomradet till Lidingo.

En inventering av dessa mdjligheter kan goéras i samverkan med fastighetsagare, foretagarféreningar
och forstds med besdksnaringen pé Lidingo.

DET FRAMTIDA PROFILERINGSARBETET

Det tydligt formulerade karnvardet halsa utgor enligt detta férslag, grunden for varumarket Lidingd och
det baseras pa ett gediget undersokningsresultat och pa den omfattande utvecklingsprocess som
genomforts. Vi vill har peka pa foljande behov, for att nu lyckas profilera Lidingo pa ett framgangsrikt
satt:

Behovet av en hélsostrategi

Att starka Lidingos forutsattningar inom halsoomradet kraver langsiktig planering. Darfor foreslas att
en sarskild halsostrategi utvecklas. Denna bor tydliggdra hur Lidingd stad i samverkan med andra
organisationer p& och utanfor Lidingd kan starka forutsattningarna for god halsa hos invanare,
besdkande och pa Lidingds arbetsplatser. Utvecklingen av en halsostrategi bor sarskilt involvera
stadens forvaltningar, som kan séka mojligheter till halsoframjande atgarder i den egna verksamheten.

Utvecklingen av en halsostrategi kraver ocksa en investering i kunskap om halsa. Majliga kallor till
kunskap &r Folkhalsoinstitutet, landsting, konsulter och utbildningsforetag. Utbildningsinsatser kan ge
forvaltningschefer och andra personer maéjlighet till nya insikter om hur hélsa kan stédja ledarskap och
verksamhetsutveckling.

Behovet av en halsostrategi ar stort ocksa av ett annat skal. Trovardigheten i hdlsa som varumarke for
Lidingo starks vasentligt om faktiska atgarder kan visas upp. Aven sméaskaliga initiativ, med hog
kreativitet och hég synlighet, kan utgdra vardefulla inslag i den fortsatta profileringen av Lidingo.
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Behovet av forankring och dialog

Bilden av Liding6 paverkas av en mangd manniskors samlade agerande och kommunikation. En viktig
fas i processen ar darfor att férankra varumarket Lidingd hos stadens férvaltningar, féretag, foreningar
och hos andra intressenter som beddms viktiga. Utdver detta riktade forankringsarbete bor Liding6
stad tillgodose det stora allmanintresse for varumarkesprocessen som nu finns hos lidingéborna.

Tre viktiga ingredienser i forankringsarbetet rekommenderas:

Pedagogik: Bakgrund, mal och centrala idéer i varumarket Lidingé maste kunna beskrivas
och askadliggoras pa ett lattillgangligt satt. En mindre karntrupp av personer i Lidingd stad kan
utgora viktiga sprakror i forankringsarbetet, och behover darfor férses med
kommunikationsstdd (traning, material).

Kreativitet: Energi och motivation &r nyckelord. En mycket central funktion for varumarket
Liding0 ar att generera idéer och mdjliggora férandring. Detta &r inte i forsta hand en
kontrollerad process. Initiativ kommer sannolikt att tas av enskilda aktorer, utan paverkan fran
Liding6 stad. Dock kan Liding6 stad ge organisationer och individer chansen att reflektera och
forsta for att darefter kunna se kreativa mojligheter i hdlsa som utvecklingsomrade.

Dialog: Allt for manga kommuner har drivit profileringsarbeten utan samverkan med 6vriga
aktorer pa orten. Forum och kommunikationskanaler maste uppréttas, i den man de inte redan
finns. Dessa &r nédvandiga for att kanalisera idéer och initiativ samt for att underlatta att nya
partnerskap och samverkansprojekt ser dagens ljus. Flera kommuner har valt att skapa
sarskilda natverk for att skapa bredd i profileringsarbetet. Utdver dessa kanaler galler det att
naringslivssammanslutningar pa Lidingd aven fortsattningsvis kanner att de ar djupt delaktiga i
fragan om varumarket Lidingo.

Omvarlds- och malgruppskommunikation

Bilden av Lidingd, som analyserats noggrant under projektet, ar i vissa avseenden mycket gynnsam, i
andra avseenden rent av negativ. Snobbigheten och stillastaendet dominerar pa den negativa sidan.
Erfarenhet visar att profilering av platser inte handlar om att ga i forsvarsstéllning, att "korrigera
missuppfattningar”. Snarare handlar det om att dver tiden férskjuta uppmarksamheten till det som &r
attraktivt och framtidsorienterat. Profilskapande evenemang, initiativ och uppnadda resultat inom
halsoomradet, kan lagga grunden for en mer positiv mediabevakning av Lidingd &n tidigare.
Relationen med medierna foreslas ha en central roll i det kommande profileringsarbetet pa Lidingd.

Lidingos attraktionskraft — ytterligare utvecklingsomraden

| arbetet med att utveckla en grund fér varumarket Lidingd har ett antal positiva bieffekter uppstatt.
Bland annat har nya natverk skapats och ett fordjupat intresse for bilden av Lidingd har fotts.
Dessutom har tva viktiga faktorer for Lidingos attraktionskraft kunnat pekas ut genom att de starkt
poangterats i bade undersokningar och arbetsprocess.

o For det forsta anses bristen pa bostader vara ett problem. Exempelvis signalerar arbetsgivare pa
On att rekryteringsmdjligheterna skulle forbattras om fler [Agenheter skapas.

o For det andra ar kommunikationerna pa Lidingt en begransande faktor for Lidingos attraktivitet.
Detta galler aven mojligheten att ta sig till och fran on.

Slutligen vill jag som processledare ta upp de méjligheter som en mer utvecklad besdksnaring pa
Lidingd kan ge. Kombinationen av Liding0s narhet till en stor marknad, stockholmsregionen, och
forutsattningarna till halsorelaterade tjianster utgor grunden for en tillvaxtbransch pé Lidingt. Sannolikt
skulle ocksa ett 6kat resande till Lidingt gora att manniskors laddade bild av 6n blir mer positiv och
mer dverensstammande med verkligheten. Ett férsta steg i detta arbete kan vara att organisera
bestksnaringen pa o6n, vilket &nnu inte gjorts.



