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Nnledning

Bakgrund

Osteraker &r en relativt okand kommun saval i Stockholmsregionen som i évriga Sverige, och finns inte med sjélvklarhet i
med méanniskors medvetande som en tydlig plats pa kartan. Oster&kers kommun tog darfér under hdsten 2007 initiativ till en
bred utvecklingsprocess for att klargéra varumérket Osterdker; vad kommunen stér f&r och hur vi vill att den ska uppfattas,

bade av Osterékerborna och av manniskor i omvarlden.

En ambition med processen var att utveckla ett varumarke som béde kan utgdra en rod trad i den strategiska
omvarldskommunikationen och tjana som végledning i den fortsatta utvecklingen av Osterdker. Fér att tillvarata den kunskap
och den kreativitet som ocksé finns utanfor den kommunala organisationer, bjods representanter for naringsliv och
féreningsliv med i arbetet. En djupare beskrivning av arbetsprocessen finns senare i dokumentet.

Den har rapporten askadliggor resultatet av processen, sjalva varuméarkesplattformen, och vad vi baserat vi baserat vara
slutsatser och foérslag pa; undersdkningsresultaten och utvecklingsprocessen. Projektledare for arbetet har Anna Carin Jo-
hansson varit (informationschef, Osterékers kommun). Som extern processledare och radgivare har Per Ekman pé féretaget
Geobrands anlitats, som ockséa &r huvudsaklig forfattare till den har rapporten.

Allmé&nt om platsers varuméarkesbyggande

Lander, regioner och stéder konkurrerar i allt hogre grad med varandra om investeringar, invanare och besdkare. Darmed blir
platsens attraktionskraft och anseende viktiga framgéngsfaktorer. Platsens varumarke forvantas satta fingret pa vad som gor
den attraktiv och vad som sarskiljer den ifrdn andra, liknande platser. Ett stark platsvarumaérke ar ett koncentrat av landets,
regionens eller den lilla platsens “kundupplevda” konkurrensférdelar och kulturella identitet.

Varumarket Oster8ker spelar tva viktiga roller; fér det férsta att mobilisera energi och kreativitet bland kommuninvanare,
bland féretagare och bland 6vriga aktdrer som verkar fér att utveckla Osteréker infér framtiden. Den andra viktiga rollen &r att
klargéra Osterdker infér omvarlden; att dka kdnnedomen och intresset fér Osterdker som en konkurrenskraftig del av stock-

holmsregionen.
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Sammanfattning

- Genom processen har dagens bild av Osteré&ker kartlagts; ungefar en av tio personer i Stockholmsregionen anser sig kan-
na till Osteréker i nAgon namnvard utstréckning. Det finns all anledning att se Osterdkers l&ga kénnedomsgrad som en priori-
terad utmaning nar det géller det fortsatta varumarkesarbetet. De direkta associationerna kring begreppet Osteraker domi-
neras av anstalt och fangelse (58%). Nar det galler varumarket Osterdkers kvaliteter och upplevda vérden, dominerar sinne-
bilden av skérgarden.

- Under den breda utvecklingsprocessen har Osterakers sérart och attraktionskraft diskuterats. Deltagarna har pekat ut tre
faktorer som frdmst skulle bidra till en 6kad attraktionskraft: att utveckla Stockholms bésta skola, att Kanalstaden byggs
samt ett utdkat sport- och friluftsliv. Vi har ocks& under processen varderat effekterna av att byta namn pa Akersberga.

- Att Osterdker har ett gott anseende och hég attraktionskraft som boendekommun &r ett primért mal och darfér bér den
varumérkesmassiga inarbetningen av Osteraker, fokusera pa just regionala boendemarknaden. Nar det géller beséksnéring
bor andra varumarken anvandas - framst Roslagen och enskilda besdksmal.

- Osteraker har enligt de undersékningar vi genomfdrt en sarskild hdg attraktionskraft gentemot par i familiebildande &lder.
De som sérskilt vardesétter nérhet till skargard och natur samt vill ha tillgéng till ett rikt fritidsutbud for familien, torde vara
extra benagna att valja just Osteraker. Ett val av Osterdker framfér andra kommuner i Stockholms 18n, torde indikera att det
avskilda laget fran Stockholms city, i sig utgdr en dragningskraft (tack vare lugn, trygghet och natur).

- Med varumarkesvision menas hur vi vill att platsen ska uppfattas i framtiden. Osterakers varumérkesvision lyder; Den kom-
mun i Stockholms Ian som har det rikaste fritidslivet i skargardsmiljo. Oster&ker ska uppfattas som en plats som har ett brett
och kvalitativt utbud av aktiviteter och sysselsattningar for din fritid; sévél kultur, som idrott och féreningsliv inbegrips i varu-
markesvisionen.

- Med positionering avses hur vart varuméarke tydligt ska sérskiljas fran andra liknande sédana. Vi har valt formuleringen na-
turligt kreativ; att manniskor ges de basta forutsattningar till utveckling genom ett naturnra liv. Naturligt kreativ ska ses som
karnidén i varumérket Osteréker och kan komma att anvandas i vitt skilda utvecklings- och kommunikationssammanhang.
Om det visar sig att en omformulering &r nddvandig av kommunikativa skal, kan en sédan goras, om andemeningen behalls.

- Ttre férandringsdrivande vérden har utvecklats, som kan tjana som ledstjarnor i Osterékers kommun: Vi ser helheten, vi
Skapar nytt och vi samverkar.

- Varumérket kan utgéra ett styrmedel och inspirationskalla i utvecklingen av Osteréker idag och i framtiden. Det kan ocksa
koordinera all den omvarldskommunikation som bedrivs av en l&ng rad aktdrer i néringslivet och kommunen.
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Bilden av Osterdker

Allmant

Allt varumarkesarbete bérjar med en insikt i hur varumérket uppfattas idag. Darfér har vi genomfort tre undersékningar som
ger kunskap om s&val den externa som den interna bilden av Osteréker. Vi redogdr fér dessa undersdkningar nedan, med
de huvudsakliga slutsatserna frén varje studie. Observera att fullstandiga rapporter naturligtvis finns tilhands for den som vill
férdjupa sig i resultatet.

Omvérldens bild av Osteraker

Undersdkningen Bilden av Osterdker som genomférdes i mars 2008, gav de medverkande i varumarkesprocessen viktiga
kunskaper om Osterékers image, genom att klargéra omvérldens férestaliningar och attityder. 814 slumpvis valda personer
(18-85 &r) i Stockholmsregionen (utanfér Osteraker) har medverkat i denna enkatstudie som genomférdes av undersdknings-
foretaget Zapera och Geobrands i samverkan.

- De direkta associationerna till varumarket Osterdker &r starkt fdrknippade med Osterakeranstalten; hela 58% svarar just
detta. Vi kan dock inte genom undersdkningen med sékerhet uttala oss om huruvida detta &r en belastning for Osteréker,
eftersom associationen inte nédvandigtvis méste vara vardeladdad.

- 11% av respondenterna anser sig kénna till Osterdker ganska bra eller mycket bra. Detta maste anses vara en Iag siffra,
trots att exaktq jamforelsetal med andra kommuner inte finns. Hela 30% av den yngsta éldgrsgruppen (18-24 ar) har aldrig
hort talas om Osteréker. Endast 3% av boende i sédra Stockholms lan anser sig k&nna till Osteraker ganska bra eller mycket

bra.

- Osterédkers framsta férvéntade kvalitet som boendekommun &r det skargérdsnéra ldget. Utdver denna attraktiva egenskap
vérdesétts ocksa nérheten till Stockholms city, ldgre bostadspriser (4n city mfl) samt lugn och ro.

- De vardeladdade ord som respondenterna ans&g (i ett styrt urval) vara mest beskrivande fér Osteraker &r; naturskén,
smastadslik, bovénlig, okdnd och anonym.

Undersdkningen Bilden av Osterdker gav oss méjligheter att férst& varumérket Osterdkers kannedom, attraktionskraft
och upplevd kvalitet. M&tningen gav oss ocksa forutsattningar att jamfora uppfattningar mellan olika grupper av manniskor

och att i framtiden gora uppfoljande matningar for att spara forandringar.

Som helhet visade undersékningsresultatet att Oster&ker foren mycket anonym tillvaro i Stockholmsregionen, i synnerhet
bland yngre malgrupper. Undersokningen visar ocksa att Osteraker associeras med tydliga livsstilsorienterade varden som
skérgard och natur. Nagra tydliga minustecken i kommunens attraktionskraft finns ej, bortsett fran den laga k&dnnedomsgra-
den.
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Den lokala bilden av Osteraker

Undersdkningen Osterdkers identitet som“ocksé den genomférdes i mars 2008 syftade till att belysa attityderna gentemot
den egna hemkommunen, hos boende i Osteraker. Med hemkommun i det har fallet avsags alltsa “platsen Osteraker” med
kommunens geografiska yta som avgransning. Understkningen visade vad Osteraker forknippas med lokalt, vika kvaliteter

Osteraker besitter som boendekommun och hur Osteréker beddms utifr&n viktiga s kallade attraktionsfaktorer.

Undersékningen genomférdes som en webbaserad enkat som distribuerats till Osterékers kommuns kontakter i det lokala
naringslivet samt till kommunens medarbetare som har tillgang till dator i jobbet. Dessutom har enkéten tillgangliggjorts un-
der samma tidsperiod p& Osterékers kommuns externa webbplats, s att de medborgare som vill har kunnat ge sin bild av
Osteréker. Trots den lite yviga urvalsmetoden (ej obundet slumpméssigt urval), gav undersdkningen viktig kunskap om hur

Osterker uppfattas lokalt;

- | likhet med den tidigare gjorda undersdkningen om omvarldens bild av Osteréker, bekréftade den har méatningen att
Osterdkers attraktionskraft ligger i skérgdrden och naturen, p& rimligt avstand fr&n Stockholms city.

- Det som drar ner betyget pa& Osterdker som boendekommun ar kommunikationerna till och frén Stockholms city liksom
Akersberga centrum - dess visuella karaktér, avsaknad av caféer och restauranger, shoppingutbud och upplevd trygghet.

- Hela 87% av respondenterna kan ténka sig att rekommendera en god van att flytta till Osterdker. Resultatet far ses som
mycket gynnsamt. Personer under 36 &r &r n&got mer forsiktiga i sina rekommendationer av Osteraker.

- De ord som anses mest beskrivande fr Osteraker (bland fasta svarsalternativ) &r naturskén, bovénlig, genomfarts-
kommun och problemfylld.

- I en vérdering av Osterdker utifran nio viktiga attraktionsfaktorer fick en vacker natur och ett attraktivt boende hégst betyg.
Lagst betyg fick mdjligheten att hitta ett bra arbete i Osterdker.

Beslutsfattarens bild av Osteraker

Beslutsfattarens bild av Osteréker syftade till att pavisa kunskaper och attityder som personer i ledande befattning eller med
opinionsbildande roll har gentemot Osterker. Det finns skél att anta att de férestaliningar och kunskaper som finns hos opi-
nionsbildare gentemot regioner och kommuner har stor inverkan pé platsens utveckling, och dessa personer kan ocksa an-
tas paverka hur andra manniskor uppfattar platsen ifraga.

Undersdkningen genomférdes i form av telefonintervjuer pa cirka 25 minuter i snitt. Osterdker kommun identifierade inled-
ningsvis 49 personer i ledande befattning inom séval naringsliv som offentlig sektor (strategiskt urval). Bland dessa personer
&terfanns bade de som har nagon form av koppling till Oster&ker och de som inte har det. Av dessa 49 personer har 30 in-
tervjuats (6vriga tackade nej, eller valde att avstd). Bland slutsatserna kan ndmnas;

- Beslutsfattarna kopplar samman Osteré&ker med hav, skargérd och en vac}_<er natur. At}ityderna gentemot kommunen ar
generellt positiva. “Storstadsnédra kommun med véxtvérk” séger nagon om Osterdker. “Osteraker ligger tillréckligt langt
fran Stockholm for att leva sitt eget liv och tillrdckligt nédra for att dra nytta av alla Stockholms férdelar”, séger en annan.

- Enligt undersdkningen verkar Oster&ker ha en relativt anonym profil som foretagarkommun, &ven om en generellt utbredd
uppfattning verkar vara att “det gar at helt ratt hall”. Nagra menar att Osteraker har en stark foretagaranda och att
kommunen har en positiv installning till foretag och féretagande. Kommunikationerna (framst till och fran City) grumlar

bilden.

- Beslutsfattarna gér bed®mningen att barnfamiljer &r de som framst kan attraheras av Oster&ker. Samtidigt ges vissa

3k

livsstilsmassiga eller socialgruppsmassiga forvantningar; “ménniskor som gillar skérgéard”, “medelklass och déréver”,
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“smaéféretagare”, “méanniskor i 35-drséldern” etc.

- Tilltron till Osterakers fortsatta tillvaxt & mycket stor. Hela 29 av 30 respondenter anser sig veta att det gar bra for
Osteréker och 23 av 30 tror att kommunen klarat sig dver medel om tio ar jamfort med andra Stockholmskommuner.

Nagon reserverar sig, och pekar pa svarigheten att klara infrastrukturen under tillvaxten.

En summering - dagens bild av Osteraker

Nedanst&ende fyra slutsatser nér det galler bilden av Osterker, kommer att ha stor inverkan p& den varumarkesplattform
och den varuméarkesstrategi som presenteras senare i rapporten.

1. Det mest idgonfallande resultatet frdn undersokningarna ér kanske varumarket Osterdkers laga kdnnedomsgrad; ungefar
en av tio personer i Stockholmsregionen anser sig kanna till Osteraker i ndgon namnvard utstrackning. Det finns all anledning
att se Osterakers kdnnedom som en prioriterad utmaning nar det géller det fortsatta varumarkesarbetet.

2. De direkta associationerna kring begreppet Osteréker domineras av anstalt och fangelse (58%). Var tolkning &r att fangel-
set inte motverkar Osterdkers attraktivitet i ndgon storre utstrackning. Den utgor inte heller nagon tillgng, i den bemarkelsen
att anstalten skulle addera positiva mervarden. Istallet ar vér tolkning att associationen &r relativt vardeneutral.

3. Nar det galler varumarket Osterékers kvaliteter och upplevda vérden, dominerar sinnebilden av skargarden. Visserligen &r
skérgarden inte alltid en del av Osterakerbornas vardag och den &r heller inte kénnetecknande for alla delar av Osterakers
kommun, men den forklarar en stor del av kommunens attraktionskraft gentemot inflyttare och besokare. Vi kan svarligen
bortse frén skérgérden, nar det géller var utmaning att hitta starka varden att fortsattningsvis ladda varumarket Osteraker
med.

4. Att huvudorten i Osterékers kommun heter Akersberga, har naturligtvis en negativ inverkan pa maojligheten att inarbeta
Osteraker som en tydlig plats pa kartan. Det faktum att namnet Akersberga inte har en historisk forankring och heller inte
nagot storre stod (preliminar beddmning) bland befolkningen har rest fragan om namnbyte pa Akersberga. Vi kommer senare
i rapporten att kommentera det i form av méjligheter och risker. Akersberga upplevs ocksa i vara undersokningar, ha brister
nar det géller attraktivitet och stadsbild.
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Jtvecklingsprocessen

En bred férankring

Arbetet med att utveckla varumarket Osteraker har varit brett orienterat, i synnerhet tack vare de seminarier med ett 30-tal
deltagare fran olika delar av samhallet - den sa kallade varumarkesgruppen. Till detta ska laggas att nastan 500 personer fatt
ge sin syn av Oster8ker i undersdkningen Osterdkers identitet.

Projektledare fér varumérkesarbetet har Anna Carin Johansson (informationschef, Oster&kers kommun) och till sin hjalp har
hon haft en projektgrupp bestédende av Michaela Fletcher Sjoman, Goéran Oscarsson, Carl Oscar Tornros, Lars Hortlund (tom
juni), Gunbritt Nikolausson och Stellan Bennich. Per Ekman fr&n Geobrands har fungerat som processledare och extern rad-
givare.

Under de tre seminarierna som genomférdes fick varumarkesgruppen maojlighet att vardera det samlade undersokningsresul-
tat som framkommit, att sétta fingret p& vad som gér Osteréker attraktivt och vad som skilier det frAn andra platser. De fick
ocksé majlighet att arbeta fram olika framtidsbilder som kunde ligga till grund for varumarkesarbetet. Slutligen fick de ocksa
mojligheten att ge sin syn pa de forslag till varumarkesinriktning som projektgruppen hade arbetat fram.

For att kort dskadliggdra ndgot av varumarkesgruppens arbete, visas har vilka faktorer gruppen anser mest skulle bidra till

Osterakers attraktivitet liksom sarskiljande identitet;

Skulle bidra mest till Osterakers attraktivitet
1. Att utveckla Stockholms basta skola

2. Att Kanalstaden byggs

3. Ett utdkat sport- och friluftsliv

Skulle bidra mest till Osterakers sarskiljande identitet
1. Att Kanalstaden byggs

2. Fler skargardsforetag. Fler upplevelser i skargarden.

3. Tillganglig skargard, friluftsliv/sport, scen vid vattnet.

Den varuméarkesplattform som &skadliggors i det har dokumentet har skapats av projektgruppen i samverkan, och vi baserar
det pa vad som framkommit i varumarkesgruppens seminarier samt pa undersdkningsresultatet.
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Varumarkesplattformen

Innebdérd och férklaring

En varumarkesplattform syftar till att pa ett grundligt sétt forklara ett varumérkes kérnvarden och pavisa vad som bygger
relationen mellan konsumenten och varumarket. Plattformen kan komma att férandras 6ver tiden, men av flera skél ska kon-
tinuitet efterstravas och darfér kommer de I6pande féréandrindringarna, i synnerhet nar vi talar om geografiska varuméarken,
att vara mycket sma.

Ett varumarke kan ses ur tva perspektiv; ur konsumentens synvinkel och ur varumérkesinnehavarens synvinkel. Plattformen
ska uttrycka vilka varden eller vilka drivkrafter som gor produkten atravard for konsumenten. Den ska ocksa for varuméar-
kesinnehavaren uttrycka vilken sérart och vilka konkurrensfdrdelar han/hon &ver tiden ska forvalta och vidareutveckla for att
ytterligare stérka sitt varumérke. | Osterkers fall &r varumarkesinnehavaren Oster&kers kommun, | samverkan med de orga-
nisationer och personer som pa olika satt vill kommunicera Osteréker till omvériden.

Plattformen kan pa grund av sin lite invecklade form, upplevas lite stel. Lat oss se det som specialistdokument. | praktiken
maéste vi forsés kreera ett uttryckssatt och en kommunikation som &r lustfylld, intressevackande och I&tt att ta till sig.

Marknader

En mycket central frga nar det galler varumarket Osterdker ar vilkken marknad det ska fungera p&? Detta méste fastslés
innan varumarkesplattformen kan skapas. Osterdker verkar i stort p& tre marknader, som vi hér nedan valjer att ocksa ut-
trycka ur méalgruppsperspektiv;

- Besdksmarknaden (Osteréker ur besdkarens perspektiv)

- Boendemarknaden (Osteréker ur inflyttarens perspektiv)

- Féretagsmarknaden (Oster&ker ur féretagarens/investerarens perspektiv)
(vtterligare nischmalgrupper kan férekomma sasom beslutsfattare i regionen).

Varumarket Osteraker ska fungera p& samtliga tre marknader, men i fokus ska Osterkers roll p4 boendemarknaden sta. N&r
det galler bestksmarknaden, &r det istalldet de enskilda besdksmalen som som ska sté i fokus, liksom de varumérkena Ros-
lagen, Stockholm eller Sverige som helhet. Vi &terkommer till detta under varumarkesallianser nedan.

Nér det géller fdretagsmarknaden kan dock begreppet Osterdker spela en nagot stérre roll. En potentiellt inflyttande féreta-
gare kommer forstas att beakta Osteréker utifran ett féretagarperspektiv, varfér varumérket ocksa maste laddas med vérden
som 4&r attraktiva for henne/honom. Men det ar Osteraker som livsmiljé for féretagaren sjélv, som utgdr den centrala kompo-
nenten i attraktionskraften. Osteréker ingér i Stockholm Business Alliance och Capital of Scandinavia-arbetet, som istéllet

bor utgdra de huvudsakliga varumérkena nar det galler investeringar och etableringar. Till detta kan l&ggas att framvaxande
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klusterbildningar, enskilda fastigheter/foretagarmiljder ocksa kan utgoéra vardefulla varumaérken i jakten pa foretagsetablering-
ar.

Att Osteréker har ett gott anseende och hdg attraktionskraft p& den regionala boendemarknaden &r ett priméart mal, och
darfér bér den varumarkesmassiga inarbetningen av Osterker, fokusera pa just regionala boendemarknaden.

Malgrupper

Kannetecknande for regioner och kommuner som varumarken, ar att deras méalgrupper av naturliga skal & manga. Mal-
grupperna har sinsemellan vitt skilda livsstilar och kanske ocksa vitt skilda skél for att valja just var plats, framfor andra. Dar-
for blir ibland varumarkets karnvéarden och malgruppsdefinitioner trubbiga och allméangiltiga.

| Osterékers fall har vi avgransat varumérkets huvudsakliga marknad till den regionala boendemarknaden och darfér har vi
nagot lattare att peka ut homogena méalgrupper. Osterdker har enligt de undersdkningar vi genomfort en sérskild hdg attrak-
tionskraft gentemot par i familjebildande alder. De som sarskilt vardesatter narhet till skdrgard och natur samt vill ha tillgang
till ett rikt fritidsutbud fér familien, torde vara extra bendgna att valja just Osterdker. Att n&gon véljer Osteraker framfér andra
kommuner i Stockholms lan, torde indikera att det avskilda ldget fran Stockholms city, i sig utgor en dragningskraft (tack vare
lugn, trygghet och natur). Trots detta kan béttre kommunikationer sagas vara frekvent efterfragade, fran bade dagens och
morgondagens Osterékerbor.

Den ovan beskriva malgruppen (som &r benagen att flytta till Osteraker) ska betraktas som primér. Detta innebér att vi kan
forvanta att fa storst effekt av varumérkesinvesteringar gentemot just denna grupp. Vi kan ocksa ha behov av att peka ut en
sekundér malgrupp, och det &r resterande Stockholms ldns invanare, som faller utanfor primarmalgruppsdefinitionen. | forsta
hand bér den bristande kdnnedomen om Osteréker utgdra ett varuméarkesmassigt mal gentemot denna grupp, liksom att
inarbeta varumérkets férvéntade kvaliteter (beskrivs i stycket om varuméarkets komponenter).

Lokal inarbetning

| det ovanstdende resonemanget ligger tonvikten p& externa marknader och malgrupper, utanfér Osterakers granser. Minst
lika viktigt forstas, ar att Osterakers sérart och attraktionskraft fortsattningsvis &r stor &ven hos de som bor och verkar i
kommunen. Jamfoér mot féretagens ambitioner att uppratthélla en hog kvalitet och en god dialog med sina nuvarande kun-
der.

Sarskilt fokus bor laggas pa att kommunicera varumarket i Oster8ker och att skapa dialog, genom varumérkesorienterade
forum och natverk. Gor inte misstaget som flera kommuner gjort, att padyvla invanarna allt for mycket reklam och att distri-
buera dverdrivna eller snedvridna bilder av den egna hemorten.

Det ar valkant att platsers rykte och anseende paverkas mycket av hérségen och mun-til-mun. Att Osterdkerborna &r stolta
over den egna kommunen och vill tala val om den, &r forstas en nddvandighet for att varumarket ska vara positivt laddat.
Tyvarr finns f& genvagar hér; det handlar om kvalitet i samhallsbyggnad, offentlig service och stadsbild.

| en varuméarkessatsnings inledande skede maste en lokal férankringsfas genomforas. Budskap maste exponeras, malsétt-
ningar ska forklaras och férvantningar kring kostnader for kommunikationsinsatser diskuteras. En implementeringsplan bodr

skapas, som visar hur kommunens forvaltningar, de lokala féretagen och kommuninvanarna ska ta del av och goras delakti-
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ga i varuméarkesarbetet.

Varumarkesallianser

Varumarket Oster8ker ska férstas fungera val pa de marknader och arenor som ar viktiga for platsens tillvaxt och omvarlds-
relationer. Men som tidigare ndmnts &r varumérket Osterdkers primara marknad den regionala boendemarknaden. Detta gor
att vi ar beroende av varuméarkesallianser for att astakomma en heltackande varumarkesstrategi. De tva nedanstédende va-
rumarkesallianserna utgor de tva viktigaste;

Stockholm - Capital of Scandinavia. Osterakers kommun deltar tillsammans med 44 andra kommuner i den regionala
samverkansorganisationen Stockholm Business Alliance och &r dérigenom en av intressenterna bakom varumérket Stock-
holm - Capital of Scandinavia. Genom att Stockholm synliggérs internationellt och lyckas attrahera bestkare och investerare
&r det forstas uppenbart att Oster&ker drar nytta av detta. Dérfér kan vi konstatera att denna varumarkesallians ar gynnsam
for Oster&kers kommun och fér det lokala naringslivet.

Kan man d& dra slutsatsen att varumarket Osterdker inte behtver exponeras for en internationell publik? Nej, i de fall interna-
tionella mélgrupper sdker handlingsalternativ i Stockholmsregionen &r forstas Osterdkers synlighet och attraktionskraft viktig.

Darfér kan vi sl& fast att varumarket Oster&ker ska kunna kommuniceras pa den internationella scenen, men att vi nyttjar
kraften i det regionala varumarket (Stockholm - Capital of Scandinavia) i den internationella marknadsféringen.

» Regionalt

Fig 1. Varumérket Osterékers arenor

Internationellt

Den huvudsakliga konkurrensbilden for Oster&ker finns dock férstas pa den regionala spelplanen men det finns ocksé en
nationell marknad att ta hénsyn till. Flytt-, besdks-, och etableringsbeslut fran dvriga landet i riktning mot Stockholm, ska
komma Osteraker till del. En &kad nationell kinnedom om Osteréker liksom positiva férvantningar om sarart och kvalitet,
inverkar gynnsamt p& den lokala utvecklingen. Den regionala konkurrensbilden i Stockholm &r hard, och Osterdkers anseen-
de som foretagar- och boendeort har en stark inverkan pa inflyttning och etablering. Darfor ska som tidigare namnts, energin
framst laggas pa att ladda varumarket Osteréker i Stockholmsregionen.

Roslagen. | det har arbetet har vi inte ndgon matning som bekréaftar varuméarket Roslagens varumarkesmassiga vérde eller
sarpréagel, men det torde vara uppenbart att Roslagen ar ett attraktivt beséksmal och ett starkt platsvarumérke. Osterékers
kommun har tillsammans med Vaxholm, Norrtélje och Osthammar redan idag ett utvecklat samarbete r att tillvarata och
kommunicera Roslagen som besdksregion.

Det finns all anledning att tydligt férknippa Oster&ker med Roslagen; de varden som &r associerade med Roslagen aterfinns
ocks8 som nyckelingredienser i den har varumarkesplattformen fér Osterdker. Roslagen &r f&r manga fdrknippat med skér-
gérdsmilié och skargérdskultur, vilket vi ju ocks& vill sammankoppla Osteraker med.
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Det &r osannoligt att begreppet Osterdker fungerar i turistrelaterad marknadsforing, vilket talar for att Osteraker &ven fort-
séttningsvis bor delta i utvecklingen av Roslagen som destinationsvarumarke. Kommungranser &r irrelevant for bestkaren
och darfor ar det av varde att den har alliansen kring Roslagen kommit till stand.
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Varumaérkets komponenter

For att klargdra varumarket Oster8ker pa ett tydligt satt, kommer féljande modell att anvéndas;

VARUMARKETS
UTTRYCK
POSITIONERING I PERSONLIGHET

FRAMTIDA
OMVARLD

BRAND VISION

; UPPLEVD
VARDEN NYTTA

(TTTTTTTTTTTTTTTTTTY ) KULTUR (TTTTTTTTTTTTTTTTTTY )
VARUMARKES- ! VARUMARKETS !

| |

| |

| |
} RELATIONER } INTRESSENTER
1 |

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Delarna i modellen fértjanar en forklaring:

Varumarkesvision
Ett distinkt och vision&r idé om hur vi vill att platsen ska uppfattas. Denna vision ar forstas framtidsinriktad men maste base-

ras pa en analys av foljande tre delar;

1. Framtida omvaérld
En tolkning av de majligheter som skeenden i omvarlden ger. En roll att spela for vart varumarke i en snabbt forander-

lig varld

2. Upplevd nytta
Vilka fordelar eller vilken nytta som vért varumarke tillfér dess kunder, béttre &n andra alternativ p& marknaden.

3. Varden
Varden som relaterar véart varumarke till en livsstil.

Positionering

Vad vi vill att omvarlden ska associera till vart varuméarke i forhallande till andra liknande sédana. | vissa fall spetsigare én Va-
ruméarkesvision, i vissa fall samma begrepp.

Personlighet

Egenskaper som om varumarket klads i termer av en personlighet. De individer som utgdr var malgrupp ska kunna kénna
igen sig i den.

Kultur

13
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For att leverera 16ftet | varumérket kravs en gemensam kultur; uttalade eller outtalade Gverenskommelser om varderingar och
beteende. Ett exempel kan ndmnas att turistdestinationer som ger ett 16fte till turister om god service, maste utveckla en
kundorienterad och flexibel kultur.

Varumarkets uttryck
I var kommunikation med omvarlden kan varumarket uttryckas i en sarskiliande stil och ton. Ett underlag for reklambyra och
kommunikatorer.

Varumarkesrelationer
Varumarket har existerande eller 6nskade samband med andra, sinsemellan understddjande varumarken.

Varumadrkets intressenter
Flera aktorer har ett intresse av att varumarket vardas och synliggors. Dessa utgér alltid en bas for forvaltningen av varumér-
ket.

Varumarket Osteréker - en plattfom

Varumarkesvision
Med varumarkesvision menas hur vi vill att platsen ska uppfattas i framtiden. Osterakers varumarkesvision lyder;

Den kommun i Stockholms [&n som har det rikaste fritidslivet i skdrgdrdsmiljé.

Formuleringen utgdr en malsattning med det l&ngsiktiga varumérkesarbetet. Osteréker ska uppfattas som en plats som har
ett brett och kvalitativt utbud av aktiviteter och sysselsattningar for din fritid; saval kultur, som idrott och féreningsliv inbegrips
i varumarkesvisionen. Den sammanfattar val de varden som varumarkets intressenter lyft fram som karnan i Osterékers at-
traktionskraft, men uppmanar samtidigt till insatser for att ytterligare stérka skédrgardsupplevelser och fritidsutbudet.

- Under positionering nedan, framgar hur vi spetsar till pastdendet och hur vi ska kommunicera skillnaden
mellan Oster8ker och andra liknande platser.

- Under framtida omvérid motiverar vi varfor detta sarskiljande varde hos Osteraker har framtiden for sig, i
stockholmsregionen.

Till denna dvergripande varumarkesvision vill vi tillagga foljande 1&ngsiktiga kommunikationsmal:

Varumdrkets framtida kdnnedom: Att endast en av tio personer i Stockholms Ian kanner till Oster&ker ar forstas ytterst
problematiskt. Varumérket Osteréker ska ha en tydlig plats i omvérldens medvetande. Ett djarvt mél &r att 75% av invanarna
(18 - 65 &r) i Stockholms 14n ska kanna till Osteraker (gentemot dagens 11%) om tio &r. For att uppna det kravs att Osterdker
férutom en starkt omvarldskommunikation ocksé besoks i l&ngt storre utstrackning &n idag.

Varumdrkts framtida direkta associationer: |dag dominerar anstalt och fangelse associassionerna kring Oster&ker som
begrepp (58%). Ett mal pa tio ars sikt borde vara att endast 20% svarar just pa s sétt, i en uppfoljande enkat. Istallet for
anstalt ser vi gérna att de svarar skérgard (idag den nést vanligaste associationen). Ett starkt PR-arbete kring Osteréker och
vad som sker i kommunen kan pa sikt tillféra nya, positiva associationer hos omvarlden nar det géller Osteréker.

Varumérkets framtida férvdntade kvaliteter: Vara undersdkningar tyder pé att tva faktorer sammantaget har en mycket
stor forklaringsgrad nér det géller Oster&kers kommuns attraktionskraft; skérgarden och ett rikt fritidsliv. Darfér bor varumér-
ket Osteréker i forsta hand ge I6ftet till omvérlden att det &r just detta man kan férvanta sig nér man flyttar till kommunen; ett
brett, kvalitativt utbud av fritidsaktiviteter samt en tillgénglig, vardad och levande skargard.

Varumarkeslojalitet: Osterdkersbornas egna upplevelser nar det géller fritidsaktiviteters utbud och kvalitet samt kvaliteten i
skérgéardsupplevelserna, blir forstas avgorande for varumérkets trovardighet; att de 16ften vi ger till omvarlden ar sanna. Forst

14



Geobrands®

d& kan varumarkeslojalitet skapas. Varumarket Oster&ker kan bli ett styrmedel infér framtiden, genom att“vi kontinuerligt for
en dialog om /dften till omvériden kopplat till levererad kvalitet. Idag instammer 56% med péastaendet att Osteraker har ett rikt
kultur- och fritidsutbud. Om tio &r bér andelen vara 80% (i en uppfoliande lokal métning).

Framtida omvérid

Med framtida omvérld menar vi har de mdjligheter som skeenden i omvérlden ger, och den roll varumérket spelar i samhaéllet.
Platsers fritidsutbud och livsmilj spelar allt storre roll nar det galler ménniskors val av boendeort. Stockholmsregionen vaxer
snabbt och orter som tidigare uppfattats perifera blir nu ett verkligt alternativ for den som vill ha tillgang till regionens arbets-

marknad men som sdker en mer familievanlig miljé an storstadens. Osteréker har genom sin geografiska placering, skérgar-

den och det aktiva fritidslivet mycket goda forutsattningar infor en sddan utveckling.

Upplevd nytta

Varumérkets upplevda nytta ar de fordelar eller nytta som vart varumérke tillfor dess kunder, battre 4n andra alternativ pa
marknaden. Detta kan uttryckas som rationella skél till varfér man ska valja Osterdker framfér andra platser. Vi har identifierat
tre huvudsakliga delar i Osterdkers upplevda nytta;

1. Ett natur- och skargardsnara boende.
2. Ett rikt utbud av fritidsméjligheter.
3. Direkt access till Stockholms kulturliv och arbetsmarknad.

Forst nér det tre argumenten ges tillsammans, speglar de Osterdkers férdelar som boendekommun. Det blir angeldget att

punkt 2 (ett rikt utbud av fritidsupplevelser) vidareutvecklas s& starkt, att den kan sarskilia Osteréker fran évriga skargards-
kommuner i Stockholms 1an. Punkt 3 (kommunikationer) stéller ocksa krav pa kontinuerligt forbattrade transportmajligheter
till och fran Stockholms city.

Varumarkets varden

| varumarkesplattformen vill vi ocksa lyfta fram véarden som relaterar vart varumarke till en livsstil. Dessa vérden bér vara au-
tentiska fér Osterdker och upplevas attraherande fér de méalgrupper som Oster&ker vander sig till. Féljande tre vérden kan
anvandas som lokala ledstjarnor i utvecklingsarbetet och de kan tjana som stdéd f6r den omvarldskommunikation som
Osteréker bedriver:

Ett naturndra liv. Den som véljer Oster&ker framfér Taby, Sollentuna eller Liding®, har attraherats av vérdet av ett liv nara
naturen; lugnet, friheten och avsaknaden av stress och avgaser. Osterdker kommer inte att kunna attrahera med pulserande
stadsliv som livsstil, utan bor vara medveten om att lugnet i sig lockar manga.

Personlig frihet. Det finns anledning att tro att m&nga som kommer séka sig till Osteréker ndrmaste tio &ren, inte i férsta
hand satter kollektiva varden som det hogst efterstravade, utan sdker majligheter att forverkliga egna drémmar och mél. Det
finns ocks& ménga som vittnat om att Osteréker sedan lange har ett starkt civilkurage (den enskildes mod att ha en egen
uppfattning), vilket ger stdd for att vardet ar férankrat i den lokala andan.

En aktiv fritid. | en industriell och materialistisk varld, spelar forstas direkt nérhet till arbetstillféllen en avgérande roll for val
av boplats. Som namndes under framtida omvarld &r spelar fritidsutbud och platsens samlade attraktivitet en allt stdrre roll i
det framvéxande kunskaps- och upplevelsesamhallet. Manniskor som i hég utstrackning attraheras av fritidsorienterade vér-
den (for sig sjalv eller for familien), valjer med stérre sannolikhet Osterdker, &n de som ser arbetsplatstillgéngen som absolut
vagledande.

Positionering
Med positionering avses hur yért varumarke tydligt ska sarskiljas fran andra liknande sadana. Vi behtver darfor en lydelse
(devis) som sétter fingret pa Osterdker sarart och som sammanfattar vart erbjudande till omvériden.

Genom att kombinera ordet naturligt med ett livsstilsorienterat varde, tror vi kunna lyfta fram ett synsatt som speglar

Osteraker val: att ménniskor ges de basta férutséttningar till utveckling genom ett naturnara liv. De varden som vi kombinerar
med ordet naturligt far inte vara passiva eller alltfor lantliga utan ska spegla tillvaxt, vilja och rérelse - som ar typiskt for
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Osteraker.

Vi vill initialt anvanda tva nyckelformuleringar:

For att lyfta fram Oster&kers manskliga resurser och sociala miljder (féretagande, férvaltningar, fdreningar, skola etc);
Naturligt kreativ.

For att lyfta fram Osterkers natur- och kulturresurser och f6r att &skadliggdra Osteréker ur ett rumsligt perspektiv;
Naturligt upplevelserik.

Ingen annan kommun i Sverige har idag anvant ett liknande satt att uttrycka sin sérart, som naturligt kreativ. Det ligger nara

tilhands att den beskriver ett personlighetsdrag. Kanske visar formuleringen pa en vilja att se individen som utvecklingsbar

och att kreativitet &r en nyckelingrediens i séval skola, arbetsliv som fritidsliv. Vittnesmal (personskildringar) och storytelling &r

tvd kommunikationsstrategier som fungerar vél tillsammans med Osterdkers positionering.

Den andra formuleringen, naturligt upplevelserik, har lagts till for att fungera i de sammanhang déar en rumslig dimension

skildras (tex skargarden). Den ska ocksa askadliggdra kulturresurser, evenemangsutbud och andra attraktioner, som beskri-

ver Osterker ur ett besdksperspektiv. | viss man kan den anvéndas i andra sammanhang, om inte naturligt kreativ fungerar
rent kommunikativt.

Nar dessa nyckelformuleringar har etablerats lokalt och regionalt, kan det ges storre utrymme f6r variation. Till exempel skulle
olika kommunens olika verksamheter kunna nyttja;

For att askadliggora skola och barnomsorg;
Naturligt nyfiken.

For att &skadliggéra miljdarbetet som bedrivs | Osterakers kommun;
Naturligt balanserad.

Personlighet

En varuméarkesplattform ska beskriva varumérkets personlighetsméassiga egenskaper som kunder och konsumenter kan
ké&nna igen sig i. Man kan saga att vi uttrycker var personlighet genom vart satt att kla oss, konsumera och ocksa genom
vart val av boendeort. Darfor blir det viktigt att den potentiella inflyttaren kan se framfor sig vilken personlighet han/hon kom-
mer att uttrycka genom sitt val av Osterker.

| linje med tidigare resonemang kan Osteraker férknippas med ett naturnéra liv, en aktiv fritid och en personlig frihet. Vi skulle
mot bakgrund av dessa vérden kunna beskriva varumarkets personlighet som naturlig, sjélvsténdig och aktiv. Sjalvstandig i
det har fallet ska inte ses som ett uttryck fér ensamvarg, utan Istéllet bdr det sociala samspelet i jobb och fritid lyftas fram.

Kultur

Vilken organisationskultur maste vi da odla for att leverera varumarkets 16ften? For alla varumarkesbyggande organisationer
blir den interna kulturen avgérande for férmagan att levandegdra varuméarkets varden for kunden. | Osterékers fall har vi ju
klartgjort de livsstilsorienterade varden vi vill ska associeras med varuméarket; ett naturndra liv, personlig frihet och aktiv fritid.

Utifran dessa tre livsstilsvarden \/?!I vi peka ut tre “féréandringsdrivande varden” som ligger i linje med de tre ovanstadende och
som kan tjana som ledstjarnor i Osterakers kommun;

Vi ser helheten. Att se till helheten i beslutsituationer och i utvecklingsfragor. Ett naturnara liv leves bast i en
kommun dar hallbar utveckling satts i centrum.
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Vi skapar nytt. | Osteréker tror vi att manniskor har en kreativ fSrméaga att tillvara, och vi anstrénger oss for att se
nya majligheter och prestera det ovéntade.

Vi samverkar. Osterakerborna vill vara delaktiga i utvecklingen av en attraktiv livsmilj. Osterakers kommun
valkomnar samverkan och dialog med medborgarna, det lokala naringslivet och med omvarlden i 6vrigt.

Varumarkets uttryck
Ett varuméarkesmassigt mal &r att sammankoppla Oster8ker med skérgarden. Visuella bilder och konceptuella symboler for
skérgard kan anvandas saval i stadsmiljo och som i kommunens omvarldskommunikation. Det finns en stor potential i att

&

stérka bilden av Oster&ker som en utpraglad skargardskommun, med tanke p& den attraktionskraft skargarden har visat sig

ha fér Osterakers uppmatta attraktionskraft.

Ett annat varumérkesmassigt mél &r att inarbeta bilden av maéjligheterna till en aktiv fritid i Osterdker. Fér att uppna detta, kan

skildringar ur verkligheten anvandas (féreningsliv, ungdomsverksamheter, kulturyttringar) dér vi lyfter fram manniskor i aktiv,
skapande och social aktivitet.
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Namnet Akersberga

Byta namn pa kommunens huvudort?

Under var utvecklingsprocess har vi diskuterat den otydlighet som omvarlden upplever nér det galler Osterker, som kan
tankas bero pa det faktum att det saknas en huvudort med samma namn. Vara undersokningar bekréaftar att problemet
existerar. | den har rapporten har vi ambitionen att belysa méjligheter och risker med ett férslag som flera medverkande i var
breda varumarkesprocess stallt sig bakom; att byta namn pé orten ,&kersberga till Osteraker.

De som féresprakat idén har tre huvudsakliga argument. For det férsta att Osterdker skulle bli en mer homogen och tydlig
plats p& kartan genom att Osterdker blir en destination f&r pendeltdget och att media kommer att anvénda begreppet
Osterdker istéllet for Akersberga. P4 sikt skulle Osteréker férhoppningsvis dé bli en mer k&nd plats i Stockholmsregionen.

Det andra argumentet &r att Akersberga som begrepp inte &r tydligt historiskt férankrat, och har inte heller funnit sin plats i
den lokala folksjalen. Enligt uppgift har namnet knappt ett sekel p& nacken. Ett byte till Osteréker, skulle alltsd ge orten ett

mer kulturellt och historiskt forankrat namn.

Ett tredje argument ar att Akersberga, enligt s&val processdeltagare och vara undersokningar, inte har den uppenbara
attraktivitet som Osteréker har i dvrigt, tack vare dess landskap och attraktiva boendemilider. Alltsd skulle inte n&got
varumarkesmaéssigt varde gé till spillo genom namnbytet, enligt det har synséttet. Till och med, hoppas négra, skulle vi

darmed bli av med den lite skamfilade bild som Akersberga ar forknippat med.

Ett kompromissférslag

| processen har diskuterats mojligheten att lata namnet Akersberga leva vidare, men att viktiga traffpunkter, symboler och
destinationer antar namnet Osteraker. Saledes skulle jarnvagsstationen heta Osteréker och Akersberga centrum skulle
kunna byta namn till Osteréker Centrum.

En s&dan strategi skulle forstas vara enklare att genomféra &n ett fullstandigt namnbyte pa orten. De féreningar som idag har
Akersberga som del i namnet (tex Akersbergarevyn, /Z\kersberga Bilverkstad etc), skulle ju déarigenom inte heller riskera sitt

namns aktualitet.

Vi vill podngtera att en sdan strategi inte 1&ser huvudproblematiken; att Oster&ker saknar en naturlig huvudort med samma
namn. Men ur varumérkessynpunkt vore det férstés ett viktigt framsteg, att vi synliggdr namnet Osterdker i s& stor
utstrackning som mojligt.

Méjligheter och risker med ett fullstandigt namnbyte

Frn Geobrands sida vill vi instdmma med de ovan ndmnda argumenten for ett namnbyte; Osterdker har redan fran bérjan
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en problematik genom sin laga kédnnedomsgrad, vilket spads péa av avsaknaden av en huvudort med samma namn. Det
skulle pé l&ng sikt utgdra en varumarkesmassig vinst och pa kort sikt skulle positiv uppmarksamhet kunna riktas mot

kommunen. Lokalt skulle vi kunna anvanda namnbytet som energigivare i en pagaende forandringsprocess.

Att byta namn pé Akersberga (bade som ort och postort) kan naturligtvis inte ske utan att det finns ett klart belagg for att
den lokala opinionen &r for férandringen. Om namnbytet genomférs utan ett brett stéd, kan vi férvanta oss att begreppet
Akersberga blir det namn som anvands i dagligt tal &ven i fortsattningen. Ett svagt stod for namnbytet kommer forstas ocksa
dventyra mojligheten att sprida positiv kdnnedom om orten Osterdker. Tidigt i den fortsatta beslutsprocessen bér forstas
Akersbergaborna tilfrdgas om forslaget. Detta kan géras med en enkel opinionsundersdkning, som absolut bdr basera sig
pé ett obundet slumpméssigt urval. Utdver det kan det vara lampligt med en 6ppen diskussion i olika forum.

Ett varningens flagg ska ocksé hojas for risken for symptombot. Lat oss gora liknelsen med ett privat foretag, som har
skaffat sig ett daligt anseende pa marknaden. Att byta namn pa foretaget skulle kunna utgora en kortsiktig vinst, men om
inte reella férandringar genomférs, kommer snabbt det nya namnet att ha samma svaga rykte bland kunder och
konsumenter. Alltsd; ett namnbyte bdr endast genomféras om vi tror oss ha mojligheter att lyfta Akersbergas attraktivitet och
forandra dess karaktéar. | annat fall kommer fragan att resas om 20 &r; kan det vara dags att byta namn pa orten for att
astadkomma kortsiktiga imageférandringar?

Utvecklingen av Kanalstaden ar just en sadan genomgripande ansiktsforandring som skulle underbygga ett namnbyte pa
/&kersberga. Tidsperspektivet i den processen ar som bekant relativt Iangt. Den optimala tidpunkten fér ett namnbyte torde
infalla nar kanalstaden val byggs. | s& fall ar det hog tid att paborja den lokala dialogen for att klargéra om namnbytet har ett
lokalt stéd.

En summering

Ett namnbyte fran /&kersberga till Osteréker skulle ge positiva identitetsmassiga vinster, men férutsatter ett brett lokalt stéd
och att namnbytet manifesteras genom en féréndrad stadsbild. Kompromissforslaget, att vi namnger viktiga tréffpunkter,
symboler och destinationer efter Osteraker, kan utgéra ett attraktivt alternativ till ett fullstdndigt namnbyte.

Fran Geobrands sida stddjer vi forslaget att byta namn pé Akersberga. | synnerhet mot bakgrund av namnet ,&kersbergas
svaga historiska och identitetsmassiga férankring samt Osterakers 18ga kdnnedomsgrad.
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Varumarkesstrateg

Varumaérket som styrmedel

Varumarket Naturligt kreativ kan utgéra en inspirationskalla fér stora och sma initiativ for att férbattra livsmiljon i Osteraker
och for att utveckla kommunens olika verksamheter. Lydelsen vittnar om en positiv méanniskosyn, och att vi alla har innebo-
ende férutsattningar att tdnka nytt och bryta moénster.

For att leverera |6ftet, att man i Oster&ker &r naturligt kreativ, har tre férandringsdrivande vérden pekats ut; Vi ser helheten, Vi
skapar nytt och Vi samverkar. Om de tre formuleringarna kan utgéra en vardegrund foér kommunen kan en utvecklande, utét-
riktad och samverkande kultur skapas. Nagot som i allra hdgsta grad ligger i samklang med formuleringen naturligt kreativ. |
den kommande visionsprocessen kan de tre vardena diskuteras och tillampas.

For att fa effekt méaste politisk kraft finnas bakom platsers varumarkesbyggande. Varumarkesvisionen lyder Den kommun i
Stockholm som har det rikaste fritidslivet i en skdrgardsnéra miljé. |dealet &r att det finns en bred politisk Gverenskommelse
att det ar just denna bild av Osterdker vi stravar for. Lydelsen kan utgéra en minsta gemensamma namnare fér den politiska
dialogen i Osterdker. De olika politiska lagren kan forstis ha olika uppfattningar om hur mélet ska uppnas.

Varumaéarkesorganisation

For att Osterdker ska klara att bedriva ett brett och kraftfull varumérkesarbete foreslés att en styrgrupp for varumarket sétts
samman, med representanter for sdval kommun som néringsliv. Bland Sveriges regioner och kommuner ser vi tre typer av
styrgrupper;

1. Styrgrupper som i huvudsak fokuserar pa hur varumarket ska kommuniceras. Gruppen skapar lang- och kortsiktiga
marknadsforingsplaner och koordinerar budskap och grafiskt uttryck. Gruppen bestér d& av kommunikationsproffs.

2. Styrgrupper som hanterar alla aspekter av varumarkets styrka och inarbetning (tex stadsmiljé, mediabild). Gruppen tolkar
varumarket Gver tiden, satter mél, kan identiera dnskvarda férandringar/aktiviteter som kan paverka platsens attraktionskraft
och interagerar med politik och naringsliv for att forverkliga detta (exempelvis FMJ, Féreningen fér marknadsféring av Jonko-
ping).

3. Styrgrupper med finansiering och mandat att identifiera, genomféra och félja upp varumarkesuppbyggande strategier och
aktiviteter. Antar ofta mer organiserad form ar avséndare av saval evenemang som marknadskommunikation (exempelvis

Goteborg & co).

| Osterékers fall torde alternativ 1 och 2 vara fullt realistiska p& kort sikt. Min erfarenhet &r att styrgrupper av den andra typen

(nr 2), utgdr en mycket stark bas for att arbeta med platsens varumarkesuppbyggande. En sadan grupp kan sedan mycket
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val kompletteras med en mer specialiserad kommunikatérsgrupp (nr 1).

Varumarkesnatverk
De personer som pa ett eller annat satt kan péverka bilden av Osteréker, kan knytas samman i ett varumarkesnétverk (be-
namns ibland ambassaddrsnétverk). Genom att en dialog fors i natverket kan dessa personer understodjas i sin roll att

marknadsfora Oster8ker pa olika satt.

Genom Geobrands kartlaggning av den héar typen av nétverk i Skandinavien och Storbritannien varen 2008, kunde vi konsta-
tera att natverken ocksa fyller en kreativ roll i platsutveckling. Till exempel har Vaxjo kommun ett omfattande natverk kallat
Expansiva Véxjé, som &stadkommer stor nytta i det lokala utvecklingsarbetet. Fér Osterékers del torde det vara en méjlighet
att skapa ett nétverk som béde fyller en marknadskommunikativ och en utvecklande roll. Aven utflyttade Osterakerbor kan

vara en resurs.

Varumarkets visuella identitet

Nér processen med varumarket Osterdker startades, var malsattningen (uppdraget) att fylla kommunvapnet med ett i6fte
och ett innehall. Genom varumérkesplattformen finns detta nu tillhands. Det finns dock en vinst i att betrakta platsens varu-
marke som en gemensamt &gd konceptuell idé, mellan naringsliv, fdreningsliv och kommunen. Eftersom kommunvapnet &r
knutet till just kommunens verksamheter, kan det finnas en fristéende symbol som kan anvéndas av flera - en Osterékerlogo-
type. Fran Geobrands sida rekommenderas att en s&dan tas fram, och arbetet med att géra det bor ledas av den sé kallade
styrgruppen.

I mindre kommuner ar ofta kommunen den stdrsta och mest dominerande kommunikatdren, och darfér bdr kommunens
informationsavdelning skapa ett grafiskt (bild- och textmassigt) uttryck av varumarket, som kan utgéra en rod trad i mark-
nadsforingen av Osterdker. | férlangningen kan en kommunikatérsgrupp (se tidigare stycke) diskutera och férandra denna
visuella identitet.

| varumarkesplattformen klargérs att varumérkets visuella identitet ska sammankoppla Osterdker med skérgérd och synlig-

gbra mdjligheterna till en aktiv fritid.

Skydd och registrering
| svenskt varuméarkesregister (hos PRV) finns ej majlighet att skydda lydelser eller grafik som avser geografiska platser. Istallet

har platsaktorer tvingats registrera sitt varuméarke i varuklass 35 (foretagstjanster) eller liknande. Detta kan komma att férand-
ras i framtiden och kan vara vért att bevaka.

Néar det galler lydelsen naturligt kreativ uppfyller den troligen inte de hdga krav péa sarskiljande forméaga som PRV normailt
staller for en registrering. Om en sarskild platslogotype kan denna skyddas som s kallat bildvarumarke. Dock ska nédvéan-
digheten av registrering av platsvarumarken inte dvervarderas.

For flertalet platsaktorer blir licenciering istallet den framkomliga vagen, det vill sdga att exponeringen av logotypen &r knutet

till ett tillstdnd som lamnas av en varumarkeskoordinator, lampligtvis kommunens informationschef. Méjligheten att nyttja

grafiska detaljer sdsom logotyper, ges till de foretag och féreningar som uppnér de etiska eller kommunikationsmassiga
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grundkrav som har satts upp. Koordinatorn kan ibland behdva fora en dialog med de som pa egen hand forsokt efterlikna
logotypen pé eget bevag, oftast med gott uppsat.

En utvecklad besdksnaring

Upplevelserika regioner och kommuner torde i det framvaxande kunskapssamhéllet ha en sarskild hdg attraktionskraft gen-
temot savél inflyttare som bestkare (exemel pa kalla; Richard Florida, Ake Andersson mfl). Ett framvaxande synsatt inom
Place Branding ar att upplevelsenaringen spelar en nyckelroll for att stérka platsens kulturella sérart och for att satta den pa
kartan. Med tanke p& den svaga kénnedom som finns i Stockholmsregionen om Osteréker, kan en 6kad besdksstréom
komma Osteraker tillgodo. Det kan ocksa stirka upplevelsen att Osterdker har det rikaste fritidslivet i en skargardsnéra miljé
fér de som bor i kommunen.

Vi har under stycket varumarkesallianser uttryckt att det &r Roslagen som &r det viktigaste varumarket for att attrahera beso-
kare och turister. Detta motiveras med att Roslagen har en stark dragningskraft som destinationsvarumérke. Detta hindrar
inte att Osteréker lagger energi pa att utveckla en stark, lokal besdksnaring dar respektive attraktion (besdéksmal, event) un-
derstédjer sdval varumarket Oster&ker som varumérket Roslagen.

En férdjupad positionering

Under den utvecklingsprocess som genomforts, identiferade projektgruppen méjligheten att miljé skulle kunna utgéra ett s&
kallat tematiskt varumérke (jmf Lidingd och hélsa). Ett s&dant I5fte till omvéarlden skulle baseras pé att livsmilion i Osterdker
redan idag ar exceptionellt god och att en kraftsamling kring miljfragor skulle innebara en ytterligare férstarkning av Ostera-
kers attraktionskraft. l[dén diskuterades i den stérre varumarkesgruppen, och vann ett visst gehdr. Dock var tveksamheten
stor nér det géllde begreppet miliékommun, som riskerar att uppfattas fel samt att det forst maste klargéras om det finns en
politisk kraft bakom orden.

Projektgruppen beslot da att i den fortsatta varumarkesprocessen inte utga fran en sadan tematisk positionering kring miljo,
utan att istéllet fokusera pé att lyfta fram varumarkets nuvarande varden. Men det finns all anledning att nu diskutera mojlig-
heten att Osterdker skulle kunna ta en innovativ roll som miljiskommun, dér begreppet milj® inbegriper savél fysisk som social

milié.
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