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1. Region Skane som modermarke

I dokumentets forsta del presenteras resultatet av arbetet att definiera Region Skénes identitet
och position som modermirke. For att ge en mer fullstéindig bild av arbetet beskrivs forst
metoden och analysmodellen som végleder arbetet. Dérefter sammantfattas Region Skanes
varumadrkesstrategi. Inriktningsbeslutet dr placerat som appendix och fungerar samtidigt som
en bakgrund.

1.1 Varumarkets uppbyggnadsprocess

I varumaérkets uppbyggnadsprocess (se bakgrundsanalys "Region Skane varumérke 2012”,
2012-04-11) ar forsta steget att definiera identiteten och den 6nskade framtida positionen. I
steg tvd definieras roller och relationer mellan organisationens olika varumarken.
Sammanfattningsvis handlar det andra steget om att strukturera varumarkesportfoljen. I steg
tre kommuniceras varumaérket bade externt och internt. Parallellt med dessa tre grundldggande
steg loper arbetet med den operativa ledningen av varumairkesarbetet (brand management)
samt den interna forankringen for delaktighet och engagemang.

1.2 Metod

Utgdngspunkten for arbetet &r tidigare fattade beslut avseende verksamhetsuppdrag (mission),
vision, nyckelord och overgripande 16ften. En serie workshops har genomf6rts med
projektledningsgrupp for varumérkesarbetet, kommunikationschefer, varumirkesberedning,
Skénes Universitetssjukhus, regionledning, budgetgrupp, koncernledning och regionstyrelse,
dér deltagarna givits tillfdlle att beskriva nuldge och 6nskad framtid enligt analysmodellen.
Tillvigagéngssittet ar att repetera grunduppligget och att ge varje grupp mojlighet att i dialog
gemensamt komma fram till en bild av modermirket som man kan vara rimligt 6verens om.
Kommentarer under arbetsmotena med analysmodellen har dokumenterats som vardefulla
inspel 1 det fortsatta arbetet med modermérket Region Skine. Kommentarerna ar
anonymiserade. I den senare delen av arbetet har grupperna ocksa fatt mer specifika fragor att
ta stdllning till. Sdlunda har vissa grupper ombetts kommentera och nyansera inneborden
specifika formuleringar och virden. Genom systematiskt arbete dr det mojligt att jamfora de
olika resultaten och med kvantitativa och kvalitativa analyser. Vigledande for arbetsséttet ar
Oppenhet, 0msesidig respekt och delaktighet.

1.3 Analysmodell

Analysmodellen CBIM (Corporate Brand Identity Matrix) ligger till grund for arbetet att
definiera Region Skénes identitet och position (figur 1). Det dr en arbetsmodell som pé ett
strukturerat sdtt anvénds for att beskriva vad organisationen Region Skane vill att dess
varumarke ska sta for och hur det ska positioneras. Resultatet ar ett strategiskt styrdokument
for den varumirkesuppbyggande processen och fungerar som en plattform for modermarket
Region Skane.

Modellen har formen av en matris med nio sektioner som sammantagna anvénds for att
definiera ett modermérkes identitet och position. Modellen foljer samma logik som den
oversiktliga version som beskrevs i inriktingsbeslutet.
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Modellens interna (avsdndare) sida fingar tre dimensioner av organisationen: mission och
vision, kultur samt kompetenser. Den externa (mottagare) sidan beskrivs med foljande
dimensioner: erbjudande, relation och position. Matrisen binds dérefter samman av tre
dimensioner som dr bade interna och externa. Personlighet beskriver modermaérkets karaktér,
medan kommunikation definierar varumarkets verbala och visuella uttryck. Varumairkets
kirna bestar av det sammanlidnkande 16ftet som underbyggs av kdrnvérdena.

De streckade pilar som utgér fran mitten understryker det faktum att alla dimensioner i
matrisen dr dmsesidigt beroende och att de bildar en strukturerad helhet. Innehéllet i en
dimension speglas i de dvriga dimensionerna med varumérkets kidrna som matrisens
mittpunkt. Malséttningen &r att &stadkomma en sammansvetsad varumérkesidentitet dar
kirnan reflekterar alla dimensioner samtidigt som alla dimensioner dr en avspegling av
varumérkets kérna.

For att skapa tydlighet och underlitta arbetet med modellen i samband med diskussioner och
workshops beskrivs varje dimension med hjilp av vigledande fragor. Den interna
dimensionen kultur beskrivs exempelvis med frdgan: Vilka dr vara attityder och hur arbetar
och beter vi 0ss?
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Figur 1. Analysmodellen CBIM med vagledande fragor samt pilar som illustrerar samband

Analysmodellen har anvints for att tillhandahalla beskrivningar av nulidge och framtid {or
respektive dimension och fragestillning. Det har bidragit till tydligare diskussioner samtidigt
som det gett en uppfattning av de fordndringar som behdvs. De védrden och beteenden som
uppfattas som positiva har ocksé kunnat fingas upp for att inga i den onskade framtida
beskrivningen av Region Skanes identitet och position.
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Baserat pa de insamlade och sammanstillda underlagen fran workshops och diskussioner
foljer hiar en sammanfattande beskrivning av Region Skanes identitet och 6nskade position:

ERBJUDANDE RELATION POSITION
E Hélsa Omsesidig respekt Attraktiv region
= Kultur Tillit Innovativ region
E I;omn}l]unikationer Oppenhet

rygghet .
Tydlighet

Framtidsutsikter yahghe

KOMMUNIKATION VARUMARKETS KARNA PERSONLIGHET

Tydlig Lifte: livskvalitet Valkomnande

Tillgédnglig Professionell

Trovirdig Kéarnvérden: Drivande

Tilltalande Halsa, Hallbarhet, Tillvaxt Tryge

MISSION OCH VISION KULTUR KOMPETENSER
E Mission: o Rfegl.onutvecklmg, hilsa och
I~ Engagemang for ménniskor valfard
m No6jda medborgare .
E o Samarbete Samordning
= Vision: . o Resultatinriktad Expertkunskap inom medicin,

Skane - livskvalitet i vérldsklass infrastruktur och kultur

CBIM ©Urde, 2009;2012.

Figur 1. Region Skanes identitet och position

Formulerat i lpande text beskrivs Region Skénes identitet och position (nyckelord fran

analysmodellen dr skrivna 1 fet stil):

’Region Skanes 6vergripande uppdrag ar ndjda medborgare och visionen ar Skane -
livskvalitet i varldsklass. Inom Region Skane vagleds vart satt att arbeta och bete oss av
samarbete och ett genuint engagemang for manniskor. Vi ar dessutom resultatinriktade.
Organisationen har sarskilda kompetenser som ar viktiga for regionutveckling, hélsa och
valfard. Region Skane kan samordna och har en unik expertkunskap inom infrastruktur,

medicinsk kunskap och kultur.

Modervarumarket Region Skane, beskrivet med manskliga drag, ar valkomnande,
professionellt, drivande och ger ett tryggt intryck. Kommunikationen ar tydlig, tillganglig,
trovardig och tilltalande. Ytterst ar Region Skanes lofte "livskvalitet” och det understods och
summeras av vardena halsa, hallbarhet och tillvaxt.

Region Skane erbjuder halsa, kultur och kommunikationer. Trygghet och framtidsutsikter
ar omistliga delar av vad Region Skane bidrar till. Region Skane vill att relationen till
medborgarna och andra organisationer som man samverkar med ska praglas av émsesidig
respekt, tillit och 6ppenhet. Relationen med Region Skane ska ocksa kénnetecknas av
tydlighet. Den position som Region Skane vill nd ar att Skane uppfattas som en attraktiv och

innovativ region.”
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2. Varumarkesstrategi for Region Skane

Grunden for Region Skdnes varumarkesstrategi dr antagen som bakgrundsanalys “Region
Skane varumérke 20127, 2012-04-11. Med varumarkesstrategi avses hur Region Skane
arbetar med sina varumérken och vilka roller och funktioner de ges i forhallande till det
overgripande verksamhetsuppdraget. Syftet med en varuméirkesstrategi ar att bidra till att
uppfylla mélen satta for en verksamhet 1 enlighet med dess 6vergripande uppdrag (mission)
och visioner. Den grundlédggande varumérkesstrategin for Region Skane sammanfattas:

Region Skanes varumarkesstrategi baserar sig pa logiken att det finns ett modermarke
(Region Skane) och ett antal dottervarumarken. Region Skane och dess dottermarken férenas
av ett gemensamt l6fte (livskvalitet) som underbyggs och stéds av tre karnvarden (halsa,
hallbarhet, tillvéaxt). | samforstand med modermérket ges dottermarkena tillfalle att klargéra
sina roller och relationer till modermarket. Moderméarket Region Skanes och dess
dotterméarkens uppgift ar att leva upp till karnvardena och infria det gemensamma l6ftet for
att darigenom bidra till att nd den 6nskade positionen (en attraktiv och innovativ region).
Region Skanes varumarkesstrategi ar foljaktligen en kombination av modermarke och
dottermarken i samverkan.

Modermérket Region Skane har en dvergripande roll i varumérkesstrategin och representerar
organisationen som helhet. Det dr darfor nddvindigt att definiera vad Region Skane stér for
(identitet) och var man onskar sté i forhallande till andra konkurrenter (position) for att
komma vidare i den varumirkesuppbyggande processen.
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Regionstyrelsen beslutade 2011-10-13, § 269, att starta ett utvecklingsarbete for Region

Skanes varumirkesguide och Skaneportalen

2011-12-12 § 345 Inréttande av tillfdllig beredning for kommunikations- och

varumirkesfragor i Region Ské&ne Diarienummer 1101863, Regionstyrelsens beslut

1.  Regionstyrelsen inrittar en tillféllig beredning for kommunikations- och
varuméirkesfragor t o m 2012-12-31 med sammansittning och uppgifter enligt
foreliggande forslag.

2.  Regionstyrelsen delegerar till beredningens ordf6rande att efter samrad med 6vriga i
beredningen besluta om fragor av 16pande karaktir och inom tilldelad ekonomisk

ram.

Utvecklingsarbetet ska ledas av den tillfdlliga beredningen och tilldelade medel f6r 2011 och

2012 stlls till beredningens forfogande. Beslutanderitten ldggs pa beredningens ordférande.

Regionstyrelsens beslut § 346 Val. Regionstyrelsen diarienummer 1000953
1. Regionstyrelsen forrittar foljande val:

Tillf4llig beredning for kommunikations- och varumérkesfragor i Region Skéne

Pia Kinhult (M), ordférande

Rikard Larsson (S), vice ordférande
Katarina Erlingson (C)

Vilmer Andersen (V)

Sofia Nerbrand, chefsstrateg, "Femklovern”

Beredningen ska arbeta med foljande fragor:

1. Kommunikations- och varumirkesfragor

2. Telefonitillgédnglighet i Primérvarden Skane och 1177 Sjukvardsradgivningen

3. Utatriktade aktiviteter: Region Skénes utatriktade aktiviteter for att starka Region Skanes

varumirke bade nationellt och internationellt.
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Region Skanes varumarke

Bakgrund
Region Skéne dr en permanent sjilvstyrande region sedan den 1 januari 2011.

Region Skéne arbetar med vérd och hilsa, regional utveckling, kollektivtrafik, kultur och

infrastruktur.

Den nuvarande varumérkesplattformen behover utvecklas och moderniseras for att kunna
svara upp mot de mojligheter och utmaningar Region Skéne star infor. Region Skéne har
dérfor ett behov av att tydliggora koncernens identitet och varumairke. Att stiarka Region

Skanes varumérke &dr en nodvindig investering for framtiden.

Varumirkesarbetet grundas pa visionen Skane - livskvalitet i vérldsklass samt budget- och
verksamhetsplan. Arbetet med koncernens varumérkesplattform syftar till att skapa en
gemensam, tydlig identitet for moderkoncernen Region Skane samt definierar hur vriga

verksamheter och bolag ska relatera till moderkoncernen.

For att skapa en langsiktig varumérkesprocess rekommenderas att verksamheterna blir
delaktiga i varumirkesarbetet och att detta arbete pa sa sitt tydliggors, askadliggors och
forankras. Verksamheterna ges mojlighet att beskriva sitt onskade forhallande till
moderkoncernen samt definiera hur de kan bidra till moderkoncernens identitet, 16fte och
onskade position. En forutséttning for varumérkesarbetet &r att en plan for uppfoljning och

aterkoppling med kontinuerlig métbarhet utformas.
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Varumarkesuppbyggnaad

Oversiktligt kan en varumérkesprocess beskrivas i tre steg: 1) Definition av identitet och
onskad position, 2) Val av grundldggande varumirkesstrategi, 3) Kommunikation och
positionering. Parallellt med dessa tre steg 16per ett kontinuerligt ledarskap (brand

management) och en intern forankring.

1. IDENTITET OCH POSITION 2. STRUKTUR 3. KOMMUNIKATION OCH
POSITIONERING

BRAND MANAGEMENT

INTERN FORANKRING

VN

Figur 1. Oversikt av varumirkesprocess

1) Varumiirkesidentitet och onskad position

Varumirkesidentitet 4r vad man star for, medan 6nskad position avser var man onskar sta i
forhallande till andra. Definitionen av identiteten och positionen &r det forsta grundliggande

steget 1 en varumarkesprocess.

Region Skéne dr ett modermérke (corporate brand). Region Skéane dr varumirket for en
organisation. Det &r viktigt att gora en atskillnad mellan olika typer av varumirken. Coca-
Cola ir ett exempel pa produktvarumirke som till stor del byggs genom reklam och
kommunikation. Region Skane ddremot &r ett varumérke som far sin trovirdighet och styrka
genom i forsta hand interaktionen mellan ménniskor. Relationen till medborgarna &r
avgorande for hur Region Skane ska uppfattas, for dess rykte och dess renommé.
Nedanstaende figur illustrerar schematiskt ett modermérke. Det har en intern sida i form av
organisationen, en extern sida i form av olika malgrupper och intressenter, samt en kérna i

form av ett 6vergripande 16fte som underbyggs och sammanfattas av ett antal kiarnvérden.
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Varumarkesidentitet

Malgrupper:
Medborgare, kunder och intressenter
(varumirkets externa sida)

Lofte och
kédrnviarden

Organisation: Region Skane
(Varumairkets interna sida)

Figur 2. Oversikt av ett modermirke (corporate brand)

I arbetet med att definiera Region Skanes identitet som modermérke har logiken i figur 2
varit utgangspunkten. I princip géller att ett modermérke som Region Skane aldrig kan vara
starkare externt, dn vad det &r internt forankrat i organisationens egna led. Med syfte att om
mojligt ge en heltickande bild av varumirkesidentiteten har ett antal vigledande fragor

stallts.

Varumiirkets externa sida:
o Erbjudande: Vilka dr véra erbjudanden till vara medborgare, kunder och andra
intressenter?
e Relation: Hur vill vi att vara relationer ska vara till vara medborgare, kunder och andra
intressenter?

e Position: Vilken dr var 6nskade position i samhéllet?

Varumiirkets kirna:
e Personlighet: Vilken kombination av minskliga drag och andra kvaliteter formar véart
varumaérkes personlighet?
e Kdrna: Vad lovar vi och vilka kidrnvirden sammanfattar vad vart varumérke star for?
o Kommunikation och uttryck: Vad ér unikt eller sérskiljande nir det géller var

kommunikation?
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Varumirkets interna sida:
o Mission/uppdrag och vision: Vad engagerar oss 6ver tiden (Mission/uppdrag)? Vilka
ar vara mal och vad inspirerar oss att nd dem?
o Kultur: Vilka &r vara attityder och hur arbetar och beter vi 0ss?
o Kompetenser: Vad ir vi sdrskilt bra pa och vad gor oss dnnu bittre dn vara

konkurrenter?

Analys av Region Skanes identitet och position

Baserat pé en forstudie dér fattade beslut och kommentarer har végts in har tre arbetsmoten
genomforts med syfte att beskriva Region Skanes identitet och position. Arbetsmodellen och
fragorna &r enligt ovan. Ett preliminirt resultat dr foljande sammanfattande beskrivning av

Region Skanes identitet och 6nskade position.

Region Skdanes overgripande uppdrag dr "nojda medborgare’ och visionen dr ’Skdne —
livskvalitet i virldsklass’. Inom Region Skdne viigleds vdrt sdtt att arbeta och bete oss av
tolerans och ett genuint engagemang for medborgaren. Vi dr dessutom resultatinriktade.
Region Skdne har fordelar som andra inte har, till exempel vdrt geografiska lige. Inom
organisationen finns sdrskild kompetens inom regionutveckling, vard och medicinsk

kunskap, kultur samt logistik och infrastruktur

Region Skdne, beskriven med mdnskliga drag, dr drivande, vilkomnande och professionell.
Var kommunikation dr tydlig, tillganglig, trovirdig och estetisk. Ytterst dr vart lofte
livskvalitet i linje med vdr vision och dnskade position. Det understdds och summeras av

véirdena hdlsa, hallbarhet och tillvéixt.

Region Skdane erbjuder héilsa, upplevelser, kommunikationer och vilfird. Vi vill att
relationen till medborgarna ska préglas av respekt, tillit, samarbete och empati. Den

position som Region Skdne vill nd dr att uppfattas som en attraktiv och innovativ region.
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Resultatet ir tills vidare prelimindrt men det ger en forsta antydan och uppfattning om
identiteten och den 6nskade positionen for Region Skéne. Loftet och kédrnvirdena ar i
sammanhanget sdrskilt viktiga att halla i minnet eftersom de ska genomsyra varumaérket i

alla dess dimensioner.

Arbetshypotesen i processen dr alltsa att forst beskriva identiteten Region Skane som
modermiérke for att ddrefter strukturerat analysera dottermirke for dottermérke. Pa detta vis
undersoks mojligheterna till att linka samman verksamheternas varumirken i en moder-och-

dotter-relation.

Ett arbetsmote (26 mars 2012) har genomf6rts for Skanes universitetssjukhus (SUS). Efter
en inledande orientering fick representanter for sjukhuset beskriva sin egen verksamhet.
Arbetsmodellen var densamma som anvénts vid arbetsmoten inom moderkoncernen Region
Skane. Direfter fick arbetsgruppen ta del av den preliminira beskrivningen av Region
Skane for att kunna ta stéllning till hur vdl man ansag att verksamheternas identiteter och

onskade positioner stimmer dverens.

Region Skénes identitet och position dr av naturliga skil mer 6vergripande och generell
eftersom det &r ett modermirke. Skane universitetssjukhus beskrivning av den egna

identiteten och positionen blir precis som forvintat mer detaljerad och specifik.
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Region Skéane (moder)

[ Dotter J [ Dotter } [ Dotter ] [ Dotter } [ Dotter ]

Figur 3. Sammanlidnkning av moder (Region Skéne) och déttrar (t.ex. SUS). Illustrationen kan ocksa vindas upp

och ned, det vill sdga en dotter-och-moder-relation.

2) Struktur: Grundliggande varumérkesstrategier

En varumiérkesstrategi beskriver hur ett foretag eller organisation strukturerar och anvinder
sina varumérken for att uppna malen i verksamhetsstrategin samt for att skapa
konkurrensfordelar. Varumirkesstrategin beskriver roller och relationer mellan
organisationens varumirken, antalet varumérken som kan behovas och de nivaer som

systemet har.

I analysen och utvecklingen av varumdrkesstrategin for Region Skdne dr det nodvandigt att
svara pd de tidigare stdillda fragorna. Region Skdne dr en koncern som har ett dvergripande
ansvar for verksamheter inom en rad olika omrdden. Det dr dirtill en koncern med mer dn
30 000 anstdllda som, i likhet med alla andra organisationer, behover motiveras, inspireras
och engageras. I utformningen av en varumdrkesstrategi for Region Skdne dr det viktigt att
tdanka pa att det dr en forhdllandevis ung organisation som dessutom fdtt ett utvidgat
uppdrag. Samtidigt finns det verksamheter med starka etablerade identiteter och positioner
som har ett ldangt sd kallat track record. Med track record avses virden och ldften externt
kommunicerade och som dessutom dr internt forankrade. En dvergripande mdlsdttning i
varumdrkesarbetet for Region Skdne dr att skapa ett starkt track record for koncernen som
helhet. Uppgiften for Region Skane som modermdrke dr sdledes att stirka sitt goda namn

och rykte.
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I princip finns det fyra grundliggande varumdrkesstrategier: modermdrke, fristdende
dottermdrken (med en moder som inte kommuniceras externt), moder-och-dottermdrken samt
dotter-och-moder-mdrken. Detta scitt att strukturera diskussionen innebdr att man utgadr fran

att det finns tvd nivder i varumdrkesstrukturen: modermdrke och dottermdrke.

Figur 4. Grundldggande varumirkesstrategier

MODERMARKE FRISTAENDE DOTTER

(MODERMARKET | BAKGRUNDEN)

MODER OCH DOTTER DOTTER OCH MODER

Modermirke. I denna strategi anvinds organisationens namn som varumérke (corporate
brand) for samtliga produkter, tjanster och verksamheter. Ett exempel pa foretag och
organisationer som i stora drag tillimpar denna varumérkesstrategi ir SKF, ABB och Réda
Korset. Modermirket star for identiteten och anvéndas till exempel i kommunikationen och
kontakten med kunder, leverantorer, media, arbetsmarknad och andra intressenter. De framsta
fordelarna med en sadan strategi dr dess enkelhet och kostnadseffektivitet. Genom att bara
anvinda ett varumirke uppnas synergieffekter i exempelvis kommunikationen. Nackdelarna
med strategin ir att det dr svart att rikta sdrskilda budskap till specifika malgrupper med bara
ett overgripande modermarke. Strategin forutsitter i princip att organisationen och dess

struktur dr synnerligen renodlad och koncentrerad

Med tanke pd bredden i Region Skdnes verksamhet framstar tanken med att enbart anvinda
ett modermdrke for att tdcka in allt som mindre ldmplig. Dessutom finns det enskilda
verksamheter (dottrar) med starka identiteter som dr nodvdndiga for tydlig identitet,
positionering och kommunikation. Vissa koncerngemensamma verksamheter kan eventuellt

bdra Region Skdne som varumdrke foljt av en beskrivande identifikation.
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Fristaende dottermérken. Denna strategi innebir att varje enskilt dottermiirke
kommuniceras under sitt eget namn utan nagon direkt koppling till modern. Det betyder att
varje dotter ges frihet att skapa en egen identitet och positionering. Modern star alltsa i
bakgrunden medan dottrarna placeras i rampljuset. General Motors, Procter & Gamble och
Bonnier AB ir foretag som medvetet i forsta hand kommunicerar sina dottermérken.
Grundtanken bakom den strategin &r att skapa tydliga positioner pa marknaden och att
samtidigt frimja intern konkurrens mellan koncernens varumirken. Modermérket anvénds for
kommunikation till exempelvis aktie- och arbetsmarknad men séllan direkt till allménheten.
Fordelarna med denna strategi dr mojligheten att arbeta med flera varumérken inom en
produktkategori eller inom vitt skilda marknader. Strategin med fristdende dottermérken
anvinds ofta av konglomerat. Nackdelarna med att ha fristdende dottermirken &r att strategin
ar resurskravande. Den forutsitter ocksa en sérskild organisation och foretagskultur med

intern konkurrens mellan varumérkesansvariga (brand managers).

Alternativet med fristdende dottrar framstdr som mindre limpligt for Region Skdne men tanke
pa den dvergripande koncernstrategin. Det skulle exempelvis forsvdra Region Skdanes
maojligheter att uppfylla sin koordinerande och sammanhdllande roll och funktion. Det kan
emellertid finnas verksamheter inom koncernen ddr Region Skdne av olika anledningar viiljer
att inte std som avsdndare. Alternativet att anvdinda fristdende dottrar inom Region Skdne bor

troligtvis tillimpas endast undantagsvis.

Moder- och dottermirke. Strategin anvdnds av modermirket tillsammans med olika
dottermirken. Da en organisation vénder sig till olika malgrupper med olika erbjudanden ger
en sadan strategi en mojlighet till en tydlig avsdndare i form av modermirket samtidigt som
dottermérkena forknippas med riktade erbjudanden. I kommunikationen ldggs fokus vid
modermirket, medan dottermirkena star modern nira. Microsoft har exempelvis rollen som
internationellt kint modermirke med dottermérken som Excel, PowerPoint och Word. Det ir
alla kénda dottermérken men det faktum att de kommer fran Microsoft innebér en forvéintan

och avsdndaren &dr for méanga helt avgorande.



Region Skane varumérke 2012

Dotter- och modermiirke. Denna strategi innebir att fokus ldggs vid dottermirkena och att
modermirket far rollen som avsidndare och garant. Dottrarna placeras i rampljuset och tillats
ha egna identiteter i kommunikationen och kan ocksa ha olika positioneringar. Moderns roll &r
att utgdra en gemensam ndmnare som representerar familjen. Strategin ger foljaktligen storre
utrymme for dottrarnas identitet och frihet i férhallande till modern. DuPont tillhér den grupp
av internationella foretag som tillimpar denna strategi for sina varumérken Kevlar, Corian,
Teflon, och Silverstone. De enskilda dottermérkena har egna identiteter, positioneringar och
de riktar sig till specifika malgrupper. Modermirkets goda namn och rykte ger dotterméarkena
okad trovirdighet samtidigt som dottrarna bidrar till att stirka helheten. Den frimsta fordelen
med den strategin &r att den ger en flexibilitet att arbeta med manga olika dottermirken. For
att strategin ska bli framgangsrik far dottermirkenas identitet och positioner inte vara allt for

skilda at.

Strategierna som kombinerar modermdrke och dottermdrke framstdr som sdrskilt ladmpliga
for Region Skdne. Det handlar foljaktligen om en sammanldnkning mellan moder och dottrar
i syfte att skapa en helhet. Skillnaden mellan de bdada strategierna dr vilken vikt som ldggs vid
modermdrket respektive dottermdirkena. Valet av grundlidggande varumdrkesstrategi paverkar
kommunikationens utformning, till exempel hur framtridande modermdrket skall vara. Det

paverkar ocksd hur stor frihet dottermdrkena ska ges avseende identitet och positionering
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Figur 5. Relationen mellan moder- och dottermirke som ett kontinuum

MODERMARKE

DOTTERMARKE

1 figur 5 illustreras forhdllande mellan ett moder-och-dotter-mdrke som ett kontinuum.

Modermdrket kan vara tydligt framtrddande (till vinster i figuren) eller mer diskret (till hoger

i figuren).

Hur relationen mellan modermdrken och dottermdrken definieras dr ett av de centrala
besluten i utformningen av en varumdrkesstrategi.

I en koncern som Region Skdne och givet forutsdttningarna framstdr det som klokt att gora
sddana avvdganden frdn fall till fall. Erfarenheter frdn bdade praktik och teori visar att det dr
svdrt att patvinga verksamheter en oonskad roll och relation. Samtidigt dr det nodvindigt att
ha en strategi for varumdrkesarbetet. For vigledning i denna form av inriktningsbeslut dr det
nodvandigt att bade moderns och dottrarnas identiteter och onskade positioner dr noggrant
analyserade och diskuterade.

Det ska inte ses som en svaghet eller ett tecken pd obeslutsamhet om Region Skdnes dottrar
ges olika roller och relationer beroende pa forutsdttningarna. Tvdrtom dr denna form av
skriddarsydda losningar ett sdtt att undgd konflikter och resurssldseri. Det dr viktigt att
betinka det faktum att Region Skdne dnnu inte har en tydlig identitet och position samtidigt
som vissa av dess dottrar representerar starka varumdrken. I takt med att Region Skdane
etableras som varumdrke kommer viljan att knytas ndrmre till modermdirket att oka. Det rader
ett slags Moment 22, det vill sdga, att for att skapa ett starkare modermdrke behovs — ett starkt
modermdrke. Utvecklingen av Region Skdne som varumdirke dr en ldngsiktig process som
kommer att ta sin tid. Utformningen av varumdrkesstrategin stdller upp ett antal spelregler
som ger forutsdttningar for arbetet med varumdrket. Engagemang och inspiration frdn de
egna leden kan sjilvklart inte kommenderas fram utan maste fortjinas. Det dr dérfor sdrskilt
vdsentligt att ge forutsdttningarna for processen genom att finna en avvdgning mellan

tydlighet och lyhordhet for dottrarnas onskemdl.
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Region Skane bor ta stillning till foljande:

1. Region Skane ges rollen som modermirke

2. Region Skane har ett antal dottermérken.

3. Region Skane och dess dottermirken forenas av ett gemensamt uppdrag och en

gemensam vision syftande till att uppna en 6nskad position.

4. Modermirket Region Skéne och dess dottervarumérken forenas av ett gemensamt 16fte:

livskvalitet

5. Modermirket Region Skane och dess dottervarumirken forenas av gemensamma

kdrnvirden: hilsa, hallbarhet och tillvixt.

6. Varumirkesstrategin utgors av en kombination av modermérke och dottermérken samt

dottermérken och modermarke.

7. Dottermérkena ges tillfille att definiera sin roll och relation till modermérket Region

Skéne.

8. Dotterméirkenas roll dr att bidra till att stirka 16ftet och leva upp till kdrnvérdena.

9. Delaktighet, konsekvens, uthallighet och koordination dr nyckelord i varumérkesarbetet.

10. En fortlopande forankringsprocess inleds.

11. Utbildning och kompetenshdjande insatser paborjas.

12. Ansvar och befogenheter i varumérkesarbetet definieras.
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