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1 Inledning

Redan de gamla grekerna forstod vérdet av starka varuméarken. Namn som Troja och Aten ger
positiva associationer till konst och demokrati dn idag och pa 1800-talet byggde kejsar Napoleon
upp ett starkt nationellt varumérke med de tydliga kérnvérdena ”Frihet, Jamlikhet och Broder-
skap” som bygger pa den franska revol utionens slagord.

1.1 Bakgrund

Aven om varumérkesmetaforen kan spéras langt tillbaka i historien var den ofta mer forknippad
med politisk makt ah med handel och kommers. Idag i den globala ekonomins tidevarv syftar

regioners och nationers varumarkesbyggande till att 6ka investeringar och turiststrémmar.

Ett varumarke har olika anvandningsomraden eller "Brand Domains’. | litteraturen talar man
idag inte enbart om varumarken foérknippade med produkter och tjanster, utan ocksa om varu-
mérken for foretag och organisationer, nationer, stéader, regioner och personer. Det méarks en tyd-
lig forandring genom att tyngdpunkten forflyttas frén produkter till organisationen bakom dem

och att de anstéllda gors till ambassadérer eller ”Brand Champions’ for varumérket.

Under vér utbildning har vi stravat efter att kunna tillampa teoretisk kunskap i praktiska situatio-
ner. Att véljaett nytt och relativt oetablerat amne var en utmaning som gav anledning att finna en

konkret situation dér den teoretiska kunskapen kunde tilldmpas och utvecklas.
1.2 Problemformulering

| dagsléget satsar nationer och regioner stora summor for att dratill sig investeringar och turistin-
takter. Tanken med var uppsats & att belysa hur en region arbetar med sitt varumérke. | takt med
Okad globalisering och kamp om internationella handels- och investeringsfloden, blir det alt mer

intressant for regioner att markera sin stéllning och sérskilja sig fran konkurrenter.



1996 bes| 6t regeringen att pa forsok under en tidsbegransad period prova en ny form av styrning
for att 6ka den regionala utvecklingen. De tva forsta tva forsoksregionerna blev Region Skane*
och Region Vastra Gotaland.? Statliga medel fordes dver till regionforbunden, som blev ansvari-
ga for att ta fram regionaa tillvaxtplaner. Som en del i tillvaxtplanen finns riktlinjer for regiona
varuméarkesforing. Skane f&r anses vara den forsoksregion som kommit langst med att utveckla
varumarkesplattformen. Arbetet med forsoksregioner ar intressant och manga blickar &r riktade

mot Skane och arbetet f6ljs med intresse fran Naringsdepartementet.

Fran forskningssynpunkt & omradet kring regioners och nationers varumérkesbyggnad nytt och
statt i utveckling. Det finns dock inget helt adekvat exempel i litteraturen pa hur en region arbetar
med sitt varumérke internt, men det korporativa varumarkets teori & sammanhallen och utveck-
lad och vi kommer darfor att tillampa den i det hédr sasmmanhanget. | analogi med detta argumen-
terar tongivande forfattare sasom Kotler och Gertner (2002), Olins (2000) och (2002), Papadou-
poulos (2002) samt Caldwell (2004) for att en nation och/eller en region ur varumarkessynpunkt

kan jamforas med ett foretag och dess korporativa varumérke.

Sdledes tar vi var utgangspunkt i den korporativa varumarkesteorin for att forsta hur Skanes va-
rumérke byggs upp. Det rader konsensus i litteraturen om att bade nationer och regioners varu-
marke och korporativa varuméarke for att bli starkt kraver samstammighet i varderingar pa olika
nivéer i organisationen. N&r man talar om nationer och regioners varumérke med utgangspunkt
fran teorier om korporativa varuméarken laggs i regel tyngdpunkten pa kundperspektivet dvs tu-
rism, nyforetagande och kunskapsuppbyggnad som ska locka studenter och forskare fran andra
lander. Den interna forankringen & grunden for att man ska lyckas externt, men det saknas goda
exempel pa hur man arbetar internt. Darfor har vi identifierat det interna arbetet kring nationer
och regioners varuméarke som ett angelaget forskningsomrade. Vi anvander teorier och begrepp

fran den korporativa varumarkesteorin for att forsta det interna arbetsséttet béttre.

! »Region Skane” & en sammanslagning av de tidigare landstingen i fére detta K ristianstads och Malméhus l&n. |
uppsatsen anvands begreppen Region Skéane och regionen Skane parallellt. Region Skane syftar pa den adminstrativa
organisationen. Det sistnamnda, regionen Skane, syftar pa det geografiska omrade som utgér Skane.

2 Svensk forfattningssamling 1996:211



1.3 Syfte

Syftet med var uppsats ar att undersbka samstammigheten i synen pa varumérket hos utvalda
nyckelpersoner inom varumarkeslaget hos Region Skane och Position Skane. Varumérkes aget
definieras som de medarbetare inom respektive organisation som & nérmast inbegripna i varu-
markesarbetet. Med samstammigheten avses hur varumérkeslaget ser pa och uppfattar varumar-
ket. Baserat pa var teori kommer vi att bedoma samstammigheten i tre omraden. Dessa & véarde-
ringar, malsattning och vision. Vi studerar ocksa om respondenterna & samstammiga i hur mal-

séttningar och visioner skall forverkligas.

1.4 Avgransningar

Vi understker varumérket ur ett internt perspektiv och vander oss inat i organisationen. Vi inrik-
tar oss enbart pa att undersoka samstammigheten i synen pa varumérket hos intervjupersoner vi
valt inom organisationen. Samstammigheten i uppfattningar av varderingar och mal & en mycket

viktig komponent i processen att skapa ett starkt varuméarke.

1.5 Disposition

Inledning: | detta avsnitt ger vi en bakgrund till varfor vi valt att skriva om damnet. V& problem-

formulering mynnar ut i ett syfte som uppsatsen undersoker.

Metod: Detta avsnitt beskriver den metod och teknik vi anvant for att samlain empirin. Vi kom-
mer att utvardera den metod vi anvéant. Vi identifierar styrkor och svagheter och hur vi hanterat

dessa.

Teori: | den inledande teoritversikten forklarar vi teoribildningen kring det regionala och det na-
tionella varumarket. Da denna teoribildning inte & lika utarbetad som teoribildningen for det
korporativa varuméarket, som vi ocksa redogor for. Teorier kring regioner och nationer som va-
ruméarken utgar fran centrala begrepp och modeller inom den korporativa varumérkesteorin. De
begrepp vi tar fasta pa & samspelet mellan det korporativa varumérket, den korporativa identite-



ten och de kérnvarden som genomsyrar en organisation. Avsikten med kapitlet & att beskriva hur
dessa & relaterade till varandra samt hur de lankas till teorier for nationer och regioner. Vi vill

ocksa ge |asaren en forstael se for de interna aspekter pa det korporativa varumarket.

Studieobjektet: | detta kapitel ger vi en bild av hur studieobjektet Region Skane, sektorn Regional
Utveckling och AB Position Skane & uppbyggda.

Resultat: | detta kapitel analyseras med utgangspunkt fran undersokningens syfte studieobjektet,
den insamlade empirin och den presenterade teoretiska modellen. Studieobjektet & det vi under-
soker, empirin & datavi samlar in fran studieobjektet och teorin & ramverket vi analyserar datan

mot.

Analys: | detta avsnitt kommer vi att analysera den insamlade empirin i form av djupintervjuer
med hjap av den modell som sammanstéllts i kapitel 4. Vi kommer att koncentrera oss pa de

processer som bygger upp en regions varumarke.

Slutsats: | detta kapitel drar vi dlutsatser baserade pa analysen och besvarar syftet med undersok-
ningen. Efter att syftet besvarats diskuterar vi hur samstammigheten kan okas pa olika nivaer i

organi sationen.



2 Metod

| detta kapitel kommer vi att beskriva den metod och teknik vi anvant for att samlain empirin. Vi
kommer utvéardera den metod vi anvant for att identifiera styrkor och svagheter och hur vi hante-
rat dessai arbetet.

2.1 Val av amne

Anledningar till att vi valt att inrikta oss pa en regions varuméarke &r att vi vill se hur man kan
tilldmpa teorin om korporativt/regionalt varumérke i praktiken. Det &r av intresse att utveckla och
anvanda begrepp som kan bidra till okad forstaelse for en regions varumérke och dess uppbygg-

nad och det kan ge underlag till fortsatta studier.

| takt med 6kad internationalisering okar intresset av att varumérkesféra en region. Med ett va-
rumérke skapar man en tydlig profil for att markera sig mot andra regioner i kampen om invester-

ingar och turism som ska skapa tillvaxt.

Nar vi undersoker varumarkesbyggandet i Region Skane anl&gger vi ett internt perspektiv nér vi
tittar p& samstammigheten i synen pa karnvéarde, vision/malsattningar och kommunikation. Dessa
ar begrepp som &r val foérankrade i den korporativa varumérkesteorin. Vi integrerar ett ramverk
byggt pa teorin om regioners varumérke med teorin om det korporativa varumarket for att under-

soka varumérket.

Uppsatsen vander sig till bade dem som &r intresserade av varumarkesteori och/eller har intresse

av att lara hur teorin kan tillampasi praktiken.



2.2 Teoretiskt angreppssatt

Uppsatsen har forstéelseinriktad karaktér. Det innebér att vi undersoker och forklarar hur Region

Skane fran utval da aspekter agerar nar man arbetar med varumérket Skane.

| arbetet har vi samlat befintlig teori om nationers och regioners varumérke samt om korporativa
varumérken i facklitteratur och rapporter. Eftersom amnet ar nytt krévdes omfattande artikel sok-
ningar inom universitetshibliotekets internationella databaser sasom ELIN och Proquest. | stk-
ningen hade vi stor nytta av litteraturanvisningar fran Veronika Tarnovskaya, en av ekonomihog-

skolans ledande experter pa varumérken.

Vi har anvant teorilitteraturen for att ge en bild av det korporativa varumarket, nationers och re-
gioners varumarken. Vi skapar darmed en teoretisk forestaliningsram som ligger till grund for
intervjuerna och ger uppsatsen en deduktiv karaktér. Vi valde den deduktiva ansatsen for att kun-
na bygga vidare pa den befintliga teoribildningen i stéllet for att skapa ny teori, ngot som praglar
det induktiva arbetsséttet.

2.3 Den kvalitativa studien

Med tanke pa att varuméarke &r ett abstrakt fenomen med stor nyansrikedom fann vi att en kvalita-
tiv studie var mest [ampad for undersokningen. Det innebér att vi gor en djupdykning i det som
skall undersokas. Genom ett antal fragor och problemstalningar vill vi fa bred information som
grund for analys. Vi tillat vara intervjupersoner att svara fritt pa fragorna och vi utévade s lite
kontroll som méjligt. Vi ville att intervjun skulle ge en helhetshild genom frégorna®. Strukturen
pa vara fragor |ampade sig inte for numerisk analys eller tillampning av skalor nagot som préaglar

en kvantitativ ansats.

Holme och Solvang (1997) menar vidare att styrkan hos den kvalitativa metoden ligger i att gal-
vaintervjuforfarandet liknar ett vardagligt samtal i en avslappnad situation. De foresprakar darfor

% Holme, Idar och Solvang Bernt, 1997, " Forskningsmetodik: Om kvalitativa och kvantitativa metoder”, Studentlit-
teratur, 2:a upplagan.
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att utfrgarna ska styra intervjuerna sa lite som majligt och istallet &gna sig &t att lyssna och tol-

ka'.

2.4 Empiri

Empirin bestdr av fem stycken djupintervjuer fran utvalda personer inom Region Skane och Posi-
tion Skane. Empirin i form av intervjupersonernas svar presenterasi sin helhet i bilaga 2. De fem

intervjupersonerna ar:

Position Skane:

Styrelseledamot Thomas Lantz. Lantz & aven ledamot i Y stads kommunfullmaktige och leda-
mot i Regionstyrelsen.

Styrelseledamot Per Belfrage. Belfrage ar professor vid Medicinska fakulteten vid Lund Univer-
sitet och koppling till forskningsklustret Medicon Valley.

Varumarkesansvarig Thomas Johansson

Ledningen for regiona utveckling:
Bitr. utvecklingsdir ektor Jerker Bjurnemark

Enheten Néringslivsutveckling:

I nformationsansvarig Malin Mam

Svaren fran dessa personer utgor den primardata som vi anvant oss av i analysen. Sekundardata i
form av ledningsdokument, varuméarkesplattform och bolagsordning har anvants for att verifiera
primérdatan och beskriva studieobjektet.

4 ibidem
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2.5 Fréagefor mularet

Det frégeformularet vi anvant i var undersokning bestod av huvudfragor och kompletterande fra
gor. Kompletteringsfragorna anvandes nar intervjuobjektet inte till fullo forstod huvudfrégan.
Detta for att undvika missforstand kring viktiga begrepp. Vi ville fa en bild av intervjupersoner-
nas varderingar, masattningar och vision och hur dessa skulle forverkligas. Tanken var att dein-
tervjuade skulle uppmuntras till resonemang och reflektion. Darfor spanner fragorna 6ver manga
omraden.

Frageformuldret byggdes upp sa att vi inledde med mer formella och Gvergripande fragor om re-
gionen i stort. Sedan arbetade vi oss gradvis ner mot mer personliga fragor av varderingskaraktar.
Vi valde denna struktur for att bygga upp en fortrolig atmosfér som borgade for mer generésa
beskrivningar.

Frageformuléret vi anvande presenterasi bilaga 1 och respondenternas fullstéandiga svar redovisas
transkriberade i bilaga 2.

2.6 Intervjuforfarandet

Intervjufragorna har vi héarlett fran den utvalda teorin. De intervjuade fick tala forhdlandevis fritt.
Frégorna skickades till dem i forvag, for att de skulle ha en klar och tydlig bild av de begrepp vi
hade for avsikt att undersoka.

For att sakerstalla att nyanser och tolkningar fangades upp var bada forfattarna med vid intervju-
tillfallena. Den ene stéllde samtliga frégor och den andre fyllde i med kompletterande fragor. In-
tervjuerna spelades in i sin helhet och anteckningar fordes. Intervjun varade i genomsnitt en tim-
me och vi utférde intervjuernai lugn och ro. Ingen av forfattarna hade tidigare erfarenhet av in-
tervjuer.

12



2.7 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet anvénds for att bedoma hur val utfort ett akademiskt arbete &r. Validitet
definieras som ett méati nstruments formaga att méta det som man avser att det ska mata. Reliabili-
tet definieras som att métinstrumentet ska ge tillférlitliga och stabila utslag®. Validitet & det vik-
tigare av de tva. Om inte matinstrumentet méater vad det ar avsett for

spelar det ingen roll om métningen &r tillforlitlig eller inte.

| uppsatsen har vi anvant djupintervjuer som métinstrument. For att kunna uppna en hog validitet
var det av storsta vikt for oss att intervjufragorna var val forankrade i teorin. Detta kallas i fall-
studier for "Construct Validity” eller begreppsvaiditet®. Validiteten paverkas &ven av valet av
intervjupersoner. | detta avseende ville vi na de personer som vi ansag hade nyckel positioner och
var representativa for organisationen samt besatt den kunskap vi ville undersoka. Vi bedémer att
vi uppnétt god reliabilitet i vara intervjuer, eftersom vi anser att intervjupersonerna har forstatt
vara frégor och darfor kunnat ge oss mycket informativa svar. Genom att redovisa intervjufragor-
naoch stélladem i faststalld ordning kan reliabiliteten kontrollerasi upprepade studier.

2.8 Kallkritik

Vaaraet a, (2004) fann i en studie av flygbranschen under en 10 &rs period att det fanns utomor-
dentlig svaga samband mellan genomférda strategier och finansiellt resultat’. Vaara finner att ord
och begrepp fran den foretagsekonomiska teorin gavs helt olika innebord beroende pa vilken
grupp inom foretaget som anvande dem. Dérav drar Vaara slutsatsen att foretagsekonomiska stra-
tegier mer kan liknas vid samtal eller diskurser &n som uttryck for konkreta samband mellan or-

sak och verkan.

Vi lagt vikt vid att basera uppsatsen pa va renommerad forskning om begreppet varumérke. Dér-

for har vi kontrollerat hur de anvanda artiklarna refererats av andra forskare genom databasen 1Sl

® Eriksson, Lars Torsten och Wiedersheim-Paul Finn, 1997, Att Utreda Forska och Rapportera, Liber Ekonomi,
Béacklunds Boktryckeri AB, Malmo.
®Yin, Robert, 2003, “ Case research Metods”, sid 36, Addison Wesley, Thousand Oaks
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Web of Knowledge. Pa samma sétt har vi granskat artiklarnas metodik och samband mellan syfte
och slutsats. De artiklar som anvants har genomgaende varit val refererade och publicerade i nég-
raav de mest ansedda vetenskapliga tidskrifterna. Detta ser vi som ett |ampligt sétt sovra bort for-
fattarskap som préglas av subjektivitet och slutsatser palosa grunder.

2.9 Metodreflektion

Med facit i hand upplever vi att vi gjorde rétt val nar vi valde att undersoka en region och ha fa
kriterier. Att paralléllt undersoka en annan region hade kunnat ge oss majligheter till jamforel ser
samtidigt som undersokningarnas omfattning hade begrénsats. Vi menar att vi kan férmedla en
béttre forstael se genom att pa djupet undersdka endast den utval da regionen.

Vi misstankte frén borjan att vi skulle fa svar som varierade med respondenternas organisatoriska
stallning och erfarenheter inom organisationen. Det forsokte vi anvanda till var fordel genom att
anvanda fragor av bred karaktar, sa att intervjupersonerna skulle kénna att deras synpunkter och
perspektiv vardesattes.

De svar vi fétt fram och dess betydelse for organisationen kan generaliseras mot den befintliga
teorin, sd kallad analytisk generalisering®. Pa s vis ges vi en mojlighet att forbéttra den teoretiska

kunskapen och forstael sen for begreppet regionat varumérke.

Bada forfattarnavar med i analysen for att skapa tillforlitlighet och giltighet i Slutsatserna.

" Vaara, Eero, Kleyman, Birgit, Seristo, Hannu, 2004, “ Strategies as Discursive Constructions — the Case of Airline
Alliances’, The Journal of Management Studies, volym 41, nummer, 1, sidor 1-35
8 Yin, Robert, 2003, “Case research Methods”, Addison Wesley, Thousand Oaks
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3 Teorli

| detta kapitel forklarar vi teorin bakom det regionala och nationella varumérket. Vi kommer ock-
sa att redogora for teoribildningen bakom det korporativa varumérket utifran centrala begrepp.
De begrepp som vi inriktar oss pa & samspelet mellan det korporativa varumérket, den korporati-
va identiteten och de karnvarden som genomsyrar en organisation. Vi kommer ocksa att ga in pa
varumérkeslagets roll i varumarkesbyggnadsprocessen. Ur detta utkristalliseras den analysmodell

som vi anvander som grund for anal yskapitlet.
3.1 Nationer och regioner som varumérken

Regioner och nationer som varumarke &r egentligen inte nytt men har pa senare tid borjat beskri-
vas och utforskas mer systematiskt inom varuméarkeslitteraturen. Detta har manga anledningar.
Under de senaste decennierna har nationer som Spanien och Australien forsiktigt och medvetet
anpassat korporativa varumarkestekniker for att framja sin lander, sina produkter och tjanster.
Detta har lett till att korporativa och nationella varumérkestekniker borjat konvergera och likna

varandra’.

Olins (2002) menar att nationer och foretag i allt storre omfattning byter roller och inspireras av
varandras arbetssétt. Nationer arbetar med sitt varumérke for att konkurrera om investering, han-
del och turism. Foretag anvander nationsbyggande arbetssdit for att framja medarbetarnas
" patriotism” mot organisationen. Olins, som sjdv arbetat som konsult &t flera lander och foretag
menar att det finns ett stort utbyte i sprék och ordval mellan dessa. Foretradare for nationer talar
alt mer om tillvaxtmarknader och matbara malsittningar, medan foretag talar om mjukare varden

och samhallsansvar'®.

° Olins, Wally, 2002, “Branding the Nation — the Historical Context”, Journal of Brand Management, volym 9,
nummer 4/5, sidor 241-248

19 Olins, Wally, 2000, “ Trading I dentities: Why Countries and Companies are Becoming More Alike”, Paperback,
The Foreign Policy Center, London
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Pa fragan hur en region eller en nation pa basta sétt nar framgang med sitt varumarke har Kotler
och Gertner (2002) presenterat vad de anser vara de viktigaste aspekterna. Forst och framst bor
regionen eller nationen klart ge uttryck fér av vad man vill formedlatill omvérlden. Det kan om-
fatta historiska handelser, en stark industri, attraktiv miljoé och liknande. Det andra steget &r att ta
fram de positiva varderingar man vill associera med regionen eller nationen. Det tredje steget &
se till att det finns ekonomiska resurser och kompetens for skapandet av varumarket. Slutligen
maste regionen eler nationen folja upp att den erbjudna produkten eller servicen lever upp till

den utlovade kvaliteten och kanslan™.

Caldwell (2004) anser att nationers och regioners varumarkesbyggande process ar likartade, &ven
om nationer vanligtvis & betydligt storre och mer mangfasetterade. Han menar dock att regioner
lampar sig béttre att varumérkesfora, eftersom de har en tydligare avgransning och néringslivs-
profil*, Oavsett om man studerar en nation, en region eller till och med en stad, anser Caldwell

att ssmma tillvagagangssétt ar tillampligt.

Lodge (2002) genomfor en komparativ studie dver hur val Nya Zeeland och Ontario har lyckats
med att bygga upp sina respektive varuméarken. Han beddomer kandidaterna efter liknande kriteri-
er som de som Kotler och Gertner (2002) beskriver som de kritiska komponenterna. Det han fin-
ner i sin studie & att Nya Zeeland valdigt framgangsrikt lyckats med att bygga upp sitt varumérke
medan Ontario misslyckats. Lodge (2002) forklarar att denna skillnad till stor del kan sasmmanfat-
tas med att det i Nya Zedlands fall radde en stor samstammighet och att det fanns genomgaende
varderingar fran ledning och varuméarkeslaget anda ut till medborgarna. | Ontarios fall var dar-
emot kommunikationen bristfalig i alla led. Lodge (2002) identifierar ocksa en klar skillnad i
fr&ga om budget och kompetens®.

1 Kotler, Philip och Gertner, David, 2002, “ Country as Brand, Product and Beyond: A place marketing and brand
management perspective’, Journal of Brand Management, volym 9, nummer 4-5, sidor 249-261.

12 Caldwell, Niall och Freire, Joan, 2004, “The Difference Between Branding a Country, a Region and a City: Apply-
ing The Brand Box Model”, Journal of Brand Management, volym 12, nummer 1, sidor 50-62.

3| odge, Creenagh, 2002, “ Success and Failure: The Brand Stories of two Countries”, Journal of Brand Manage-
ment, volym 9, nummer 4/5, sidor 372-384.
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For att fortydliga bilden av en nation eller en region som en produkt anvander vi Papadoupol ous
(2002)*. Det handlar inte enbart om att framja produkter som tillverkas i regionen, utan ocksa
om att lyfta fram regionen en attraktiv plats for investeringar och turism. Papadopolous ndmner
som exempel Schweiz vars identitet &r liktydig med trovardighet och precision. Dessa egenskaper

kan dverforastill turism, investeringar och exportindustri.

Det bor dock tillaggas att det & svarare att forandra en region eller en nation &n ett foretag. En
region kan belastas av negativa associationer som kan ha sitt ursprung i regionens historia och
kultur. Det & trogare och svérare att forandra kénslomassiga upplevelser an vad det & for ett fo-

retag att forandra sin produkt™.

Aven om teorin kring nationers och regioners varuméarken &r stadd i utveckling, saknas kunskap
och begrepp for att forsta viktiga aspekter i struktur och internt arbetssétt. For att béttre forsta det
regionala varumarkesbyggandets forutséittningar anvander vi ett korporativt synsétt. Det finns tva
goda skdl till detta.

For det forsta finns det en klar riktning mot att tillampa ett néringslivsinriktat arbetssétt inom det
offentligalivet. Det géller att &ven politiskt styrda organisationer.

For det andra har en regions varumérke och ett foretags korporativa varumérke stora likheter nér
det gdler att utnyttja organisationen for att skapa varde for varumérket. Det & inte produkten

som stér i centrum utan medarbetare, varderingar och kommunikation.

14 papadopoul os, Nicholas, Heslop, Louise, 2002, “Country Equity and Country Branding: Problems and Prospects”,
volym 9, nummer 4/5, sidor 294-314
5 Olins,Wally, 2002,
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3.2 Det korporativa varumar ket
En definition pa korporativt varumarkesbyggande lyder:

" A systematically planned and implemented process of creating and maintaining a favourable
reputation of the company with its constituent elements, by sending signals to stakeholders using

the corporate brand” *°

Detta & dock inte den enda definitionen av korporativt varumérkesbyggande. Exempelvis kan
namnas att Ind (1997) karakteriserar ett korporativt varumarke som manifestation av organisatio-
nen exempelvis genom namn, logotyp och visuell presentation®’. Einwillers och Wills definition
som citeras ovan & mer innehdllsrik och vi anvander den eftersom den béttre passar vart studie-
objekt.

Syftet med ett korporativt varumérke & att grundlagga en positiv installning hos intressenter for
organisationen. Detta har sjdvklart olika syften beroende p& organisationens verksamhet'®. | ska-
pandet av det korporativa varumérket berors frégor som ror strategi, foretagskommunikation och
foretagskultur, alltsd interna aktiviteter i organisationen. Darfor kréavs ett brett arbetssétt for att

bygga, féréndra och bevara ett korporativt varumérke.

Ett korporativt varumérke & nagot en organisation anvander for att skilja sig fran konkurrerande
organisationer. Organisationen har som i sin tur har relationer till ett flertal intressenter. De olika
intressenterna har olika forvantningar och uppfattningar om vad det korporativa varumarket star
for. Detta innebér att varderingar och intern kommunikationsprocess hamnar i fokus néar man un-
dersoker ett korporativt varumérke. Det traditionella produktvarumérket handlar ddremot om att

hantera en enda produkt eller en enda service'®.

16 Einwiller, Sabine och Will, Markus, 2002, “ Towards an integrated approach to corporate branding — en empirical
study”, Corporate Communications: An International Journal, volym 7, upplaga 2, sidan 101.

" Ind, Nicholas, 1997, “The Corporate Brand”, Macmillan press LTD.

18 Balmer, John, Gray, Edmund, 2003, “Corprate Brands: What are They, What of them?’, European Journal of
Marketing, volym 37, nummer 7/8, sidor 972-996
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Det korporativa varumérket spelar siledes en viktig roll sdval internt som externt inom organisa-
tionen. Internt kommunicerar det organisationens varderingar och skapar lojalitet bland medarbe-
tare. Externt bidrar det till att profilera organisationen samt skapa lojalitet och anseende hos in-
tressenter.

Ett korporativt varumérke ytterst syftar till att generera métbart resultat for organisationen®. Rétt
utformat blir det korporativa varumarket en strategisk konkurrensfordel for organisationen. Det
forutsatter att det & ovanligt, [8ngsiktigt, svarimiterat och icke utbytbart®.

3.3 Korporativ identitet

Den korporativa identiteten kan liknas vid en manniskas identitet. Precis som en manniska beht-
ver organisationen stélla sig de existentiella fragorna: "Vad star vi for?’” och "Hur vill vi uppfat-
tas?’. Ur svaren pa dessa frégor fods en korporativ identitet for organisationen. Den korporativa
identiteten kan liknas vid en ledstjarna som guidar organisationen i dess verksamhet®®. Den kor-

porativa identiteten star for det som ger varumérket mening och gor det unikt®.

Identiteten skapas av en organisations historia, forhoppningar, filosofi, teknologi, agandeskap,
anstallda, personlighet hos ledningen, etiska och kulturella varderingar samt strategier®. For att
forstd och paverka den korporativa identiteten bor man betrakta den fran olika vinklar eftersom

den omfattar s manga aspekter.

| centrum for den korporativa identiteten stér vision och foretagskultur. Visionen sammanfattar

varumérkets syfte och existensberéttigande samt dess karnvarden®. De ansvariga inom organisa

19 Bjckerton, David, Knox, Simon, 2003, " The Six Coventions of Corporate Branding”, European Journal of Market-
ing, Volym 37, Nummer 7, Sidor 998-1016
% Aven kallat Brand Performance p& engelska vilket enligt vart tycke béttre sammanfattar nyttan av det korporativa
varumarket. Se vidare Harris, Fiona, de Chernatony, Leslie, 2001, ” Corporate Brand and Corporate Performance”,
European Journal of Marketing, volym 35, nummer 3/4
2 Detta sett ur Jay Barneys resurshaserade perspektiv se vidare Barney, Jay, 1991, “ Firm resources and sustained
competitive advantage”, Journal of Management, volym 17, nummer 1, sidor 99-120 och Balmer, John, Gray, Ed-
gzlund, 2003, " Corporate Brands- What are they, what of them”, volym 37, nummer 7/8, sidor 972-996

Ibidem
% Mélin, Frans, 1997, “Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel”, sid 134, Lund University Press, Lund
? Ind, Nicholas, 1997, “The Corporate Brand”, Macmillan press LTD.
% Harris, Fiona, de Chernatony, Leslie, 2001, “Corporate Brand and Corporate Performance”, European Journal of
Marketing, Volym 35, nummer 3/4
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tionen maste darfor kommunicera syftet med varumérket till de anstdllda for att inspirera dem

och forklara deras egen roll och betydelse for varumérket.

Den korporativa imagen &r en yttre spegelbild av den korporativa identiteten. Identiteten &r alltsa
det avsandaren vill formedla med varumérket, medan imagen & hur den faktiskt uppfattas utét.
Image och identitet stér inte altid i perfekt samklang med varandra. Det & darfor av vikt att haen
tydlig och klart uttalad korporativ identitet.

3.3.1 Kéarnvérden

Den korporativa identiteten skapas av de varderingar som genomsyrar en organisation. Da vi i
denna uppsats uteslutande behandlar och analyserar interna perspektiv kommer vi inte att se nar-

mare pa de kundrel aterade varderingarna, imagen.

Véarderingar som & néra relaterade till varumérket beskrivs ofta som organisationens karnvarden.
De utgdr varumérkets a och svarar pa frgorna " vad organisationen star for” och ”vad som gor

organisationen till vad den &r”.

En definition av kdrnvérdena &r att de bygger upp vision, mission, organisatoriska varderingar

och malséttningar som formedlas utdt av organisationens medlemmar.

Karnvardenas kanske viktigaste uppgift ar att styra det korporativa varumérket &t rétt hall. For att
pa ett framgangsrikt sétt lyckas med detta maste karnvardena fa en roll i organisationen. De ska
bakas in i produkten/produkterna, de ska kunna méarkas och synas i organisationens beteende och
agerande, slutligen maste de ocksa aterreflekteras i organisationens kommunikation, saval internt

som externt?®.

Nér en organisation har kommit sa langt i sin utveckling att den lyckats ena sig om en gemensam

vision, malsittning och varderingar har den kommit en bra bit pavag i sin varumarkesorientering.

% Urde Mats, 2003, “Core-Value Based Corporate Branding”, European Journal of Marketing volym 37, nummer
7/8
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Detta innebér att de kdrnvarden som forknippas med det korporativa varumérket guidar organisa
tionen b&de i dess dagliga verksamhet och i dess |&ngsiktiga strategiska planering?’. Karnvardena
blir en del i organisationens kommunikation som |t kan uppfattas och tolkas hos mottagaren®.

Kérnvérdena bor dock inte anvandas direkt i kommunikationen med konsumenter och intressen-
ter utan anvandas indirekt. Konsumenten eller intressenten ska uppleva kérnvéardenas innebérd

genom sin kontakt med organisationen och dess produkter.

Sammanfattningsvis vill vi definiera kérnvardena som ett fortydligande av det mest centralainom

organisationen, det man vill koppla samma med sitt varumérke.
3.4 Relationen mellan det kor porativa varumarket och identiteten

Det korporativa varumarket, den korporativa identiteten och kérnvérdena & néra relaterade till
varandra. | figuren nedan visas en teoretisk referensram om hur de & sammanlankade sinsemel-

lan.

Figur 1. Anpassad fr&n Doulgeris, et al (2004)*
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Som vi ser i figuren & organisationens viktigaste delar ledning och anstéllda och de ska enas om
organisationens mission och vision. B&de ledningen och de anstallda kommer att tillféra véarde-
ringar till organisationen. Deras olika varderingar bildar vad som &terges som den korporativa
identiteten. FOr att dessa varderingar ska leda organisationen i rétt riktning &r det av yttersta vikt
att bade ledningen och de anstélldas varderingar sammanfogas till en gemensam vardegrund.
Samstammighet mellan ledning och anstéllda kommer att utgéra en vital faktor for hur bra det
korporativa varumarket lyckas®. Ledningens idéer och varderingar lagger grunden for identiteten
samtidigt som ledningen maste vara lyhord for de anstélldas asikter. En tvavagskommunikation
& sdledes av yttersta vikt for att samstammigheten skall bevaras inom organisationen och det
korporativa varumérket skall fortsétta att stérkas.

" ...Companies have to wake up to the fact that they are more than a product on a shelf. They'rea

behaviour aswell >t ”

Urde (2003) beskriver sambandet mellan organisationen och det korporativa varumérket som den
interna varumérkesbyggande processen, vars mal &r att fa organisationen att vara som sitt varu-
marke®. Urde beskriver den korporativa varumérkes dentiteten som organisationens forstielse av

och forpliktel se mot varumérket.

3.5 Varumarkeslaget

Den arbetsgrupp som har huvudansvar for att utveckla det korporativa varumarket gér under be-
ndmningen ”brand team”, eller varumérkeslaget. Eftersom det korporativa varumérkesarbetet har
en mangskiftande natur & sammansattningen av denna grupp olika utformad beroende pa organi-

sation och bransch. Varumérkeslaget sammansétts av bade organisationens medarbetare och av

% Doulgeris, Atanansios, Kocovski, Rade, Stojanivski, Martin, 2004, ” Det korporativa varumarkets utveckling — en
studie av de anstéllda som framsta resurs’. Magisteruppsats, Féretagsekonomiska I nstitutionen, Ekonomihdgskolan,
Lunds universitet

% de Chernatony, Leslie, 2002, “Would aBrand Smell Sweeter by Corporate Name”, Corporate Reputation Review,
volym 5, nummer 3, sidor 114-132.

3 Aaker, David, 1996, " Building Strong Brands, The Free Press, New Y ork, sidan 107.

% Urde Mats, 2003, “ Core-Value Based Corporate Branding”, European Journal of Marketing volym 37, nummer
7/8
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konsulter och externa uppdragstagare®™. | uppsatsen fokuserar vi pa de interna medlemmarna

inom varumérkesl aget.

Varumarkeslaget kan utformas med olika grader av homogenitet och heterogenitet. Ett homogent
varuméarkeslag préglas av likheter i dder, erfarenhet, utbildning och stallning inom organisatio-
nen. Lagmedlemmar med liknade egenskaper kan antas ha likhet och samstdmmighet i vérdering-

ar och perspektiv®”.

Motsatsen, ett heterogent lag, innebar emellertid inte altid nackdelar i varumérkesbyggandet.
Bantel och Jackson (1989) visar att varumarkeslag som sammansétts av individer med skilda er-
farenheter, utbildning och alder ofta undviker gruppténkande och ar béttre pa att 10sa komplexa
och ovantade problem®. Ur varderingssynpunkt kan det heterogena varumérkesl aget ta langre tid
pa sig &n det homogena laget att na samstammighet, men nér val samstammighet & nadd tenderar

den att vara djupare och starkare.

3.5.1 Askédliggor ande av var umérkeslagetsroll

Varumérkeslaget ar primért ansvarigt for att ta fram och utveckla varumérket och att sdlja in det
till den Gvriga organisationen. Varumarkeslaget intar saledes en central roll i varumérkesorgani-
sationen, som ansvarar fOr representationen av varumarket. For att askadliggora varumérkes agets
roll i det regionala varumérkets uppbyggnad och kommunikation, illustrerasi figur 2 éversiktligt

samspelet mellan de olika deltagarnai varumérkesbyggandet.

V aruméarkesorganisationen och varuméarkeslaget finns pa ena sidan i figuren och skall utl&sas som
den initierade kraften i varumérkesarbetet. Det & varumérkeslaget som utarbetar forslag, skaffar

information och utreder handlingsalternativ samt utdvar ett representantskap for varumarket.

% Harris, Fiona, de Chernatony, Leslie, 2001, “Corporate Brand and Corporate Performance”, European Journal of
Marketing, volym 35, nummer %, sidor 441-456

% Harris, Fiona och de Chernatony, Leslie, 2001, ” Corporate Brands and Corporate Performance

% Bantel, Karen och Jackson, Susan, 1989, “Top management innovations in banking: does the composition of the
top team make a difference?’, Strategic Management Journal, volym 10, sidor 107-124
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Pa andra sidan finns olika forutsitningar i form av kultur, historia och vérderingar som
genomsyrar regionen. Denna kan karaktariseras av stolthet 6ver historiska handelser, unik miljo,
framtrédande personligheter och kulturhistoria. Denna regionala kansla &r till sin natur abstrakt
och svar att paverka. Det gor att varumarkesorganisationen utGvar en mycket svag kontroll 6ver
de "produkter” och "attribut” som finns i regionen, eftersom det & svart att paverka regionens

naturliga forutséttningar och begransningar.

Ett va fungerande och samstammigt varumarkeslag ar en forutsattning, men inte en garanti, for

att varuméarkesbyggandet skall bli framgangsrikt

Figur 2 —varuméarkeslagets position i varumar kespr ocessen
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3.6 Intern kommunikation

En definition av begreppet kommunikation &r:

"The sending, receiving and understanding of messages. It is also the basic process by which

managers and professionals accomplish their work. The purpose of communication is to gather,

process and disseminate i nformation”

% DuBrin, Andrew, 1994, “Applying Psychology: Individual and Organizational Effectivness 4" edition”, Prentice
Hall, Engelwood Cliffs, NJ, sidan 336
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Det rader konsensus bland forskare om att det finns ett starkt samband mellan organisationens
kommunikation, samstdmmighet i uppfattningar hos anstéllda samt hur organisationen uppfattas
utdt®’. Frén ett internt perspektiv handlar kommunikation om den arbetsdialog som standigt pagér
mellan ledning och anstéllda. Denna kommunikation ror sdvé fragor av allméan karaktér som fré
gor som forknippas med det korporativa varuméarket | understkningen fokuserar vi pa kommu-
nikation som rér det korporativa varumarket och delar upp det i kommunikation inom varumar-

keslaget och kommunikation inom organi sationen.

Kommunikationen inom varumarkeslaget beror pa dess sammansattning. Ett homogent varumér-
keslag antas ha mer samstammig uppfattning om varumarket, vilket leder till mindre risk for
missforstand och missuppfattningar. En heterogen grupp stéler storre krav pa kommunikation

om man skall kunnadrafordel av dess olika karaktérer.
3.7 Samspedet mellan vérderingar och intern kommunikation.

Det ligger i det korporativa varumérkets natur att behandla fragor som ror organisationens interna

aktiviteter. Det handlar om kommunikati onsprocesser, varderingar och foretagskultur.

En framgangsrik implementering av varumarket forutsatter klart uttalade karnvarden och att det
réder samstammighet i synen pa dessa. Aven om ansvaret for varumérket fordelas till en enskild
avdelning eller grupp & det vésentligt att hela organisationen & engagerade i varumarkesbyg-
gandet®.

De interna aspekterna av korporativt varumarkesbyggande & samspelet mellan véarderingar och

kommunikation inom organi sationen. Denna kommunikationsprocess illustreras nedan i figur 3.

3" Harris, Fiona, de Chernatony, Leslie, 2001, “Corporate Brand and Corporate Performance”, European Journal of
Marketing, volym 35, nummer 3/4, sidor 441-456

% Balmer, John, Gray, Edmund, 2003, “Corporate Brands- What are They, What of Them?’, European Journal of
Marketing, volym 35, Nummer 7/8, sidor 972-996
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Figur 3. Anpassad fran Harris och de Chernatony (2001)
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Kommunikation mellan varuméarkeslaget och 6vriga organisationsmedlemmar syftar till att ge
forstéelse for varumarkets identitet sa att alla skall kunna agera i 6verensstammelse med varu-
mérket. Detta forutsétter att varumarkeslaget och de anstédllda far en gemensam syn pa vad varu-
market star for. Kommunikationen blir darmed ett strategiskt instrument for att 6ka samstammig-
heten sdva inom varumérkeslaget som mellan varumérkeslaget och évriga organisationen. Ett
viktigt inslag i denna kommunikation & det 6msesidiga samtalet. Olika former av annonsering
riktade mot konsumenter och intressenter spelar ocksa en roll i den interna kommunikationen
med anstélla®.

3.8 Samstdmmighet

Manniskor med liknande varderingar tenderar att se p& handelser pd liknande sitt*®. Detta kan
tyckas vara en savklarhet, men det ligger en djupare innebord i detta pastdende. Det & av storsta
vikt att individernas varderingar 6verensstdmmer med organisationens varderingar dvs samstam-
mighet i synen p& vad varumarket ska formedia™. Hur méter man hur bra samstammigheten &r

mellan individer och en organisation?

% Fisher, Robert, Maltz, Elliot, Jaworski, Bernad, 1997, “Enhancing communication between marketing and engi-
neering: The Moderation Role of Relative Functional Indetification”, Journa of Marketing, Volym 61, Nummer 3,
sidor 54-70

“0 Meglino, Bruce och Ravlin, Elizabeth, 1998, “Individual valuesin organizations: Concepts, Controversies and
research”, Journal of Management, voluym 24, nummer 3, sidor 351-390.

! Ibidem
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3.8.1 Att véardera samstammighet

| den teoretiska litteraturen namns tva huvudinriktningar néar det galler att bilda sig en uppfattning
om hur bra individers vérderingar 6verensstdmmer med organisationens uttalade varderingar.
Dessa tva huvudinriktningar & den normativa tekniken och den ipsativa tekniken. Den normativa
tekniken |&ter intervjuobjekten avgorai vilken grad de haller med om specifika varderingar eller i
vilken utstrackning de instdmmer i grupp av varderingar. Den ipsativa tekniken tvingar informan-
terna att rangordna varderingar sinsemellan. Bada teknikerna har sina fordelar. Den normativa
teknikens styrka ar att de tillfragade & mer friai sina svar och att varderingarnainte star i relation
till varandra. Den ipsativa teknikens styrka &r just det faktum att man stéller vérderingar mot var-

andra. Det ger forskaren majlighet att rangordna varderingar®.
3.8.2 Samstdmmighet bland var umar keslagets medlemmar s uppfattningar av varumar ket

Det finns ett starkt samband mellan samstammigheten inom varumérkeslaget och varumarkets
framgang. Detta understroks redan av Abratt (1989) som framhdller att intern samstammighet &r
avgorande for varumérkets framgang®. Det & darfor viktigt att ledningen identifierar mekanis-
mer som kan verka for att halla synen pa varumarket samstammigt genom hela organisationen.
Varumarkeslagets har i sin tur ansvar for att bibehdla varumarkets varderingar. De bor arbeta
nédra de anstallda i organisationen™. Utgangspunkten for denna uppsats & att undersoka hur sam-

stdmmig bilden av varumérket & inom varuméarkesl aget.

“2 | bidem

3 Abratt, Russell, 1989, “A new approach to the corporate image management process’, Journal of Marketing Man-
agement, volym 5, nummer 1, sidor 63-76.

* Harris, Fiona, de Chernatony, Leslie, 2001, “Corporate Brand and Corporate Performance”, European Journal of
Marketing, volym 35, nummer 3/4, sidor 441-456.
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4 Studieobjektet

| detta kapitel ger vi en bild av hur studieobjekten Region Skane, sektorn Regional Utveckling
och AB Position Skane & uppbyggda.

4.1 Region Skane

Ar 1998 slogs de béda skénska |anen Malmohus 18n och Kristianstads [&n samman till Skéne 14n.
De bada landstingen ersattes av ett regionforbund som utéver sjukvarden av regeringen fick i
uppdrag ansvara for att den ekonomiska utvecklingen i lanet och att skapa ett starkt homogent
omréde med ekonomiskt konkurrenskraft*®. Det innebar att Region Skane, den 6vergripande poli-
tiska organisationen i Skane, samordnar insatser for att utveckla naringslivet, kommunikationer,
kultur och samarbete med regioner inom och utanfér Sverige.

For att forsta hur Region Skane fungerar i praktiken ar det viktigt att forsta hur organisationen ar
uppbyggd. Dettaillustrerasi figur 4.

“> Forordning om Regionalt utvecklingsarbete, SFS 1996:211
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Figur 4. Region Sk&nes or ganisation™

Hogst upp i pyramiden sitter regionfullmaktige, som & politiskt tillsatt och véljs vart fjarde ar.

Regionfullméktige granskas av revisorerna och foértroendendmnden. Steget under regionful|mak-
tige & regionstyrelsen. Denna leder och samordnar all verksamhet i organisationen mellan regi-
onfullmaktiges moten. Regionstyrelsen kan liknas vid Skanes "regering”. Regionstyrelsen bestar
av 15 ledamoter och den & placerad i Kristianstad. Regionstyrelsen jobbar inom fyra olika ut-
skott. Dessa &r arbetsutskottet, personal beredningsutskottet, forskningsberedningsutskottet och
arvodesberedningsutskottet. Under Regionstyrelsen finns sektorerna regional utveckling, sektor
vard och halsa och 6vrig verksamhet. Slutligen finns enheten for Naringslivsutveckling under

sektor regional utveckling.

Den for uppsatsen intressanta sektorn &r sektorn for regional utveckling. Den & understélld ar-

betsutskottet som behandlar och arbetar med internationella fragor och andra samverkans-

4 http://www.skane.se hamtad 2004-12-03
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frégor. Bland dessa finns Sydsam, Oresundskommittén, Polenkommittén, Strategiska projekt

inom sodra Ostersjon, kommunsamarbete och Carrefour.
4.2 Sektor Regional Utveckling

Sektorn for Regional Utveckling bestér av Regionala utvecklingsndamnden, Kulturnamnden, Kol-
lektivtrafiknamnden och Miljo- och Naturnamnden. Alla dessa namnder bestar av politiker som
véljs pa fyradrsperioder. Den Regionala utvecklingsnamndens arbetsomrade &r att ansvara for
helheten inom regiona utveckling. Detta & den namnd som fattar de langsiktiga besluten som

verkstélls av ledningen for Regional Utveckling.

4.2.1 Ledningen for Regional Utveckling

Ledningen for Regional Utveckling har utvecklingsansvaret for Skane. Detta innebéar att ledning-
en for Regional Utveckling, som del av det regionala utvecklingsansvaret, ska i samverkan med
andra aktorer ta fram ett regionalt utvecklingsprogram (RUP)*’. RUP ligger till grund fér att ut-
arbeta en 18ngsiktig strategi, ett Regionalt Tillvaxtprogram (RTP)®. Detta innebér att ledningen
for Regional Utveckling har det operativa ansvaret for helheten av den regionala utvecklingen.
Darfor kommer deras agerande direkt eller indirekt att paverka regionens Skanes varumérke. Vi

har darfor sett det intressant att djupintervjuaen representant for detta kontor.

4.2.2 Enheten for Naringsliv

Enheten for Néringslivsutveckling ansvarar for och koordinerar alla naringslivsfragor inom
Region Skane. Néaringslivsutveckling har huvudansvar for de insatser som pa olika sétt framjar
utveckling och tillvaxt i det skanska naringslivet. Bland arbetsuppgifterna finns att initiera eller
stédja insatser och initiativ som skapar forutséttning for att utveckla ramvillkoren for néringslivet

i Skane. Ett viktigt arbetsverktyg &r det regionalatillvaxtprogrammet (RTP).

“" Det regionala utvecklingsprogrammet (RUP) utférs p& uppdrag av regeringen. Regionala utvecklingsprogrammet
kan beskrivas som ett paraply for andra utvecklingssamarbeten sdsom regionalt tillvaxtprogram och strukturfonder.

30



Naringslivsutveckling inriktar sig p&

 Innovationssystem och kluster, dar man satsar pa nya foretag och utveckling som bygger
pa utbildning och forskning.
» Foretag och branscher, dar man stimulerar férnyelsen i foretag och branscher.

 Loka mobilisering, dar man stimulerar och utvecklar den sméaskaligaindustrin.

Som en enhet i det regionala utvecklingskontoret med inriktning pa naringsliv paverkar férmod-

ligen den synen paregion Skanes varumarke.
4.2.3 Position Skéne

Position Skane & Region Skanes marknadsbolag, som ska framja turism och investeringar for att
bidra till 6kad tillvaxt i regionen. Position Skane &r ett aktiebolag som &gs av Region Skane till
85 % och till 15 % av Kommunférbundet™. Ledningen i Position Skane best&r ungefar till 50 %
politiker och 50 % av personer fran naringslivet. Sedan verksamheten i Position Skane startade
2003 har VD posten innehafts av tre personer varav den nuvarande precis har tillsatts. Det ar 18
personer anstdllda férutom VD. Héalften jobbar med turism och héften med investeringar. Posi-
tion Skane har budgeterats 200 mkr pa fem ar av staten och kommunen har bidragit med 200
mkr. Inom investeringssidan har man sex omraden som man jobbar emot: Food, Technology,
ICT, Life Science, Film, Logistics och Design.

Pa foretaget finns en heltidsanstalld tjansteman som arbetar med Skanes varuméarke. Han har tidi-
gare arbetat pa Svenska Turistféreningen och har inriktning pd marknadsféring i sin utbildning.
For Skane har det tagits fram en varumérkesplattform med foljande stélIningstagande.

« Vision: “Skane ska uppfattas som den region i norra Europa déar du far mest ut av livet”

“8 Ar 2002 uppdrog regeringen vi néringsdepartementet Region Skane att uppratta ett regionalt tillvaxtprogram
(RTP) for 2004 till 2007. Det regionalatillvaxtprogrammet innehdller 6vergripande riktlinjer for regionens
tillvaxtsatsningar under perioden.

“9 Bolagsordning Aktiebolaget Position Skane, 2003, Bolagsfakta AB
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« Mission: " Att tydliggora och erbjuda Skanes goda sidor sa att fler vajer Skane”

+ Positionering: "Den mest nyskapande, genuina och annorlunda delen av Sverige och Ore-

sundsregionen”

Position Skane har med hjdlp av en konsultfirma tagit fram en varumérkesplattform dar man ut-
pekar Skanes karnvarden som: Genuin, Nara, Mangsidigt och Nyskapande. Eftersom detta & den
del av organisationen Region Skane som har det huvudsakliga ansvaret for Skanes varumarke

valde vi att 1dgga majoriteten av varaintervjuer dar.

4.3 Askédliggor ande av varumér keslaget, anstéllda och exter na intressenter

Vi kommer hér att ge en forenklad syn av hur Region Skane ses ur ett korporativt varumarkes
perspektiv. Vi har valt att illustrera dettai figur 5.

Figur 5 Oversikt interna och externa intressenter

|ntressenter
De externa aktdrer som
har intressei regionen

Anstalda

" Skane.
De personer som &ar

anstélldai org. Region

SKkane. \ arumarked aget

De personer i organisationen
som

har i uppgift att bygga varu-
mérket.

De personer vi valt att intervjua anser vi befinna sig i den innersta cirkeln, varumérkeslaget.
Dessa personer har det dvergripande ansvaret for hur varumérket uppfattas internt och externt.

Internt galler det att na ut till den andra cirkeln som bestar av alla évriga anstéllda inom Region
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Skane. N&r de tvainre cirklarna & 6verens om varumarket kan den yttre cirkeln nas effektivt. Vi

har valt att fokusera pa den innersta cirkeln, varumérkesl aget.

4.4 Varumarket Skanes varumarkeslag

Inom Region Skane talar man inte om varumérkeslag. Bendmningen varumarkeslag ar ett be-

grepp vi lyft fram for att kunna utvardera och forklara deras arbetssétt.

Utformningen och sammanséttningen av varumarkeslaget spelar som framgar av

kapitel 3.5 stor roll for utvecklingen av samstdmmighet i uppfattningar kring varderingar och
mdl. | Region Skane och Position Skane bestar varumarkeslaget som ovan namnts av sektorn Re-
giona Utveckling med tillhérande namnder och Position Skane och laget har medarbetare med
skilda bakgrunder och utbildningsnivd. Sammanséttningen av Region Skanes varuméarkeslag ka-

raktériseras darfor av heterogenitet.
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5 Resultat

Med utgangspunkt i den presenterade teorin har vi valt att lagga fram resultatet av var undersok-
ning fran tre utgangspunkter. Dessa & perspektiv som vi har funnit vara viktiga for skapandet av
varumérket. De tre perspektiven vi kommer att behandla ar:

« Gemensammavarderingar baserade pa karnvardena

e Gemensam syn pa mal séttning och vision

«  Gemensam syn pa hur malséttningen och visionen skall forverkligas

Véra djupintervjuer ligger till grund for utvarderingen av samstammigheten. Intervjufragorna
presenteras i bilaga 1 och svaren i sin helhet i bilaga 2. Svaren fran intervjupersonerna behandlas
anonymt, detta for att sakerstélla intervjupersonernas integritet. Vi askadliggor intervjupersoner-

nas asikter genom citat som vi anser &r representativa for deras asikter och varderingar.
5.1 Varumarkeslagets sammanséttning

Det varumarkeslag somvi har identifierat bestér av fem personer (Per Belfrage, Thomas Lantz,
Thomas Johansson, Jerker Bjurnemark och Malin Malm). Per Belfrage &r styrelseledamot i Posi-
tion Skane AB, professor i medicin och fore detta dekanus for medicinska fakulteten pa Lunds
universitet. Thomas Lantz & styrelsdledamot i Position Skane AB, ledamot i Y stads kommun-
fullméktige och ledamot i Region Skanes regionstyrelse. Thomas Johansson &r civilekonom och
varumérkesansvarig pa Position Skane AB, Jerker Bjurnemark &r bitradande utvecklingsdirektor
for ledningen for regional utveckling for Region Skane. Malin Mam & mediavetare och informa-

tionsansvarig pa enheten for néringslivsutveckling pa Region Skane.

5.2 Resultat av varumarkeslagets syn pa karnvéardena

Som vi har konstaterat i teoriavsnitten har det korporativa varumarket en identitet som bygger pa

vissa karnvéarden. Teorin har ocksa visat oss att karnvarden dven kan appliceras framgangsrikt pa
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regioner. For Region Skéanes del har karnvarden definierats som att regionen &r: Genuin, Néara,
Mangsidig och Nyskapande. Vi kommer att presentera resultatet av varumarkeslagets

gemensamma varderingar utifran hur samstammiga de & i frdga om Region Skanes karnvarden.

1. ...”Det & maten, kulturen och koppling till det historiska dar vi har en stark bas’

2. ...”Livskvaliteten med narhet till olika former av natur. Det &r en spannande region!”

3. ... Vi har ju varnat om miljon och det innebar att vi kan erbjuda Europa var rena miljo, fina

strander och fin natur”

4. .. Jag tanker & ena sidan pa det jag &r van vid, en bostad pa Osterlen, naturen, havet och jag

jagar och sa...Det ar ett vackert landskap, dar ar god mat och dryck” .

5. .. Skane & som jag ser det néra till det mesta, god mat, mangsidighet, essensen av ett gott
liv’

6. ..." Vi ar ocksa en kulturregion med ett brett och attraktivt kulturutbud..”

7. ... "Men begreppet kane i det sammanhanget/gora Skane kant/ar mer lokalisering av saker
och ting och jag tror att man ska tanka igenom valdigt noga vad man vill med ett begrepp som
Skane och hur pass |4tt det ar att lansera det och f& genomslagskraft... Skane &r ett vackert land-
skap och det finns det manga... D& &r det narmast andra aspekter som betyder valdigt mycket for

o

Skane”

8. ...” Med korta avstand, vi ror oss pa en liten yta och det gar snabbt att rora pa sig. Man kan ga

fran stader till natur pa valdigt korta avstand”

9. ... "Jag kan réra mig harifran till Hong Kong pa 14 timmar eller New York pa 6 timmar. Ka-

strup ar vagen ut”
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10. ..” DA far man gora nagot annat exempelvis We are next to Copenhagen, vi har trettio
minuters avstand till Copenhagen Airport, men vi har en fantastisk natur och det &r 30 % billiga-
re.”

11. ... " Det & Skanes lage i Europa. Vi ar den sydligaste spetsen i Sverige. Vi sitter pa kanten
till kontinenten. Vi & mer eller mindre mitt i Europa idag genom EU-utvidgningen. Det &r ett

centralt 1&ge och det betyder att vi har naratill allt”

12. ... "Det finns idag ndgot som heter arbetspendling med kommunal trafik. | synnerhet yngre
manniskor har inte rad att skaffa sig en villa i centrala Lund. Du kan fa precis samma villa n&-
gon annanstans for halften av priset...Da pendlar man istallet till jobbet i Lund eller Malmg”

13. ... " Jag haller med om begreppet Det bésta av tva véarldar jag téanker a ena sidan pa det jag
ar van vid, en bostad p& Osterlen...Samtidigt &r jag mitt uppe i det har hogteknologiska centru-

14. ...” FOr att uppna tillvaxt har vi satsat pa olika omraden. Kluster med foretag och branscher

som ar befintliga naringar.”

15. ... " Vi & entillvaxtregion, som har nara till andra lander. Har finns en stark utbildningsor-
ganisation och starka forskningsomraden som livsmedel. Ett annat &r nérheten till manga sorters

natur”

16. ... " Det &r viktigt att utveckla nischer som evenemang, film, segling.”

17. ... Vi maste satsa pa samlande insatser under ett antal ar, att lyfta fram till exempel filmen
och maten. Det samlade greppet skulle gora oss tydligare. Vi och kommunerna maste jobba mer
at samma hall”

18. ..." Vi ska utveckla evenemang betydligt. Det &r en investering for tillvéxt. Utdver naturen &r
Skane ocksa kant for sin mat. Det man ska lyfta upp ar den regionala maten som har en stark

forankring i bygden. Mat kan ocksa vara investeringsframjande..”
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5.2 Resultat av malsittning och vision inom var umar keslaget

Enligt teorin om korporativa och regionala varumarken samspelar malsattningar/vision och ge-
mensamma varderingar i organisationen. Det papekas ocksa att en samstammighet inom varu-
mérkeslaget & av storsta vikt for att varumérket skall bli starkt. Som vi har konstaterat ovan &ar
samstammigheten stor kring vérderingarna av karnvardena. Hur avspeglas det i organisationens
malséttning och vision?

19. ... "Nar det galler att silja Skane som varuméarke tanker jag framfor allt utifrén ett europe-
iskt perspektiv - framforallt nordeuropeiskt och det innebar att frémja investeringar och turism’

20. ... " malsattningen for var del &r att skapa regional tillvaxt.”

21....” | Ystads perspektiv ar det att gbra kane sa pass kéant och att f& manniskor att komma hit

och se att det finns ett oerhort stort utbud hos o0ss.”

22. ... "Malsattningen ar att gora Skane kant som ett varumarke och den viktigaste delen av det
ar primart turismen.. om ser man till industrilokalisering pa investsidan ar ..Skane ett stycke land

som ligger pa andra sidan K6penhamn och har en massa fordelar genomatt vi &r billigare”

23. ... " att gora Skane lika kant som Provence...fragar man dom flesta svenskar sa vet de nog att
det ar en region i sodra Frankrike och att det & nagot fint med Provence, hade man fatt Skane

lika ként s hade man uppnatt mycket”
24. ...” omman tar en annan region, exempelvis Provence, det kanner nog de flesta till skulle jag

nog séga, det ar ett kant namn och ett [angt mer valkant begrepp an Skane...det finns lite sant
man vill koppla det till”
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5.3 Resultat av gemensam syn pa hur malsattningen och visionen skall forverkligas

| denna fraga vill vi undersoka huruvida respondenterna i varumarkeslaget har en samstammig
syn pa hur masattningar och visioner skall forverkligas. Detta handlar om frégor som ”vem skall

man riktasig mot?’ och ”hur skall man uppna sina malséttningar och visioner?’

25. ...” det &r investerare sominvesterar i Skane bade fran Sverige och fran utlandet”

26. ... var huvudmalgrupp ar de skanska kommunerna, foretag - bade stora och sma - departe-
ment, politiker och en grupp vi kallar 6vriga organisationer som kan vara allt fran lansstyrelse,
Almia, Oresundsorganisationer, hogskola och universitet...Vi har en malgrupp vi kallar interna-
tionella... Vi har precis varit i Kina med ett antal foretag som tecknade kontrakt. Vi har ocksa

lange arbetat med Ostersj6regionen”

27. ..." Var marknad ar svenskarna...Sedan ar det vara grannlander.. Langsiktigt kommer hela
Baltikum och Polen att bli en marknad.. | andra hand &r det engelsmén, fransmén och ménniskor
fran Medelhavsomradet...Tittar du pa foretagsetablering finns det tva olika marknader. Det &r
inget fel att locka foretag fran Malarregionen eller Géteborg. Den andra malgruppen &r utlands-

ka storre foretag som kan etablera forskningscentra.”

28. ... " koppla Skane till Képenhamn...vad & Skane for ndgot? Vad &r det for vits med det? Da

far man gora ndgot annat, exempelvis We are next to Copenhagen”

29. ... " det ar tva stycken. Det ar.. foretag som ska investera ..det &r mycket |akemedel sforetag
och biotech som lockas av det klustret. Det andra ar inom andra foretag/plattformar, IT eller
Food. De ska lockas hit och de ska investera. Den andra kategorin ar turismen...En taktik ar att
visa upp Skane for dem som ar pa hastig businessresa och sedan fa dem att komma tillbaka som
turister.”
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30. ... " Ser man pa investeringssidan...ar det ett stort och valkant foretag som etablerat sig har
ar det valdigt intressant for andra ocksa...”

31. ... " ytterligare starka det starka naringdliv vi har och att hitta nya nischer. Det ar viktiga de-

lar for att starka regionen. Turism ar ocksa viktig men den ar mest sommarbaserad”

32. ... turismen ar kortsiktig, det & pengar i handen och det méts fran kvartal till kvartal... in-
vesteringar har ett helt annat syfte, du far inte in ndgon cash med det samma, tvartom kan det
kosta Skane att fa hit foretag...tva ar efter inflyttning har de 15 medarbetare...5 ar senare har de
250 medarbetare. Alla dessa medarbetare ska kdpa hus, de drar in skatt och liknande”

33. ...l Skane finns det ju mGjlighet till vintergolf, p& manga andra stéllen har man ju inte

det...det kan vara sa att klimatforandringar gor Skane mer attraktivt for sydeuropéer...

34...." ...det & en strategi vi behover”

35. ..." vi maste utbilda professionella marknadsforingspersoner”

36. ... "ett hinder ar att de fyra regiondelarna ser sig mer som kommuner an en del i regionen.
Nordostskane ser att mycket hander i sydvast men man ser inte att intresset for Malmé-Lund spil-

ler dver pa 6vriga kommuner. Det jobbar vi mycket med for att komma Gver, att det finns mycket
gnall”
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6 Analys

| detta kapitel analyseras det insamlade materiaet. Vi koncentrerar oss pa de processer som byg-
ger upp en regions varuméarke, sarskilt varumérkeslagets samstammighet rérande de tre centrala

omraden varderingar, mal sattning och vision samt forverkligande som presenterades i kapitel 5.

Vi vill poangtera att den samstdmmighet och de varderingar vi analyserar i uppsatsen uteslutande
kommer frén organisationen Region Skane och fran medlemmar ur det som vi definierat som va-
rumarkesl aget.

Vi & medvetna om den uppdelning mellan de véarderingar som kan knytas till Skane som region,
och de vérderingar som finns inom den varumérkesférande organisationen, men det ligger inte
inom undersokningens ram att undersoka skaningarnas varderingar eller deras syn pa Skane som
varumérke. Vi har avgransat oss till att enbart analysera den interna varuméarkesbyggande proces-

sen i Region Skane och samstammigheten mellan varumarkesl agets medlemmar.

Utgangspunkten ar de fem djupintervjuer. Var teoretiska referensram har visat att framgangsrikt

varumérkesbyggande i en region forutsétter en tydlig identitet.
6.1 Varumarkeslagets sammanséttning

For att battre forsta svaren fran varuméarkesl agets respondenter &r det angelaget att forsta hur va-
rumérkeslaget & sammansatt. | kapitel 3.5 presenterades de fyra kriterierna for hur varumérkes-
lagets sammanséttning bedoms (alder, erfarenhet, bakgrund, stallning inom organisationen). Nar
det géller 8ldern varierar respondenterna mellan 30- och 60-arsaldern. Av detta fdljer att &ven de-
ras erfarenheter skiljer sig mycket. De yngre medarbetarna &r i bdrjan av sin karriar, medan de
ddre medarbetarna har 1ang yrkeserfarenhet. Samtliga ar akademiker, men inom olika fat. De

dldre medarbetarnainnehar htga positioner inom organisationen.

Séledes uppvisar varumarkeslaget heterogen karaktdr, med stora variationer nar det galler saval
ader, bakgrund och erfarenhet som stdllning inom organisationen. Som framgdr av kapitel 3.5
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innebdr detta att man star béttre rustad att hantera komplexa och ovantade problem, eftersom man
undviker grupptankande. Vidare indikerar detta att samstammigheten inom de omraden dar sddan

kan nds, blir djup och stark.

Denna starka samstammighet ger i sin tur forutsattningar for att tydligt kommunicera vad varu-
mérket star for till 6vriga anstdllda och i nasta led intressenterna (se figur 5). Inom de omraden
dar det réder samstammighet har varumérkeslagets heterogena sammanséttning bidragit till att
skapa tydlighet.

6.2 SamstAmmigheten inom varumér keslaget - kar nvardena

Varumérkesl agets intervjuobjekt betraktade Region Skéne som ett attraktivt omréde for turism™
och investering™, centralt geografiskt placerat™, med ren natur och hog livskvalitet™. Det intres-
santa &r inte de ovan ndmnda egenskaperna hos Skane utan att i ntervjupersonerna ndmnde samma
egenskaper oberoende av varandra. Om svaren &r tillforlitliga speglas en tydlig identitet som le-
der till att man externt profilerar regionen pa ett likartat sitt. Vi finner att det rader stor sam-
stammighet bland varumarkesl agets respondenter nér det géller synen att Skanes varumarke skall
dra till sig turister och investeringar. De & rorande Overens om att det omvéaxlande landskapet,
stranderna, det genuint skanska och mangsidighet ar egenskaper som de vill ska forknippas med
Skane. Ur denna aspekt & samstammigheten mycket god.

6.3 Samstammigheten inom var umar keslaget — visioner och malsattningar

Overlag r&der samstammighet om att mél sittningen och visionen for varumérket Skane &r att det
skall bidra till regional tillvéaxt genom en dkad turism och industrilokalisering®. Visionen inom
varumarkeslaget ar att Skane ska bli en av Europas starkaste tillvaxtregioner samt att Skane skall

vacka lika starka positiva associationer exempelvis Provence.

%0 Citat 3, 16-18, 21, 29, 31-33.

51 Citat 14-15, 18-20, 22, 25-27, 29-32.
2 Citat 5, 9-11, 15, 22, 28.

%8 Citat 2-5, 10, 13, 15, 18.
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Vi tycker oss daremot kunna utldsa att ingen av intervjupersonerna har en helt klar bild av
malsittningen med varumérkesbyggandet. De & samstammiga i den bemérkelsen att de ala
tycker att Region Skane skall vara ett starkt varumérke for att attrahera framforallt turister och
investeringar fran foretag, men gar man ner pa en mer detaljerad niva & bilden betydligt
spretigare. Det rader ingen samstdmmighet om den inbordes prioriteringen av turism och
industriinvesteringar. Detta kan naturligtvis bero pa att de intervjuade tar sin utgangspunkt i
skilda verksamheter och darmed har olika fokus pa vilka malgrupper som & mest angelagna. En
bidragande faktor kan vara varuméarkesl agets heterogena karaktar som kan leda till svarigheter att
pa kort tid na samstammighet. Andra forklaringar sdsom bristande kommunikation eller brist pa

samordning kan inte utesl utas.

De intervjuade & inte helt eniga om hur regionen star sig i internationell konkurrens. Vissa gar sa
l&ngt att de tycker att Skéne bor positionera sig som ett appendix till Képenhamn®. Andra &
dvertygade om att Skane besitter alla de attribut som behovs for att regionen skall kunna méta sig
i internationell konkurrens™®. Det r&der heller inte enighet om man i forsta hand ska satsa p& mot

den svenska eller den nordeuropei ska marknaden®”.
6.4 Samstdmmigheten inom var umér keslaget — for verkligande

Vi finner att varumarkesl agets medlemmar sjdva anser att strategin for hur de gemensamma mal-

séttningarna och visionerna skall uppnas ar oklar. Det saknas fardigutvecklad strategi®®.

| intervjuerna tar informanterna upp olika vagar att forbéttra regionens varumarke. Som exempel
kan ndmnas kulturevenemang, turistsatsningar, investeringsframjande atgarder och 6kad samver-

kan inom den offentliga varlden™.

5 Citat 19-22, 27, 29, 32-35.
% Citat 28.

%6 Citat 3, 13, 19, 26.

57 Citat 19, 25-27.

%8 Citat 34-35.

%9 Citat 1, 6, 17-18, 26-27, 29.
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Detta breda spektrum av askter kan ha sin forklaring i varumarkeslagets heterogena
sammansittning och att de annu inte fatt tillrackligt med tid for att arbeta sig fram till en
samstammig syn. Processen att bygga ett varuméarke i Position Skane AB & nystartad och har

inte pagatt |angre an sedan 2003.

Det & angel&get att nd samstammighet nar det galler strategierna for visionernas forverkligande.
Detta kraver insatser i form av kommunikation inom varumérkesliaget. De behdver enas om en
stark, klart formulerad och barkraftig strategi som kan formedlas ut i organisationens alla delar.
Denna strategi far inte stanna vid ett hogtidligt dokument, utan skall pragla den dagliga verksam-
heten for samtliga medarbetare.

6.5 Sammanfattning

Man bor hai aanke att Region Skane befinner sig i starten av en varumérkesbyggande process.
Enligt teorin ar det primé@rai det inledande skedet att varuméarkeslaget har en samstammig syn pa
vad varuméarket och dess malsittningen. Sedan skall de varderingar som varuméarkeslaget enats
om anammas av organisationen. Exakt hur en lyckad implementering skall gatill beror i hog ut-

stréckning pa organi sationens utformning.

For att en varumérkesbyggande process skall bli framgangsrik krévs det enligt teoribildningen
mer an ett samstdmmigt varumérkeslag och en lyckad implementering i organisationen. Det verk-
liga eldprovet, som till viss del &en & skiljelinjen mellan teorierna kring det korporativa varu-
markesbyggandet och det regiona a/nationella varuméarkesbyggandet, & om invanarna godkanner
de kérnvarden varumérket vill férmedla. | den korporativa varumérkesprocessen har foretaget till
storre del skapat sin egen historia, sin egen kultur och sina egna ikoner. | en regional/nationell
varumarkesbyggande process arvs kultur, natur och historia fran regionens invanare. Det &r altsa

mer komplicerat att skapa ett regionalt eller nationellt varumérke.

Vi har funnit att samstammigheten i varumérkeslaget & mycket god nér det géller gemensamma
varderingar, god men ndgot mindre sammanhallen nér det galler malséttningar och visioner, och
négot bristfallig nér det géller strategin for mal sittningarnas forverkligande.



7 Slutsatser

Huvudargumentet for att arbeta med ett korporativt varumarke &r att integrera de anstélladas var-
deringar i varuméarket pa ett sitt som framjar organisationens verksamhetsmal. Det korporativa
varumérket kan ge konkurrensfordelar men da kréavs det att varumérket och dess karnvéarderingar
inte bara blir tomma ord. Det forutsétter att samverkan, kommunikation och budskap genomsyrar

de dagligarutinerna. Ett korporativt varumérke kan inte bara ge signalen: "Business as usua”.

Vér tillampning av det korporativa varumérkessynsattet pa en region har givit oss en god refe-
rensram for att lyfta fram organisationens roll i byggandet av det regionala varumérket. Trots
skillnader i verksamhet, graden av kontroll samt organisationsstruktur och politisk styrning ser vi
at det finns starka berdringspunkter som gor att det korporativa synséttet kan integreras med det

regionala varumérket.

For regioner i Sverige och Ovriga Europa beror stora varden i form av turistintékter och nyinve-
steringar pa hur val regionens attraktionskraft utvecklas. De flesta regioner har lockande produk-
ter och egenskaper, men just tydligheten i budskapet till omvéarlden tycks vara avgdrande for hur
val man lyckas. For framgang i detta arbete far inte produktionen av gléttiga broschyrer ta Gver-
handen. Regionens varuméarkesbyggande organisation maste ga pa djupet och analysera och ut-
vérdera organisationens arbetssétt och lagga sarskild vikt vid kommunikation mellan ledning och
medarbetare och samordning av insatser och resurser. Hér blir det korporativa varumarkessynsét-
tet ett vardefullt instrument for att lyfta fram viktiga jamforel semétt.

Den regionala varumarkesprocessen & forankrad i regionens kultur och historia. Att bara upprétta
ett regionalt varumérke & enkelt, att ge det ett innehdll & betydligt svarare. Svarigheten ligger i
att fa varumarket att leva, var tydligt, 1&ttbegripligt och ha en positiv inverkan pa intressenter.
Detta gors genom att regionens kultur och historia lyfts fram och visualiseras. | denna process har

de anstdllda en viktig roll under forutséttning att det finns gemensamma véarderingar inom
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organisationen. Kultur och historia légger en grund for de kérnvérderingar, de traditioner och det
beteende som det regionala varumérket vill formedla Utbver det kommer det regionala
varumérket att fungera som en ledstjarna som skapar sammanhdlining bland de anstéllda och
leder dem i deras dagliga arbete. Det forsta steget for att na dit & att skapa samstammighet i

organi sationens varumarkesl ag.

Kérnan i uppsatsen & undersbka samstammigheten bland nyckelpersoner inom Region Skane
och Position Skane vars uppgift var att arbeta med varumarket Skane. Utifran teorin identifierade

Vi dessa personer som medlemmar i varuméarkeslaget.

Vi finner att varumérkeslaget har gemensamma uppfattningar om vilka gemensamma varderingar
och karnvarden varumarket Skane skall forknippas med. Véardena genuin, ndra, mangsidigt och
nyskapande aterkommer i intervjupersonernas svar. Aven om gruppen vara heterogent samman-
satt och man tog sin utgangspunkt fran olika delar av organisationen radde en 6vergripande sam-

stammighet kring samtliga véarden.

Pa fragor om maséttning och vision och hur regionen Skane skall uppfattas nu och i framtiden
rader det ocksd samstammighet. Man &r rérande 6verens om att Skane skall bli en ledande euro-
peisk tillvéxtregion med starkt utbud av natur- och kulturupplevelser. Som forebild har man and-
ra starka europeiska regioner och i synnerhet namns Provence. Man nér forhoppningen att Skane

i framtiden skall vécka lika starka positiva associationer.

Emellertid finner vi bristande samstammighet vad géller hur maséttningarna och visionen skall
forverkligas. | dagslaget befinner man sig i en position da&r man enats om gemensamma vérde-
ringar om vad Skane sté&r for och hur varumérket skall uppfattas. Man & ocksa Gverens om hur
man vill uppfattas i framtiden. Daremot & man inte samstammig i fragor om hur man skall for-
verkliga detta. Den varumarkesbyggande organisationen forsoker fokusera sa brett att man riske-
rar att forlora fokus. De intervjuade personerna ger inte uttryck for att det existerar en tydlig kon-
kret plan eller gemensam strategi for forverkligandet av mal sittningen och visionen.
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7.1 Studiens teor etiska och praktiska bidrag

Det teoretiska bidraget av studien &r att vi ger 6kad forstaelse for varumérkes agets betydel se och
hur det paverkar utvecklingen av ett regionalt varumérke. Vi har undersokt frégan genom att
koppla samman det regionala varumérket med teorier om det korporativa varumérket och sedan
visat att skiljelinjen mellan dessa i dagsléget anses vara svag. Vi har belyst en process som borjar
inne i organisationen. Vi har sedan identifierat omraden dér vi anser att kommunikationen inom
organisationen spelar en avgorande roll. Vi har visat hur varumarkeslaget kan paverka utveck-

lingen av det regionala varumarket redan fran processens borjan.

Var studie fyller huvudsakligen en funktion for studieobjektet Region Skane, men kan aven
komma att fa betydelse for andra regioner som befinner sig i ett tidigt stadium av den regionala
processen att bygga ett varumarke. | studien har fokus pa gemensamma véarderingar, mal sattning,
vision och synen pa hur de ska forverkligas. Naturligtvis kan studien dven utgora ett hja pmedel

for regioner som befinner sig en annan fasi skapandet av ett regionalt varuméarke.

7.2 Rekommendationer till Region Skane

Baserat pavar dutsats vill vi ge féljande rekommendationer till Region Skane.
| syfte att forbattra effektiviteten i varumarkesbyggandet foreslar vi:

o Att man inréttar ett tydligt definierat varumérkeslag som innefattar anstéllda och styrelsele-
damoter fran Position Skane, Enheten for Néringslivsutveckling, Kontoret for Regional Ut-
veckling och Regionstyrelsen, samt att dessa ges medel och befogenhet for sitt uppdrag.

« Att den uppdelningen mellan Position Skane och Enheten for Néaringslivsutveckling upphor
och att verksamheten samlas under ett tak for att ge optimal kommunikation och samordning.

« Kompetenshgjning inom sjdva marknadsféringsomradet genom att inrétta en speciell "task
force” som pa kort varsel kan resa och méta intressenter och presentera Skanes majligheter

for dem som Gvervager investeringar i regionen.
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e Entydlig strategi for hur malséttningarna med varumérket skall forverkligas, pa kort och pa
lang sikt.

» Forbéttra kommunikationen mellan varuméarkesdaget och den 6vriga organisationen. Detta
kan ske genom tvavagskommunikation och annonskampanjer riktade mot anstallda.

« Forbéttra kommunikationen inom varumarkeslaget. Sétt sarskilt fokus pa de kompetenser
som finns inom styrelsen pa Position Skane och infor tatare styrel semoten.

» Lyft fram varderingar som finns inom organisationskulturen och var sjavkritisk nér det galler
arbetsséttet. Detta omrade har inte berorts i studien, men det har framkommit i intervjuerna

att det kan finnas behov av detta

7.3 Fordag till framtida forskning

De interna varumarkesprocesserna ar viktiga faktorer for att lyckas skapa ett regionalt varumérke.
Vare sig man studerar enstaka grupper eller organisationen som helhet & omraden som gemen-
samma véarderingar, engagemang i varuméarkets uppbyggnadsprocess och organisationsstruktur
viktiga parametrar. Som framtida forskningsfragor inom amnet foresl&r vi framfor alt en tydliga-
re teoretisk koppling mellan organisationskultur och det regionala varumérket. Vidare efterlyser
vi normativa studier inriktade pa att tolka effekten av arbetssétt for att 6ka samstammigheten in-

om sava varumérkesl aget som organisationen i stort.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervjufragor

1.

Vem forutom Position Skane anser du har ansvaret for varumérkesbyggandet inom region
Skane?

Hur definierar du gransen mellan en administrativ region som Skane och en geografisk region
som Oresund?

Vad innebér termen ”branding” for dig?

Anser du det & annorlunda att varumarkesfora en region jamfért med att varumérkesfora
tjénster och produkter?

Vilken roll spelar varumérkesforing inom er marknadsféring? Drar ni en grans mellan vad
som & varumérkesforing och det som & marknadsforing?’

Vilka &r eramaséttningar med varumérket Skane?
Vilka &r era huvudpubliker?
Vilka framgangsfaktorer anser du §év paverka ert varuméarkesforande av Skane?

Upplever du nagra faktorer som hjdper er aternativt hindrar er i ert arbete med varumarket
Skane?

10. Hur utvéarderar ni hur framgangsrikani ar?

11. Vad vill du att Position Skane ska uppna vad géller investeringar och turism?

12. Vilken bild av Skane vill ni formedl|a?

13. Vilkadelar av Region Skanes prioriterade omraden skulle du viljalyfta fram?

14. Vilkavéarden skulle du dv viljalyftafram hos Skane?
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Bilaga 2

Intervju med Jerker Bjurenmark
Stf. Utvecklingsdirektdr, Regional utvecklingsledning

Intervjuare: Jesper Alvsten, Daniel Lindeberg 2004-12-17
Fraga: Vill du borja med att beratta 6vergripande om ditt arbete?

Respondenten: Region Skéne (RS) & som ni vet huvudagare av Position Skane (PS) och
Kommunforbundet &ger 15% av aktiernai bolaget, som bildades for ett par & sedan. Syftet var
att fatill stand en marknadsf6ringsorganisation for Skane nér det galler turism och investerings-
framjande atgérder. PS har ett uppdrag att marknadsfora det skanska néringslivet och turismen,
men ocksa att arbeta med marknadsforing generellt.

Region Skane &r vadigt schematiskt uppdeladei tva ben:

ha so- och sukvarden som & den ekonomiskt stora delen

Sen har vi de regionala utvecklingsfragorna, som jag arbetar med.

| den regionala utvecklingen ingdr som den klart storsta forvaltningen Skanetrafiken. Dar finns
ocksa Kultur Skane, Plan och milj6 och Néaringslivsenheten. Till det kommer den regionala ut-
vecklingsledningen. Vi utgor tillsammans sektorn regiona utveckling och vi har en regional ut-
vecklingsnamnd, som hanterar utvecklingsfragorna nér inte styrelsen hanterar dem. Styrelsen
har 6vergripande ansvar for regionens utveckling, medan den regionala utvecklingsnamnden &
en facknamnd. Dessutom har Skanetrafiken och kulturen och miljo - naturvard egna politiska
fackndmnder.

Vi ett gang pa ungefar 20 personer som sitter i Kristianstad och utgér den regionaa utveck-
lingsledningen, dér Monika Y ngvesson &r chef. Jag & hennes bitradande.

Vi har ett 6vergripande ansvar for de regionala utvecklingsfrégornai Skane. Vadigt mycket av
vart arbete & av Gvergripande ledningskaraktar, men vi jobbar ocksa med olika mycket konkre-
ta projekt. Vi har ansvar till exempel for det skanska utvecklingsprogrammet, vi arbetar med in-
terregionala fragor. Ni namnde sjdv Andreas Cantoni och vi har Baltic Plus projektet och
String. Oresundssamarbetet & en del dar.

Regional utveckling bestar av fyra avdelningar:

en interregional

en utvecklingsavdelning

administration

och en informationsavdel ning.

1.Frdga: Om man tittar p& enheten for regional utveckling undrar vi om de syssar med andra
frégor an industrietablering?

Respondenten: Tanker du pa enheten for naringslivsutveckling?
Jesper och Daniel: Jal

Respondenten: Det & en del. Jag skall forklara det lite noggrannare. Jag namnde tidigare
sektorn regional utveckling och dar har vi den regionala utvecklingsledningen. Sen har vi olika
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forvaltningar. Det & Naringdliv, Planering - och miljo, Skane Trafiken och Kultur Skane.
Néringslivsenheten & placerad i Mamo och jobbar med framfér allt med tillvaxtframjande
atgarder. Man kan saga det finns ett granssnitt mellan vad néringslivsenheten gor och vad
marknadsforingsbolaget gor. Givetvis har de mycket kontakt, men det & ett granssnitt. Mycket
av tillvaxtframjande &tgérder, utredningar och annat, & en uppgift for var néringslivsenhet.
Marknadsforingsarbetet framfor allt & knutet till Position Skane.

Klusterbildning kring livsmedel och den skanska matkulturen t ex och innovationsmiljoer &r
typiska omraden for néringslivsenheten som sysslar med den utvecklande delen. En annan
viktig del i det arbetet &r filmklustret i Y stad, dar Wallander serierna &r en betydel sefull faktor.

1. Frédga: Jag tar den forsta fragan héar. Vem forutom Position Skane anser du har ansvaret for
varuméarkesbyggandet inom region Skane?

Respondenten: Alltsa, nar det géller varumarkesbyggandet har Position Skane huvudansvaret
for att utveckla varumérket i egenskap av marknadsforingsorganisation. Men sen & det
gavklart ocksd dgarna Region Skane RS)- dvs kommunerna i Skane- som har ett ansvar.
Utvecklingen av varumarket har vi ocksd pekat pai agardirektivet till PS. Det & valdigt viktigt
att det utvecklas i en dialog med alla intressenter sa att det forankras och anvands brett dels av
offentligheten givetvis och dels av marknadsforingsbolaget. Men det & ocksa viktigt att det
anvands inom Region Skane som administrerar méangder av aktiviteter liksom att det anvands
av kommunerna. Det & valdigt viktigt att andra kommuner och regioner kénner att varumarket
"Skane” & region Skanes varumarke, och att vi tillsammans anvander det valdigt brett sa att det
verkligen syns utét.

Position Skane hade en diskussion initialt om olika logotyper och vad de stér fér men som jag
uppfattar det har man fastnat for begreppet Skane som varumérke och att PS arbetar for att gora
det kant.

Salvklart & det viktigt i samarbetet med néringdivet att de ocksa garna kanner att begreppet
Skane & nagot viktigt att lyfta upp. Det &r t en jétteviktig uppgift. En del foretag & inte sa
intresserade av den regionala positioneringen, men det finns trots allt manga foretag som &r det.

2. Fréga: Om man tittar p& Varumérket Skéne ser man att det finns i grénslandet till en annan
region, namligen Oresundsregionen. Hur tycker du det har tva varumérken forhdler sig till
varandra?

Respondenten: Jag skulle vilja utvidga frdgan nagot till att &en omfatta det sydsvenska
samarbetet dar vi forvisso inte arbetar s mycket med marknadsforing, men vi har ett ratt tat
samarbete i den sbdra delen. Vi har en samarbetsorganisation som heter Sydsam, som & en
natverksorganisation. Det &r inte i forsta hand en marknadsf6ringsorgani sation, men det ar anda
Sa att vi genomfor aktiviteter tillsammans. Och som jag ser det nar det gdler Skane ska vi
anvanda begreppet Skane i de insatserna vi jobbar med salva. Vi skall vara bra pa att lyfta fram
Skéne. Vi skall inte skdmmas 6ver det! Vi ska inte altid tillhtra Oresundsregionen och
Sydsam. | bland kan det finnas anledning for oss vara” Skane”.

Det & ocksd viktigt for oss at vi i Oresundsregionen, dar det finns
marknadsforingsorganisationer, ska vara vadigt aktiva i samarbetet. P4 ett internationellt plan
ar det gavklart viktigt med samverkan med Kdpenhamn med omnegid och att vi kan sdlja
Oresundsomrédet tillsammans.
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Men det & ocksd darfor jag ndmnde Sydsam, dar diskuteras gemensamma projekt och
aktiviteter. Da kan man l&tt ocksa kanna sig fragande och undra 6ver vilket man ska véaja? Kan
vi vara med och finansiera bade marknadsféringen av Oresund och marknadsforingen av
Sydsverige? Det kan bli lite "kaka pakaka’ och ge ett otydligt budskap utét.

Nu & de sa att det generellt fungerar det ganska bral Vi arbetar med " Skéne” och Oresund
kompletterar Skane. Jag ser ingen konkurrens i det, utan jag tror det & en rétt bra uppdelning pa
projekt. N&r det galler Sydsam hanterar vi det utan ndgon stérre marknadsforing.

Déaremot om vi nu tittar in i framtiden har vi ett projekt som heter "Dynamo Regions’ som
innebér att manga utstallningar genomforts i Bryssel i host. Dar har vi i Oresundssamarbetet
och Sydsam gatt sammans till en region dar vi marknadsfor oss gemensamt. Sjalv tycker jag da
att det ar en attraktiv tanke att kunna goéra sa, &minstone i vissa sammanhang.

Men denna samverkan hanger inte altid ihop och den far inte bli en motpol till Sysam eller
Oresundsamverkan, da tror jag det blir fel. Samtidigt & det nog sa att Sydsverige allt mer blir
en del av Oresundsregionen.

Tittar vi pd en framtida infrastruktur -tagtrafiken och sa vidare- har vi regiontagstrafik till
Alvesta, till Vaxjo, till Kalmar och till Halmstad. S& att kollektivtrafiken hanger mer och mer
samman och det &r en del av Oresundstagssystemet. Ibland skall man marknadsfora sig separat,
men det & ocksa viktigt att se helheten. FOr ser vi det i ett internationellt perspektiv ar det har
trots alt ett ganska litet omrade. Jag ser ingen konkurrens. Jag tror det fungerar pa ett ganska
bra séitt och att man far 16sa fragor efter hand. Men helt givet att nér man profilerar ndgot &r det
viktigt att vara sa tydlig som mgjligt och d& méste man lyfta fram begreppet Skane. Sen fér
man hantera de internationella organisationerna pa ett vettigt sitt. Men vi far inte glomma
Skéne och bara se Oresundsregionen utan vi maste lyfta fram och profilera Skéne.

3. Fréga: Vad innebar termen " branding” for dig?

Respondenten: Det & en svart fraga. Det & en bra fraga och den &r vadigt dlmangiltig. For
mig nér det galler regional marknadsforing upplever jag att det & valdigt viktigt att anvanda
begreppet " Skane”. Tittar vi historiskt har vi inte alltid varit sa bra pa det. Nu & vi ett 18n och
Skane gar att gora kant. Jag tror inte man skall anvanda for mycket logotyper utan man skall
anvanda Skane som varumarket. D& kan man fa ett stort genomslag.

| ett nationellt perspektiv dar Skane & valkant & det réatt 14tt, men rimligen bor man ocksa
internationellt anvanda begreppet Skdne sa mycket som mgjligt och anvanda det som
varumarket i ett brett perspektiv.

Jag tror inte att man skall laborera varumarken utan anvanda Skane som begrepp. Det & enkelt
och det gér att anvanda pa ett bra sitt. Nar det géller varumérke och marknadsféring ska man ha
en tydlig strategi. Man skall fundera 6ver vilka marknader som &r intressanta, bade nationell
och internationellt. Dar kan det vara brist i min kunskap, men jag tror inte vi har kommit i mal
dér riktigt med att det finns en tillrackligt tydlig strategi som &r brett forankrad. Det & mojligt
att det finns inom Position Skane, de har ju sin verksamhetsplan och strategiska plan.

Men nédr jag da pratar om det har pratar jag i ett bredare perspektiv dar regionen med
kommunerna ingdr tillsammans med position Skane och kanske delar av néringdlivet att vi
tillsammans behover en tydlig strategi for hur och pavilket sétt vi lanserar Skane.

4. Fragan: Anser du att det & annorlunda att varumarkesfora en region om man jamfor med att
varuméarkesfora tjanster och produkter?
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Respondent: N&r man koper tandkram, da & jag intresserad av att snabbt fain intakter. Det ska
finnas en marknad, dar man kan kopa sin tandkram ganska omgdende. N&r det galler
varumérkesspridning for regionala fragor kan man arbeta mer |angsiktigt. Det finns kortsiktiga
aspekter i detta men ocksa langsiktiga. Jag tror att man kan arbeta mer med en mer langsiktig
strategi dar vi vill se en viss utveckling for att fa fler investerare till Skane och fler turister. En
del marknader arbetar vi med arligen- den svenska och négra till- men jag tror att det finns
marknader som vi inte har bearbetat och som vi behdver tai tu med men som det tar lite langre
tid att bearbeta. Sa jag anser att en skillnad ligger i tidsperspektivet och séttet att arbeta. Det
finns ocksa skillnad mellan att marknadsfora i naringslivet och att marknadsfora en region nér
det galler metoden. Tar vi ett foretag sd bedriver de ofta en marknadsféring med omfattande
annonskampanjer och annat. Gor man det pa regiona niva har man med en annorlunda strategi
med en annan tidsplan och sdljer pa ett annat sitt. Man arbetar med ett annat koncept helt
enkelt.

5. Fréga: Hur bidrar just din avdelning till Skanes varumérke?

Respondent: Forhoppningsvis sd bidrar vi strategisk en del genom att vi arbetar pa
informationssidan med begreppet Skane och vi ger bland annat ut informationstidningar.
Mycket av det vi ger ut & inriktat regionalt och det & inte egentligen varumarket Skane vi
anvander utan mer att vi namner Skane i olika sammanhang. Vart uppdrag & inte att sdja
Skane. Att marknadsfora Skane & PS uppdrag. Men vi maste bli béttre pa att tydligt anvanda
varuméarket Skane i den dagliga verksamheten. Vi behover en dialog och vi behdver ta fram en
strategi.

6. Fraga: Vilka malséttningar finns bakom varumarket Skane?

Respondent: Det far bli ett lite fritt ur hjartat, eftersom vi inte har nagon strategi an. Néar det
gdler att silja Skane som ett varumérke tanker jag framforallt utifran ett europeiskt perspektiv-
framforallt ett nordeuropeiskt - och det innebér att framjainvesteringar och turism.

Né&r det handlar om turism & vi mest inriktade pa ndromradet och en bit ner i Nordeuropa.
Utgangspunkten fOr oss &r att

vi @ en liten region med en med mycket natur,

Vi & ur europeiskt perspektiv glest befolkat,

det &r &t att ta sig hit med goda kommunikationer och

hér finns valdigt mycket att gora.

Vi ska utveckla evenemang betydligt. Det & en investering for tillvaxt. UtGver naturen & Skane
ocksa kant for sin mat. Det ska man lyfta upp/fokusera pa/ar den regionala maten som har en
stark forankring ute i bygden. Mat kan ocksa vara investeringsframjande. Vi & ocksa en
kulturregion med ett brett och attraktivt kulturutbud, dar vi kan bli mycket béttre pa sikt med
markandsforingen. Vi har avancerade institutioner men vi vill profilera kulturen béttre, bredare
och mer samlat.

7. Fraga: Vilka ar era huvudmal grupper/publiker?

Respondent: Skane & en attraktiv region i Sverige for turister och investerare men hér behover
vi jobba vidare. N&r det gdller de internationella marknaderna & vi en liten region men vi har
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marknader i Nordeuropa och i Oster. Det finns t ex stora marknader som Polen som har hog
tillvaxt som kan varaintressanta bade turistiskt och for féretagande.

Fréga: Ar det mest investerare frén Sverige ni vander er till?

Respondent: Nej det & investerare som investerar i Skane bade fran Sverige och fran utlandet.
Vi ser att trenden har vant och att det har blivit mer intressant att flytta huvudkontoret fran
Stockholm hit ner. Men vi vill ocksa fa fler investerare fran utlandet. Generellt sett &
oresundsregionen intressant for utlandska investerare och da & det viktigt att man inte bara
etablerar sig pa den danska sidan.

Jesper och Daniel: Har har man samarbetet mellan de bada varumarkena

8. Fraga: Vilka framgangsfaktorer anser du paverkar ert varuméarkesforande for Skane? Vad &
gynnsamt for regionen?

Respondent: Framgangsfaktorer & galvklart att vi far en god ekonomisk tillvaxt i Skane och att
vi kan stérka den goda attraktionskraften. Det vi har som masitning for regionen.
Attraktionskraften & viktig. Vi maste varda den goda attraktionskraften vi har och utveckla
den. En okad profilering pa vissa omraden & ocksa viktig. Det blir lite mycket spridda skurar
idag! Vi maste satsa pa samlade insatser under ett antal &r, att lyftafram t ex filmen och maten.
Det samlade greppet skulle gora oss tydligare. Vi och kommunerna maste jobba mer & samma
hal.

Framgangsfaktorerna hanger samman med att vi behtver en strategi.

9.Fraga: Ser du ndgon typ av hinder i arbetet med det skanska varumarket? Ser du inget hinder &r
det ocksa OK!

Respondent: Normalt sett kan man siga att det finns hinder, men jag vill inte peka ut nagot
hinder. Skane har positiv utveckling och har stora majligheter nar det galer marknadsforing.
Man kan altid se pa hot och styrkor i en SWOT - analys men generellt sett ska vi jobba med
mojligheternal Nagot stort hinder som & mycket negativt for Skane och som man maste ta bort
kan jag inte se.

10. Fréga: Du var inne tidigare pa att méta resultatet av era anstrangningar. Finns det nagra andra
metoder att mata hur framgangsrikani &?

Respondent: Vi kan saga att PS &r ett ratt "vitt” /mangfasetterat/bolag. | sin strategi pekar man
mycket pa att folja upp arbetet i Skdne och se hur marknadsforingen gar och det betyder sdklart
mycket for varumarket Skane. PS har en huvudroll nér det géller att f6lja upp verksamheten och
se vilkaresultat man nétt, att se vilkainsatser som gjorts pa olika marknader t ex turism.

| ett bredare perspektiv kan vi bli béttre. Vi har till exempel ett skanskt utvecklingsprogram.
Och vi ger ut publikationen "Hur har det gétt i Skane” arligen. Dér foljer vi upp trenderna i
Skane- inte barai Region Skane utan bredare. Vi ser pa bruttoekonomiutvecklingen och vi ser
hur turismen och ser om den har dkat eller minskat och om investeringarna okat eller minskat.
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11. Frdga: Om du fér lagga tyngdpunkten pa foljande alternativ? Vill du att PS ska uppna att tka
investeringar, fafler tillvaxtframjande atgarder eller en 6kad turism?

Respondent: Ja, 6kade investeringar och 6kad turism &r ju tillvaxtframjande faktorer sa det blir
en blandning. Jag skulle vilja lagga till att ytterligare starka det naringsivet vi har och att hitta
nya nischer. Det & viktiga delar for at stérka regionen. Turismen & ocksa viktig men den &
mest sommarbaserad. Pa vintern & det mest konferenser. Men hér finns det méjligheter att oka
sasongen for privatturismen. Maten finns ju inte bara pa sommaren och slotten ligger hér aret
om och PS med att 6ka besoksstrommen under hela aret! Képenhamn &r en viktig draghjalp nar
det gédller att 6ka den internationella turismen.

12. Fréga: PS &gs till 85 % av RS (Region Skane). Vilka av RS: s prioriterade arbetsomraden
tycker du att PS bor lyfta fram? Vi har ju till exempel kollektivtrafiken, infrastrukturfragor,
sjukvarden.

Respondent: PS kan mdjligen i olika nischer arbeta med t ex hdso- sjukvard for vissa
besoksgrupper men det &r inte deras huvuduppgift i marknadsforingen. Deras huvuduppdrag i
marknadsforingen & inte att visa hur huvudorganisationen jobbar utan de ska arbeta med nagot
som &garen har intresse av. Deras uppgift & at stérka Skane men inte direkt att starka Region
Skane- d&ven om det indirekt spiller 6ver pd RS. Men det & viktigt att PS kopplar samman och
paketerar (exempelvis Skanetrafiken, kultur Skane) sa det blir en lockande produkt som
attraherar naringslivet. En strategi ska handla om vad som & bra for Skane och hur vi utvecklar
Skane. Sen & forvaltningarnai RS och kommunerna redskap for utvecklingen.

13. Fréaga: Fréga: Vilken bild av Skane vill ni i RS formedla?

Respondent: Det &r inte en |&tt fraga for det beror pa vem man vander sig till. Nationellt & det
att visa Skane upp for turister och lyfta fram maten och stranderna, naturen. Internationell
turism & det mer nischinriktat. Man kommer for att se nagot speciellt som Ystad, som &r
platsen for Wallander-serien. Och Wallander & en framgangfaktor som lockar manga tyska
turister och som kan utvecklas.

14. Fréga: Vilkavarden vill du galv lyftaframi Skane
Respondent: Vi har varit inne pa det. Det & maten, kulturen och kopplingen till det historiska
déar vi har en stark bas. Det &r viktigt att utveckla nischer som evenemang, film, segling. Vi kan

driva visa saker och projekt under ndgra och se hur det gér.

Jesper och Danidl: Tack sd hemskt mycket det var valdigt vardefullt!
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Intervju med Malin Malm,
Informationsansvarig pa avdelningen Naringdivsutveckling inom Region
Skane

Intervjuare: Jesper Alvsten, Daniel Lindeberg 2004-12-20
1. Forstafrégan: vem & ansvarig for varumérkesbyggnaden utdver Position Skane (PS)?

Mdlin: Det & Positions Skanes uppgift att marknadsfora Skane och de olika enheterna inom
Region Skane ska marknadsfor sig salva och det sker pa olika sitt. Men det tas ocksa ett
helhetsgrepp dar man marknadsfor Region Skane (RS) som ett begrepp. Det sker
huvudsakligen pa den centralainformationsenheten i Kristinastad.

Déarutbver marknadsfor respektive enhet och respektive sjukhus sig gélva, Det & ofta den
markandsansvarige eller den informationsansvarige som gor det. Det ser olika ut och det beror
pavilken enhet man jobbar pa och hur stor budget man har.

2. Fréga: vem & ansvarig for varumérkesplattformen for Skane som geografisk enhet?

Malin: traditionellt sett & det Oresund Network som héller i det men dar &r vi alainvolverade.
Men det & inte Region Skane som driver det. Det &r inte riktigt var roll, tycker vi. Det &
snarare Position Skane som ska marknadsféra Skane. Och eftersom vi/Region Skane/till stor
del ager dem har vi ju stort "inflik” - ska ha i ala fal- fran de olika enheterna och
verksamheterna

Fréga: utveckla begreppet inflik!

Mdin: Det & svart att exemplifiera eftersom verksamheten inom RS & sa komplext och
framfor allt valdigt stor. Vi arbetar med sa manga olika delar. RS tar inte pa sig sa stort ansvar
for att marknadsféra Skane i sig utan man gor det genom olika projekt och delmal.
Vart/naringsutvecklings/ar tillvaxt som & det 6vergripande. Ett begrepp som i och for sig &
ganska luddigt. For att uppna tillvaxt har vi satsat pa olika omraden. Kluster med foretag och
branscher som & befintliga naringar men ocksa lokal mobilisering vilket innebar att dem som
inte har s mycket resurser men anda kan bidra skapa tillvaxt bade pa landsbygd och i
storstéder. | det arbetet lyfter man fram olika styrkor och det innebér att man marknadsfor
Skane pa kopet for att fa hit foretag eller organisationer (aven inom politikens omrade) for att ta
de beslut som behdvs for att gora hela regionen attraktiv. Men vi siger inte att det & var
varuméarkesplattform. Vi jobbar inte pa det sittet. Men det gor Postiton Skane som har
involverat kommunernai arbetet med sin plattform.

Fraga: Finns det ndgra ganger ni anvander plattformen?
Mdin: Neg. Det & inte sA manga enheter som gor det. Vi anvander vart eget
marknadsforingsmaterial och det gor de flesta andra ocksd. Men vi finns med i olika nétverk.

Vi tillhér regional utveckling, dér néringslivsutveckling & en del men det finns andra nétverk
som lokaltrafiken, kultur, planering och milj6 Vi har ocksa manga projekt som vi samarbetar i
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och det innebar att vi har en dppen dialog. Arbetet drivs direkt och indirekt. Far var del ofta
indirekt.

Fréga; Vilket & det 6vergripande styrdokumentet?

Malin: Overgripande & det regionala utvecklingsprogrammet (RUP). Forutom det har vi det
strategiska styrdokumentet och det regionala tillvaxtprogrammet (RTP). Det & ett mycket mer
specificerat program som handlar om hur vi ska fa tillvaxt i regionen genom att satsat pa ett
antal omraden. Uppdraget i RTP kommer fran regeringen.

Fréga: | RTP namns termen branding av regionen pa sidan 115 bland annat. Ar det f& ett mer
indirekt samarbete mellan Position Skane och néringslivsutvecklingen?

Mdin: Ja, SA & det. | tillvaxtprogrammet finns manga utGver naringslivsenheten. Det & en
grupp dér det finns trettio olika parter i ett partnerskap, Alla & lika involverade med olikaroller
och arbetsfordelning beroende pa vilka frégor som det ror. Néringslivsenheten har en
overgripande roll och hdler ihop programarbetet, gor analysarbetet och skriver fram styrkor
och svagheter. Det handlar ofta mer om hur mycket arbetskraft det finns eller inte finns. Vilken
attraktionskraft vi behdver ha for att folk ska flytta hit? Det & sdllan man pratar i den hér
varlden om marknadsforing och branding. Svért att svara direkt pa fragorna eftersom vi arbetar
paett annat satt an néringslivet och andra organisationer.

Fréga: Hur skulle du definiera gransen mellan varumérkesbyggande inom Skéne och inom Ore
sundsregionen. Ni jobbar ju mycket med olika kluster och industrikluster som strécker sig 6ver
till Danmark. Ar det ndgon skillnad eller & det en gemensam process? Finns det ndgon
motséttning?

Malin: Det finns ingen storre skillnad ndr man talar om marknadsféring om man jobbar i
foretag, var enhet eller ndgon annan organisation nar man talar om teorier. Det & samma
krafter som driver men det & klart att det finns skillnader. Oresundsregionen & s& mycket
stérre och Region Skane som & en administrativ region. Vi /RS maste hitta nyttan av att vara
en storregion. Vad ar det som vi utfor rent praktiskt som motiverar att vi ar en region. Varfor
ska vi finnas tillsammans med sjukvarden och vad &r nyttan av med storregionen mot tidigare
organisation med landsting och lansstyrelser. Det & svart att svara eftersom det ar svart att
forsta fragan. Jag vet inte riktigt hur jag ska definiera gransen. Arbetet sker sd annorlunda. Det
ar sd manga aktorer med i arbetet. Oresundsregionen &r en geografisk region och dar har nagon
sagt till oss att vi ska héra samman med ett annat land, stéder och kultur bara for att det finns en
bro. Har maste vi hitta de gemensamma namnarna mellan de olika landerna for att attrahera
naringslivet.

Fréga: Med frdgan menar vi att ni ska arbeta for tillvaxt i Skane men det kan ju teoretiskt
uppsta en konkurrenssituation dér samma typ av foretag vill etablera sig pa bada sidor av
sundet. Och da & man kanske mer lojal mot sitt eget folk och region? Ar det en korrekt
tolkning?

Malin: Det kan jag i och for sig tdnka mig. Jag vet inte men jag tror att alla som arbetar med de
har fragorna i dag & mycket oppna for vilka for och nackdelar som finns med olika
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lokaliseringsalternativ. Det borjar ga mot att man pratar om oresundsregionen och inte
Danmark och Sverige. For ndgot & sedan sag man ner till enskilda lander. Man pratar
Oresundsregionen trots att manga anser att det gar for [angsamt. Tidigare tittade man mer pa om
ett foretag hamnade i Danmark eller i Sverige, men idag ser man mer till regionen. Men ménga
anser att det har gétt framat for det gar ju inte 6ver en natt. Man kan ju se pa alla som ror sig
mellan landerna och att staten ser 6ver regelverk. Mitt svar & att for var det mer att man sag till
de enskilda lénderna men idag ser man mer till att det & en storregion.

3. Fraga: Varumarknadsforing, branding. Vad lagger du i det begreppet?

Malin: Det har hant mycket pa de tva &ren jag har varit har. Nar jag borjade kunde man inte ens
internt uttrycka vad man vill och det har féréndrats. Nu kan man faktiskt samlas och enas krig
ett material. Varumarknadsforing for mig & att man maste bestamma sig for vad man stér for
och sen fora ut det i allakanaler samtidigt. Men man kan inte fora ut ndgot forran man internt &r
nagorlunda 6verens om vad man vill st for. Man maste kanske inte alltid marknadsfora sig
som ett varumarke. Man maste kunna leva upp till de budskap man sprider.

4. Fraga: Det & samma teorier om marknadsforing for alla foretag och organisationer. Men om
du tanker dig rent abstrakt om varumarknadsfora en region eller en produkt. Har du nagon
spontan reaktion till skillnaden?

Mdin: Man kan inte anvanda samma typ av budskap nér du marknadsfoér en region eller en
produkt. FOr regionen maste man definiera nyttan. Vad finns det i grund och botten for nytta av
att vi finns? Vad & kérnvéardena i det? N&r det géller produkter & det enklare fér méanniskor att
tatill sig budskapet.

Men i sittet att sprida budskapet & det inte ndgra storre skillnader. Det kan ddremot vara
svarare att fa acceptans inom organisationen for vikten av marknadsforing av regionen. Men det
borjar bli |&ttare i och med att vi har nérmat oss Danmark. Nu har vi fétt forlangt projektet med
regionen fran staten och da &r det viktigt att medborgarna far reda pa vad som & nyttan med att
|&goa skattemedel pa Region Skane.

Vi har statliga medel och skattemedel for finansieringen. Budgeten tas i regionstyrelsen i
regionala utvecklingsndmnden (RUN) men sen styr enheten om vilka projekt medlien ska
anvandas till. Till viss del finns ocksd EU-medel. Vi & en organisation som har mycket
samarbete och det géller aven det ekonomiska. Vi & en organisation som arbetar mycket med
sam finansiering. Regional utveckling har fatt medel for 2004-07 sen far man stka mer
tillsammans med andra organisationer utifran vad man vill gora. Prata gérna med Svante om det
ekonomiskal

5. Fraga: Nasta frdga som du har varit inne pa tidigare handlar om vad varumérkeskonceptet /
som PS har tagit fram/ betyder i ert arbete. Du sa tidigare att det var mest indirekt. Stammer
det? Har du nagot att tillagga?

Mdin: Ngj, majligtvis da att nér jag borjade fanns det inget material alls men nu sprider vi véara
gemensamma tankar i sd manga kanaler vi kan samtidigt.
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6. Fraga. Det kan bli en upprepning men jag undrar 6ver de malsittningar som finns for
varumarkesplattformen. Skulle du vilja kommentera en standpunkt dar?

Madin: Vilken varuméarkesplattform pratar du om?

Jesper och Daniel: Vi menar att ert arbete bidrar till att skapa varumarket Skane som PS arbetar
med.

Malin: Masdttningen for varuméarket for var del & att skapa regiona tillvaxt. Det praktiska
arbetet gors genom konkreta projekt men mycket handlar om samverkan med kommunerna.
Skane har fyra regiondelar och delarna har fétt var sin miljon fran néringsutvecklingsenheten
for att genomfora saker som vi & dverens om. Vi har en kontaktperson i varje omréde. Arbete
ser olika ut beroende pa forutséttningarnai respektive kommun.

7. Fréga: Om vi uppehdller ossvid ert material vilka ar era huvudpubliker?

Madin: Véra huvudmalgrupper & de skanska kommunerna, foretag, bade stora och smj,
departement, politiker och en grupp vi kallar 6vriga organisationer fran lansstyrelse till Almia,
Oresundsorgani sationer, hdgskola och universitet.

Fraga: Finns det ndgra av dessa malgrupper som &r internationella?

Malin: Vi har en malgrupp som vi kallar internationella. Nu & det Kina dér vi har skrivit pa ett
nytt avtal med regionen. Vi har precis varit dér med ett antal féretag som fick kontrakt av
kineserna. Vi har ocksa lange arbete mycket med GstersjGregionen, bade med konkreta projekt
och med rent utbyte genom resor och méte

8. Fraga: Vilkaframgangfaktorer paverkar ert arbete med att nd ut och skapa attraktionskraften?

Mdlin: Det handlar om att Skane maste bestamma sig for att inte ha 5000 organisationer som
arbetar med likartade saker. Man maste samla sig och bli tydligare bade nér det géller foretag
och inom regionen. Allménheten kanner till sukvarden men inte mycket annat. En
framgangsfaktor & att man maste ena sig inom regionen.

Det har inte varit sd mycket samarbete med PS som man kunde ténka sig. Men nu kommer ny
VD som har en inriktning som passar N&ringslivsutvecklingssenheten. Aven mellan oss behovs
en béttre samverkan for ibland gor vi liknande saker.

9. Fréga: Vilken hjalp eller vilka hinder ser du for att folk ska attraheras av Skane?

Malin: Hindret och hjdlpen kan vara att vi & manga. Men kan vi organisera oss pa nagot vettig
sétt kan vi komma langt. Ett hinder &r att de fyra regiondelarna ser sig mer som kommuner an
som en del i regionen. NV Skane ser att s mycket hander i SV. Man ser inte att intresset for
Mamo- Lund spiller 6ver pa de 6vriga kommunerna. Det jobbar vi mycket med att komma
over for det finns ratt mycket gndl. Det &r 14t att forsta att man ser det sd néar man & en liten
kommun med sma resurser. Men intresset for Malma-lundregionen kan bidra till att manniskor
flyttar och finner en bostad i en mindre kommun och resurserna fran Malmo- Lund fér
kommunernaindirekt del av.
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Jesper och Danid: Vi skafa kommunperspektivet fran Y stad senare idag.

10. Fréga: Hur utvarderar ni hur framgangsrika ni & paregional utveckling?
Madin: Dér tror jag att man bli bra mycket béttre. Vi utvarderar oss alldeles for lite.
Fréga: Finns det formaliserat utvarderingsinstrument?

Malin: Delvisfinns det i de olika projekten och i den regionala utvecklingsplanen,

men det har inte genomforts ndgon stérre utvardering vad jag vet. Man gor en SOM-
undersokning om regional utveckling dar man gér ut och frégar allmanheten om vad man
kanner till om oss. Kontakta Britt Inger Bohrman! Den far ni sikert ta del av nér den kommer.
Jag vet inte om en liknade undersotkning har gjorts tidigare.

Men det ligger i vart arbete att utvardera och rapportera centralt for att motivera att vi finns.

11. Fraga: Vad vill du att enheten for naringslivsutveckling ska uppnd? Handlar det bara frégor
kring tillvéxt och investeringar?

Madlin: Nu ligger investeringar hos PS. V& uppgift ar att skapa forutsattningar for att tillvaxten
ska kommartill. Det gors pa olika st t ex genom uthildningsprojekt, skapa innovationsmiljoer,
skapa foretagsservice och att attrahera organisationer som vi tycker behdver finns med i arbetet
med att oka tillvaxten ex staten, néringslivet. Vi har borjat vanda oss mer till néringdivet. Ett
sadant projekt & att placera en deltévling i America’s cup till Skane och det & ett typiskt
samarbetsprojekt som involverar andra och som dra hit massor med manniskor och pengar. Jmf
golfen i Barsebéack!

12. Fraga: Vilken bild av Skane vill ni formedlai ert arbete?
Mdin: Vi forsoker formedla en bild av att Skane leder tillvaxten men att det finns ocksa
problem som till exempel att man inte anstaller sérskilt mycket. Vi forsoker ge en nyanserad
bild. Men det 6vergripande budskapet ar att det &r en attraktiv region dar man vill bo!
Fréga: Finns det nagra unika varden?
Mdin: Att vi & en tillvaxtregion, som har néra till andra lander. Har finns en stark
utbildningsorganisation och starka forskningsomraden som livsmedel. Ett annat &r narheten till

manga olika sorters natur.

13. Frédga: Ni & en del av RS. Vilka delar av regionens prioriterade omraden vill ni lyfta fram i
ert arbete? T ex finns ju 5jukvarden.

Mdin: Ja, aterigen & vart prioriterade omrade naringdivsutveckling. Men givetvis har vi
samarbetet med de andra enheterna. Till exempel maste kollektivtrafiken hanga med om
néringslivet ska utvecklas.

Fréga: Vi & ute efter synergieffekter. Vilkalyfter ni fram?
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Mdlin: Sjukvarden & den som man lyfter fram minst. Men vi lever i sa skilda vérldar s det tar
tid att hitta de gélvklara samarbetsprojekten. Men trafik och kultur lyfter vi fram i olikalégen.

14. Fréga: Sistafragan. Vilkavéarden skulle du sjalv personligen viljalyftafram,
Malin: Livskvaliteten med nérheten till olika former av natur och att Skane ligger néra
kontinenten. Det & en spannande region! Det & en mycket stérre fokusering pa regionen idag
an tidigare.
Fraga: Ser du koppling till turism och industriell utveckling?
Mdin: GIom inte att turism & en viktig néring. Om man attraherar turister att komma hit kan
det fa turisten att se att han kan dra nytta av regionen i sitt arbete. Det handlar om att sprida ett

gott rykte. Ju fler som kommer ju storre blir intresset. Filmen &r ett annat omréde som lockar
turister och som samtidigt & en néring.
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Intervju med Thomas Lantz
Vice styr elseor dforande, Position Skane

Intervjuare: Jesper Alvsten, Daniel Lindeberg 2004-12-20

1. Jesper: Vem utéver Position Skdne anser du ha ansvar for varumarkesbyggandet av
varumarket Skane?

Respondent:Det tycker jag att alla politiker har, oavsett om man jobbar i en kommun eller
regionen, alt skanska politiker har ett ansvar tycker jag att bygga varumérket Skane. Det &
inte isolerat att man &r politiker i Ystad eller Bromdlla att man inte ska intressera sig for det
for allahar gladje av det.

Jesper: Vilkaformer kan det tasig?

Respondent: Ett & att man ar representativ for Skane det ar ett sett att hjapa till att bygga
varuméarket att man & foéregangare och pratar val om Skane oavsett vem man pratar med i
varden sa bidrar man att bygga varumérket Skane. Sen & det i sitt uppdrag som politiker
maste man hjalpatill att setill helheten och inte baratill sin egen vérld och sin egen némnd sa
maste man kunna lyfta sig och se att de vi gor har & kanske bra for helheten, det & ocksa ett
sétt att varna om varumérket Skane.

2. Jesper: Det finns tva olika varumérken, Skane och Oresund, hur forhéller de sig till varandra?

Respondent: Jag tror att varuméarket Oresund & négonting som man med danskarna kan
implementera ute i varlden. Jag & inte sd 6vertygad om att det kommer fa ndgon sa dar
jatteutstrackning. Kan man fa Oresundsregionen kand i Europa som en region som & stark
mot de andra som Hamburg och Miinchen da tror jag man har kommit ganska lang. Det
tvingar en att arbeta med varumérket Skane; for om vi inte gor det riskerar vi att hamna pa
skuggsidan av den danska sidan. Man maste hantera bada tvd. Men jag tror att man har gladje
av att implementera Oresundsregionen som en stark region i Europa inom den Europeiska
Unionen. Jag tror att vi skulle kunna anvéanda oss av Wonderful Copenhagen nér vi
marknadsfor ossi USA och dér det & langa avstand och dar & Copenhagen mycket mer kant
an vad Oresund och Skane.

3. Jesper: Vad innebér termen branding eller varumérkesféring for dig?

Respondent: Det & att ha som masittning att gora Skane kant. Om man jamfor med
Provence sa & en masitning att gora Skane lika kant som Provence. D& kan man fraga sig
hur valkant & Provence? Men om man frégar de flesta svenskar sa vet de nog att det & en
region i sodra Frankrike och det & nagot fint med Provence, att det har vacker natur. Hade
man fatt Skane lika kant sa hade man uppnétt mycket.

4. Jesper: Anser du att det & annorlunda att varumérkesfora en region i jamforelse med
produkter och tjanster?
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Respondent: Jag tror nog inte att det & nagon gigantisk skillnad egentligen. Om jag ska sdlja
en bil dler ett tjanstuppdrag sa maste jag fa kunden intresserad av vad jag har att sdja. Sa
smaningom ska han &ven véja en farg. | det har fallet maste jag inspirera manniskor att vilja
gora en semesterresa och kan jag da fa dem att gora en semesterresa till Skane har jag lyckats
vadigt val. Det kan dven vara att flytta ett foretag till Skane eller att fa ndgon att flytta alv.
Jag tror att det & storalikheter. Det &r altid fraga om vilken malgrupp man har och hur varan
paketeras och blir attraktiv.

Jesper: Du talar om att inspirera, har du ndgra konkreta exempel pa det?

Respondent: Né&r vi pratar landskap som Skane & tror jag manniskor reser for att ateruppleva
saker och ting- da pratar vi inspiration. Nar jag siger dteruppleva betyder det inte att man har
varit dar tidigare utan att man upplevt landskapet, regionen eller platsen pa ett annat Sétt
vackra bilder i en film, da helt plotdigt far du ett intresse av att se det. Det hédr verkar
spannande och hur ser det ut dar? Dareser man for att upplevai verkligheten det man har 1ast
om dller sett pa bio. Provence har upplevt genom bocker, men jag har aldrig varit dér. Det tror
jag ar ett Ssitt att inspirera och darfor tror jag att det ar oerhort viktigt att faforfattare att skriva
om den egna bygden och dér & Wallander bdckerna oerhort viktigt.

. Jesper: Vilken roll spelar varumarkesforingen av varumarket Skanei ert arbete?

Respondent: Jag tror att Ystad kommun inte har méjligheten att ga ut over varlden att
marknadsfora sig. De resurserna har vi inte men vi vill och har vadigt manga personer som
kommer till oss. Istéllet maste man ha en stark organisation som marknadsfor ett storre
begrepp. Turister besoker inte kommungranser. De upplever inte dem utan de reser for att
uppleva saker i regionen eler i Skane eller en del av Skane. Sen om de rakar bo i Ystad
innebér inte det att de bara besoker turistmdl i Y stad utan de aker &ven till Simrishamn och
Tomelilla Sommarland. Eller omvéant, bor man i Malmd sa nojer man sig inte bara med det
och det & det som gor det oerhort viktigt att vi marknadsfér helheten for dem som kommer
hit har ingen aning om att de & i Y stad kommun, men de aker till Ystad for det &r ett starkt
varumarke det ocksd. Darfor skulle vi mycket val kunna marknadsfora sydostra Skane som
varumérket Y stad eller Osterlen.

. Jesper: Vilka & ma séttningarna med ett varumarke utifran Y stads perspektiv?

Respondent: | Y stads perspektiv &r det att gora Skane sa pass kant att manniskor kommer hit.
Sen finns det oerhdrt stort utbud hos oss och da &r det Y stads sak att erbjuda det vi har att
bjuda pa och na fram till ménniskorna genom Position Skane och se till att de fa& med det i
sin marknadsforing. Det & som betyder ndgot for ala andra (skénska) kommuner &r att
Position Skéne kan marknadsfora Skéne med hjalp av Ale stenar och Y stad och Osterlen. Det
betyder att det finns en attraktion hér nere som alla kommuner har gladje av. For alla kommer
inte att stanna hos oss eller kommer enstill oss men det &r ett incitament for att ga vidare.

Jesper: Pavilka sétt anser du man bor gora Skane kant?
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Respondent: Det beror pé vilken malgrupp man vill n& Ar det turister man vill n& s& f&r man
plocka fram naturen, kulturen och det som attraherar manniskor och det kan var stillheten
ocksd. Om du tar en engelsman sa & han oerhort forundrad att han kan glida runt i en MG
bland sadesfélten utan att knappt se en bil. Det & de oerhort fascinerade av. Har du ett
foretag som maste du saluféra den kompetens som finns, de universitet och hdgskolor som
finns. Andra foretag som jobbar inom samma bransch gor att det finns arbetskraft som man
kan lockatill sig. Men jag tror ocksa att det &r lika viktigt att marknadsféra den andra biten av
Skane for foretagsledare: att héar kan du fa kultur. Har finns opera och teater, har finns en fin
natur du kan bo attraktivt vid havet. Kulturen kan ocksa var avgorande for att ett foretag ska
etableras. Daman sav far ett eget boende och sen flyttar foretaget efter sig.

. Jesper: Vilka & era huvudpubliker?

Respondent: V& marknad & svenskarna. Svenskarna semestrar i Sverige. Sa & det ju dven
om manga reser utomlands sa laggs huvuddelen av semestrarna i Sverige. Sen & det vara
lander som ligger néra dér det & enkelt att ta sig hit, det & norrmén, danskar och det &r
tyskar. Langsiktigt kommer hela Baltikum och Polen bli en marknad s& smaningom nér deras
levnadsstandard 6kar och de vill resa. | andra hand &r det engelsmén, fransméan och folk frén
Medelhavsomrédet som & intressanta.  Jag tror att Medelhavsomradet kommer att oka pa
grund av att klimatférandringarna kommer att gora att det blir varmare. De kommer att soka
sigtill lite svalare omraden.

Tittar du pa foretagsetableringar sa tycker jag att det finns tva olika marknader. Jag ser inget
fel i att locka foretag fran malarregionen eller Goteborgsomréadet till att etablera sig har for att
var narmare andra (europeiska) marknader. Den andra malgruppen &r utlandska storre foretag
som kan etablera forskningscentrum med tanke pa den kompetens vi har eler logistik i olika
former, att komma och etablera sig i Medicon Valley eftersom kompetensen finns, Jag tror
inte pa etablering av storafabriker den tiden &r kord.

Jesper: Om du skulle viktainvesteringar mot turism, hur skulle det se ut?

Respondent: Jag tror faktiskt att en kning pa turistsidan ger mer ut for pengarna sa jag skulle
mycket val kunna tanka mig att 6ka de pa den sidan och minska de pa den andra sidan. Jag
tror painvesteringssidan, att man kan éndra arbetsformerna och lita mer padet. N&r 1SA drar
till Sverige da & det andra saker som &r avgorande var de etablerar sig. Jag tror att vi far mer
ut per investerad krona om vi satsar paturism.

. Jesper: Vilkaframgangsfaktorer anser du paverka ert varuméarkesforande av Skane?

Respondent: N&r vi méater turiststrommarna och ser hur de forandras och dkar och varifran de
kommer. Da /far vi underlag och da / kan man skapa framgang genom att verkligen att
koncentrera sig i vissa omraden och peka pa det och darefter ga vidare. Sen &r det att visa pa
— vilket kan vara svart - foretagsetableringar som &r lyckade. Det sker ju foretagsetableringar
men att visa pa att det & Position Skane som har bidragit till detta & oerhort svart att bevisa.

Jesper: Om man talar om hur man organiserar arbetet, & nagra sitt som ar mer effektiva an
andra?
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10.

11.

12.

Respondent: Pa turistsidan &r det viktigt med produktutveckling och att vara med sin tid, dvs
att fa manniskor att forandra sitt sétt att resa. Efter det 11 september kanske man aktar sig for
att flygatill kénsliga omraden. Vi har méarkt de sista fyra fem aren att folk &r lika stressade pa
sin semester som de & pa jobbet. Man hyr inte en stuga en hel vecka utan man hyr den 3
dagar sen aker man vidare. D& maste man var med i processen och se hur manniskor & och
verkar under sin semester och ha produkter som passar det. Om man da pratar
organisationsmassigt da & naringslivet valdigt viktigt for det ar resebyrderna som forst
kénner av det och darfor &r det viktigt att ha med dem i den hér processen och det & kanske
viktigt att det & dem som stér for den slutliga marknadsforingen.

Jesper: Ser du ndgon hjalp eller hinder i ert arbete med Skanes varumarke?

Respondent: En bromsande effekt & okunskap bland politiker och tjansteman ute i
kommunerna d& man tror att det & forst n& man lyfter fram deras kommun i
marknadsforingen de f&r ut nagonting av den marknadsféringen som sker. N&r man tror att
foretagsetableringen som sker i vissa delar inte betyder nagot for dvriga Skane. Folk aker inte
till Osby kommun utan de aker till Brios leksaksmuseum. Darfor & det sa oerhort viktigt att
anvanda alla styrkor som finns i Skane och marknadsféra dem. D& far man finna sig i att det
inte finns nagra

turistattraktioner i Perstorp som man kan marknadsfora, men effekten men den blir anda att
folk &ker igenom och stannar vid kiosken.

Jesper: Hur utvarderar ni hur framgangsrikani ar?

Respondent: N&r det galler turistsidan sa gors det hela tiden uppfoljningar genom Sveriges
turistrad och dar kan man se hur siffrorna forandras. Det som vi maste gora & att koppla
dessa siffror till de kampanjer vi gor och se om & det en markbar skillnad pa om vi jobbar
med Danmark och sétter mycket pengar dér. Ser vi en forandring eller far vi anda samma
turiststrommar fran &r till &r. Det kan man se for i ar att vi inte har satsat pa Norge och da har
resandet gétt ner markbart.

Néar det gdler foretagsetableringar sa finns det system som ISA anvander och som vi ocksa
forsoker anvanda oss av dar man ser hur manga foretagskontakter som finns och hur langt de
har kommit, men det & ganska svart.

Jesper: Vad vill du att Position Skane ska uppna vad det géller investeringar och turism?

Respondent: Vad det galler turistsidan vill vi ha en positiv utveckling. Vi ligger 1&gt relativt
danskarna sett. Skulle vi de narmsta tre aren kunna ta igen halva deras forsprang sa skulle det
vara bra och skulle vi fa en sddan forandring s & det ett resultat av Position Skanes arbete,
ett totalt arbete som inte bara &r beror pa Position Skane utan pa alla turistbyraer och aven
kommuner. Men Position Skane maste anda var motorn i detta.

For foretagsetablering sa ar det svart, men kan tydligt se att de kluster vi har blir starkare och
det sker en tydlig ansamling av utléndska foretag som etablerar sig da & en bra utveckling
och da gar det framét. Men att konkretisera det i siffror det & svart.

Jesper: Vilken bild av Skane vill ni formedla? Vilka ar era konkurrenter?
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13.

14.

Respondent: Stockholm, Mdardalen och Goteborg ar konkurrenter till oss inom Sverige och
vi vill att Skdne ska bli en starkare region inom Sverige och att det sker en
tyngdpunktsforskjutning hité. Vi vill nog for media det genuina Skane men &ven det
moderna Skane, att det & det basta av tva vérldar. Det & en slogan som inte & fel - den &r
bra. Med korta avstand, vi ror oss pa en liten yta och det gar snabbt att ror pa sig att man kan
gafran stader till natur pavadigt korta avstand.

Jesper: Vilken del av Region Skanes prioriterade omraden skulle du att Position Skéne ska
lyfta fram och vilken del
av kommunernas verksamhet kan man trycka pa?

Respondent: Rent principiellt & det Skanes varuméarke man ska trycka pa och det ska fyllas
med nagot som &r attraktivt. Om man da tittar pa Region Skanes verksamhet sa skulle man
kunna tanka sig att vi var vadigt duktiga pa sjukhus sidan. Om man var modig nog att
etablera sig kunde skoéta sjukvard kunde ta patienter fran dvriga varlden. P& grund av att vi
var valdigt duktiga pa vissa saker skulle man kunna exploatera det genom Medicon Valley.
Det hade varit bra. Jag tycker att kollektivtrafiken &r valdigt viktig att lyfta fram for det & den
som gor att vi har kort avstand. Det skulle man kunna anvanda i sin marknadsforing mot
foretag som ska etablera sig. Nar det galler kommunerna sa &r det i besdksnéringen dem som
stér for produkterna.

Vi forsoket att sdja in Ystad som Ostersons handelscenter, dar vi har forbindelser och
hamnen och det & ett kluster som vaxer fram och det vi vill vi ha med i tankegangarna i
Position Skane, men det kan finnas andra stéder som har motsvarande tankar och idéer.

Jesper: Vilkavéarden vill du personligen lyftafram?
Respondent: Skanes lage i Europa vi & det sydligaste spjutspetsen i Sverige vi sitter pa
kanten till kontinenten vi & egentligen mer eller mindre mitt i Europa idag med EU

utvidgningen. Det centrala 18ge och det betyder att vi har néra till alting. Vi har ju varnat om
miljon och det innebér att vi kan erbjuda Europa var renamiljo, fina strander och fin natur
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Intervju med Per Belfrage
Styrelseledamot Position Skane

Intervjuare: Jesper Alvsten, Daniel Lindeberg 2004-12-16
1. Jesper: Vem utdver Position Skane har ansvar for varumarkesbyggande inom Skane?

Region: Region Skane har ett dvergripandet ansvar det & sa kallat Skanes regering, de har ett
ansvar for att bygga upp varuméarket Skane, Position Skane & deras verktyg for att gora det.
Det & Region Skane till 85 % och resten & kommunerna i Skane som &ger det. De olika
kommunerna har en tendens till att téanka primart pa sin egen kommun. Viss utstréackning har
Lansstyrelsen ett visst ansvar, kanske inte formellt sa har de ett inflytande, de driver Skane,
det & Lansstyrelsen i Skane, sen finns det andra indirekta, Handelskammaren, Connect
Skane, dla de hér ett intresse av att visa upp och profilera Skane. De har inga formella
kopplingar till Position Skane. Jag & universitet person och sitter i Position Skane med den
bakgrunden. Sa finns det Rolf B som & VD for Skanemejerier sitter dar ocksa Vi
representerar olika intresse av den skanska verksamheten och vi har ocksa ett intresse med att
drivadet hér med Skane och fa fram Skane.

2. Jesper: Hur skulle du dra gransen mellan varumarket Skane och det mer overgripande
varumarket Oresundsregionen.

Region: Skéne & en del av Oresundregionen, Oresundsregionen & ett storre geografiskt
begrepp som omfattar bada sidorna av sundet och exakt precis det geografiska har man nog
diskuterat, jag kommer inte ihdg det i detalj i detta, vi anvander Medicon Vally som &r
Oresundsregionen men inom en viss verksamhetssektor som danskarna kallar medicon
omrédet. Skane & da den svenska delen av Oresundsregionen.

Man samarbetar hela vagen till Oresundsregionen och dér kan vi tjana pa danskarna darfor att
Kopenhamn & ett mer kannt begrepp, Skane &r i praktiskt taget ett okant begrepp, det & annu
ett valdigt nytt begrepp och om du pratar med en person pa gatan i London sa kanner de inte
till Skéne men Copenhagen vet de vad det &r, siager du Oresund s vet en del om det men inte
s& manga. Begreppet Medicon Vally & nog mer kant an Oresund, det beror i och for sig pa
vem man fragar, om man fragar en person pa gatan & det nog Copenhagen, Danmark och
Sverige som man kanner till.

3. Jesper: Vad innebér termen branding eller varumarkesforing pa svenska for dig?

Region: Branding for mig &r att vi har brandat Medicon Valley och det varumérket, Medicon
Valey,& nu va kant 6ver hela vérlden. Det betyder att inom den branschen som har med
medico att gora i Honkong si vet de vad Medicon Valley & for ndgonting. Det & ett
varumarke for mig. Det & branding. Processen branding innebédr att man ser till att det
kommer ut att det blir omskrivet och att det hanteras i media och att det far en tydlig platsi
beslutsfattare och politikers sinnen. Det har ocksa en formell betydelse. Varumérke & nagot
som man registrera och man betalar for att registrera. Varumarket Medicon Valley gar nog
inte att registrera idag for att det har en sa allméan betydelse idag. Nér vi skulle registrera
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Medicon AS och det gick inte p g a att Medicon &r ett sa kant begrepp sa att man kan ha det
enskilt varumérke till en firma Da har man nétt |angt i branding nér man har kommit fram till
nagot sadant har blivit ett vardagsuttryck och att man anvander begreppet pa det séttet. Jag
sitter i andra organisationer som ex SW en samarbetsorganisation ett konsortium mellan Lund
och Chalmers och dar far man gatill PRV och registrera ett varumarke.

Jesper: Finns det nagon motsvarande tanke med varumérket Skane sasom med Medicon
Valley?

Respondent: Det ar tankt sd. Det & mdjligt att det kommer att bli lite svérare darfér Medicon
Valley dar hor man pa namnet att det innehaller ett begrepp, Medicon, som betyder ndgonting
som har med medicin att gora &en om det & lite oklart exakt hur mycket. Och Valey
betyder i och for sig da men alla som varit i den hér branschen forknippar det med Silicion
Valley det héar dal- begrepet. SA utan att nagon vet var det ligger sa tanker dem, aha Silicon
Valley fast Medicon. Sager du Skéane siger det dig ingenting. Det & ett namn, det finns inget
innehall och det finns ingen forklaring. Det blir bara ett 16st namn, det blir vad som helst, det
sager ingenting och det blir svarare att marknadsfor négot sadant for man kan inte koppla det
till nagot. Skane & inte ett fantastiskt bra varuméarke ur den synpunkten, tvartom & det
valdigt svart for det & bara ett namn. Man kan inte begripa av namnet vad det signifierar.

Jesper: Skulle det varamgjligt att skapa liknande associ ationer till begreppet Skane?

Respondent: Det & det man forsoker géra. Om man tar en annan region ex Provence. Den
kanner nog de flesta till, skulle jag nog saga. Det &r ett kant namn och ett 1angt mer valkant
begrepp an Skane. Varfor gér man det? Jo, Provence & om skriven i internationell litteratur,
man forbinder det med en fantastisk milj6, mat, Medelhavsklimat- hela den biten. Det finns
tusen associationer till den, for Skane finns inte det, vem har hort talas om Skane i litteraturen
forutom vi som bor har? Det finns lite sddant man kan koppla det till.

. Jesper: Upplever du nagra skillnader av branding av en region med branding av en produkt
eller tjanst?

Respondent: Jag har inte brandat en produkt eller tjanst galv. Jag &r lite involverad i en tjanst
som brandar just en medicinsk tjanst. Nar man brandar en tjanst da sitter man ett namn pa
tjansten och det namnet get en "hint” om vad der ror sig om sjalv namnet. Den heter ndgot
som man l&tt kan associationer till och som man l&tt kommer ihdg for det beskriver vad
produkten &r for nagot. Medan en region har det problemet att den bara har ett namn och det
sager inte alls vad det & for ndgot. Det vet man inte ndgot om, det &r ett namn pa nagonting.
De & generellt sitt svérare att branda sd att man kommer ihdg dem. Det & heller inte
associerat specifikt till en viss kategori av saker och ting, Skane & ett geografiskt begrepp
man maste ha varit dar pa nagot sétt for att tanka sig att aka dit. Men det & inte sa att varldens
ekonomer vet direkt vad Skane &r, déremot kan det kanna till Medicin Valley for det har en
ekonomisk innebord. Provence kanner de till for att manga har |ast om det och att det ar ett
semester paradis. Dar ser jag att Skane far det svart, man kan i och for sig rida pa att Skane
ligger pa andra sidan av Kdpenhamn da vet de var det &r. Da kopplar man det och signalen &r
da K 6penhamn.
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Det samarbete som Skane tjanar pd & det smarta samarbetet som Skane tjanar pa, det &r
namnet Kdpenhamn.

Da &r det forst samarbetet for att fa dem att kdnna och koppla Skéane till Képenhamn. Sen &
det konkurrensen. Varfor ska de lagga sina investering i Skane nér de kan lagga dem i
K 6penhamn.

. Jesper: Vilken roll spelar varumérkesforingen inom den totala marknadsféringen inom
Position Skane?

Respondent: Skane & anda mera vagt. Pa turistsidan kan man sélja Skane. Det konkurrerar
inte med Provence anda. Jag tycket det &r lite naivt nar Position Skane siger come and put
you company in Skane. Varfor ska de lagga ndgot i Skane. Vad & Skéane for nagot, vad & det
for vits med det? Da far man gora nagot annat ex ”we are next to Copenhagen” vi har trettio
minuters avstand till Copenhagen Airport men vi har en fantastisk natur och det & 30 procent
billigare an Kopenhamn, darfor att det &r tattbefolkat, annars har vi alt dvrigt. Da far man ut
budskapet. Det & svart att kora Skane rakt upp och ner, utan man f& anvanda det och
kombinera det med nagonting. Man kan kanske na till narmiljéerna Danmark och Tyskland
men sa fort du kommer en bit i vag s vet man inte vad det &r.

. Jesper: Vad anser du & malsattningarna med varumarket Skane?

Respondent: Maséittningen &r att gora Skane kant som ett varumérke och det viktigast delen
av det & priméart turismen och da ar det Skane som & alla dessa fantastiska méjligheter som
man inte har nere i Europa. Nar det géller andra aspekter &r det lite svérare, om man sager det
har med industrilokalisering pa investmentsidan. Just begreppet Skane som sadant ger inte sa
mycket, det & ett stycket land som ligger pa andra sidan KOpenhamn och har en massa
fordelar genom att man &r billigare och man har massa saker och ting som &r rent, nér man
pratar med dem som vill investera da siger de att man & en del av Sverige och Sverige har en
marknad i sig. Lat siga att man sadljer bilar, den marknaden & mycket stérre i Sverige an i
Danmark, for hér sdjer man fler bilar och man har stérre marknad och det &r fortfarande lite
strul 6ver sundet. Daimler Chrysler som lag sitt i Danmark skulle hellre |agga det i Sverige
for den svenska marknaden & mycket @n den danska. Men begreppet Skane i det
sammanhanget & mer lokalisering av saker och ting och jag tror att man ska nog tanka
igenom valdigt noga vad man vill med ett begrepp som Skane och hur pass l&tt det ar att
lansera det och fa en genomslagskraft for ett begrepp som Skane. Allt gar om man verkligen
satsar pa det men jag tror det kan bli jakligt dyrt. Skane & ett vackert landskap och det finns
det manga av och Skéne &r inte riktigt unik, det finns manga vackra landskap. Da & det
narmast andra aspekter som tillgangligheten som betyder valdigt mycket for Skane. Ta
Dalarna det &r jattevackert men det ar ett helt foretag att ta sig dit. Skane & Kastrup och
Kopenhamn sen & du i Skane. Den biten skulle vara viktigt att framhava. Tillgangligheten
och det exotiska som borjar i Skane. Man ska ha lite distans till vad som & nagot, Skane &
fin men det & manga andra regioner.

. Jesper: Vilkaar era huvudpubliker nar det géller varumérket Skane?

Respondent: Det &r tva stycken. Det & de som ska flytta in foretag de som ska investera och
det mycket |akemedelsforetag och biotech som lockas av det hér klustret. Det andra & inom
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andra foretag, andra plattformar, It eller food. De ska lockas hit och de ska investera, de ska
kopa upp ett foretag, affarsresande sd att saga. De har ett klart och tydligt syfte.

Den andra huvudkategorin & va turismen och det behdver inte vara turister som sitter och
planerar sin resatill ESl6v, utan de &ker till Kopenhamn och sa kan man létt tasig 6ver och sa
vill man samtidigt se ngt i Skane.

Nér det galler foretagande. Nar man titta paindustrier sa reser man mycket och bor pa hotell,
boende i veckodagarna.

En taktik & att visa upp Skane for dem som & pa en hastig business resa och sen viljakomma
tillbaka som turister, man ska upptécka Skane genom att ha varit har.

Jesper: Det har som du beskriver, investering och turism hur tycket du de forhdler sig till
varandra?

Respondent: Det & lite av komplement till varandra med egentligen & de skilda. Som jag
precis beskrev. Det andra & att man & ha som turist och sedan bestdmmer sig for att
investera. Den tror jag & lite mer sdllsynt for jag vet inte hur pass kant Skane & som
turistma annat an for naromrédet.

Jesper: Vilka framgangsfaktorer anser du §alv paverkar varumérkesforingen av Skane?

Respondent: Den naturliga biten & att framgang foder framgang sd om du kan visa pa
stigande statistik att fler och fler turister upptackt Skane tycker nog folk att de & mer och mer
intressant.

Ser man pa investeringssidan &r det att ett stort och valkant foretag har etablerat sig héar och
dablir det valdigt intressant for andra ocksd, kan de sd kan vi. Det & den hér redan existerade
framgangen.

Det andra & framgang i marknadsforing det & en fraga om skicklighet och professionalitet i
marknadsforingen som saddan och givetvis omfattningen och vilka resurser man lagger har
sakert ndgon relation om man annonserar i de tio storsta dagstidningarnai Europa jamfér med
en tiondel av detta har man en annan niva Hur man ndr ut i andra medier, television.

Man maste ha nagot som fangar ett specifikt intresse, Skane som totalbild &r lite svart att
identifiera men om man kan hitta enstaka punkter i Skane i ex Mankel, Lund som
universitetscentrum och stad.

(Denna fraga hoppade Jesper dver)
Jesper: Hur utvarderar ni hur framgangsrika Position Skane &r?

Respondent: Det & en bra fréga for man maste fa fram konkreta resultat. Turism har man
valdig lange utvarderat och det kan vara antal Gvernattningar pa hotell, ex Sheraton. Man
riktar in sig pa folk med pengar folk som koper souvenirer och mat i stor utstrackning, aker
pa upplevelser av olika slag. De &r vardefullare an de som aker cykel och har med sig egen
massack.

Né&r det géller investeringar har man regel bundna kategoriseringar olika kategoriseringar som
utarbetas av ISA. Dar har man hur manga kontakter man har under en viss period, hur manga
kontakter som har lett till ndgon mer fokusering och i sluténdan hur ménga konkreta foretag
som etablerar sig. Storleksskillnaden &r &ven viktig, om ett foretag anstéller 600 personer eller
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ett annat anstaller 2 personer, det galer att kvalitetsbedoma det ocksd. Det & den typ av
feedback kopplat till en utvecklingskurva, hur var det i ar, hur var det i fjor och &ven
kvartalsvis. Sen vill man benchmarka det mot andra landskap i Sverige och &en mot
Danmark, &r vi béttre eller samre an riksgenomsnittet.

Sen tittar man &ven pa mediaklipp, hur oftast omndmns Skane i en viss population av media i
varlden. Sen foljer man upp enskilda event som Solheim cup, golftévlingen, vad har det lett
till och hur ofta har ordet Skane namntsi sammanhanget.

Jesper: Vad tycker du Position Skéne ska uppna eller strava efter? Ar det ett fokus pa turist
fragor eller & det ett fokus investeringsfragor?

Respondent: Som konstruktionen & sa & det bada dessa tvd, man har lagt ihop turism och
investering. Kortsiktigt ger sannolikt turismen mer pengar det &r det starkare, det & ju cash i
handen. De som tjanar pa det & primart restauranger, hotell och annat, trasporter och en del
av forsdjning i afféarer

Turismen & det kortsiktiga, det & pengar i handen och det méts fran kvartal till kvartal och
det & ganska manga som lever pa detta och det &r ratt mycket pengar som omsétts hér.
Investeringarna har ett helt annat syfte du far inte in ndgon cash med detsamma. Tvartom det
kan kosta Skéane att fa hit ett foretag. Du ska etablerar dem, de ska byggas infrastruktur och
det ska dras vatten och avlopp. Dar & det |angsiktiga aspekter, tva ar efter inflyttning s har
de 15 medarbetare 5 & senare har det 250 medarbetare. Alla dessa medarbetare har familjer,
de ska képa hus, de drar in skatt och liknande. Det & en helt annan anays och en helt annan
sits. De & jamsides och det ena Gvervager inte det andra. Det & i sdfall om man upptécker att
Skane & omojligt som turistmal for att klimatet har forandrats och ingen vill vara hér dler att
det & omajligt ur investeringssynpunkt pa grund av ex en tyng bol agsskatt.

Jesper: Vilken bild av Skane vill du att Position Skane vill férmedla?

Respondent: Position Skane kor den har enkla kompromissvarianten att kora bada delar: det
basta av tva varldar. Datar de a ena sidan blommande rapsfalt och blatt hav. Andra sidan &ar
stiliserade mol ekyler och teknol ogiska miljoer.

Om jag var tvungen att vaja nagonting skulle jag véja det sista naturligtvis det & min
bransch och langsiktigt & investeringarna oerhort viktiga. Far vi in ett enda stort foretag till
héar sa & det oerhort viktigt. Mycket hanger pa professionalismen i ett foretag som detta och
det & inte gjort i en handvandning. Det kréver personer som kan forhandla och kommuner
som kan ta hand om investeringar pa ett snabbt och effektivt séitt. Det kravs specialister som
&r valdigt duktiga p& det hér. Aker du ut till Skurup hér sa tror jag inte du f&r den hanteringen
dar. Malmo har ett stort néringslivskontor, Lund har nog inte s mycket. Det &r inte sd att den
personen i Lund gor ett daligt jobb utan att det ar alldeles for litet. Kopenhamn har
exempelvis ett mycket storre. Man maste uthilda professionella marknadsforingspersoner.

Jesper: Position Skane ags till 85 procent av Region Skane vilka delar av regionens
prioriterade omraden skulle du
Viljaatt man lyfter fram?

Respondent: Region Skane bestar i grunden av ett antal kommuner som gétt ihop och skapat
detta, och direkt ager Skanes kommunforbund 15 procent. Den stora svarigheten &r att det
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kommer ett antal representanter fran olika kommuner, och de priméart ténker som
kommungubbar gor utifran vad som det kan ge dem. Dem blir sura nar inte Bromdlla far sina
grejor istdlet for Malmo. Har ligger problematiken. Men vi bestdmmer inte var féretag vill
etablera sig. Det mesta ligger i Malmo Lund regionen for dar finns de heta omradena. Det &
ofrankomligt och det kommer att gynna hela Skane primart, men inte genom att man lagger
fabriker i Bromdlla

Idag finns det ndgot som heter arbetspendling med kommunal trafik. | synnerhet yngre
manniskor har inte rad att skaffa sig en villai centrala Lund, du kan fa precis ssmma villai
nagon annanstans for halften av det priset om du l&gger den i Tjornarp och daligger man fem
minuter fran pagatdgsstationen och da arbetspendlar man. Da pendlar man istéllet till jobbet
till Lund eller Malmo. Det & vad jag forsta haller pa att 6ka ganska kraftigt i Skane pa dlade
orter som har goda kommunikationer. Sma kommuner som Ho66r och Horby borjar oka i
invanarantal men de jobbar inte dar men det 6kar kommunal skatten. De hér kommunerna har
lite insett detta att man inte kan styra kommuner och att man istédllet satsar pa
kommunikation, men det & inte Position Skane som gor detta, det & inte dom som investerar.

Kommunikation & A och O, bade for arbetspendling och att nd omraden snabbt.

Jesper: Vilkavarden vill du galv lyftafram hos Skane? Vad betyder Skane for dig?

Respondent: Jag hdller med om nér de anvander begreppet ”det basta av tva vérldar”. Det &
en personlig deklaration, jag tror inte folk som kommer utifran uppfattar det. Nar de anvander
det begreppet tanker jag & ena sidan pa det jag & van vid, en bostad p& Osterlen, naturen,
havet och jag jagar och s3, hela den biten finns dar och den finns en timme har ifran.
Samtidigt & jag mitt i det har hogteknologiska centrum och jag kan réra mig harifran till
Hongkong pa 14 timmar eller New York pa 6 timmar, Kastrup & végen ut, tillgangligheten.
S det finns bada dessa tva och de finns oerhort nara varandra. Dér finns de bada vérldarna,
det & hog livskvalitet. Det &r ett vackert landskap dar & god mat och dryck.
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Intervju med Thomas Johansson
Varumarkesansvarig for Varumarket Skane, Position Skane

Intervjuare: Jesper Alvsten, Daniel Lindeberg 2004-12-15

1. Jesper: Vem forutom Position Skane anser du har ansvaret for varuméarkesbyggandet inom
region Skane?

Respondent: Det &r vi dlihop, det handlar om att "living the brand” ett véldigt populé&rt uttryck
i varumarkesteori och folks uppfattning om Skane paverkas av alt de moter som handlar om
Skane fran det minstalilla pressklipp till att man traffat en skaning, politiker ja”you nameit”.
Dér har ju vi fran turistbranschen i Position Skane en viktig roll. Vi forsoker hdlla samman det
har och fora fram v&a tankar och idéer till ala som hdler pa med det:
marknadskommunikation. Vi férsoker samordna oss och samlas kring det héar
varuméarkeskonceptet. Sa vi forsoker vara ute och méassa och férkunna var lara for att fa med
0ss sa manga som mojligt. Ni hor ju hur de later. Det &r inget som & gjort pa en eftermiddag.
Det handlar om pa valdigt 1ang sikt, s det & nagra & framover, ett valdigt komplicerat
varumarkesbyggandet i forhallande till produkter som ett foretag har hand om .

Jesper: Ar det nagra speciellakanaler, nér det géller att fa ut sitt budskap

Respondent: | det hér skedet, det &r ju fortfarande i sin linda, s nu handlar det om att tréffa rétt
personer, borja i rétt dnde och i forsta steget sd har vi koncentrerat oss pa turistchefer,
naringslivschefer och i viss man politiker dér vi har varumarkestréffar, implementeringstréffar
dar vi gar igenom varumérke och har workshops, dels for att vacka intresset och sen for att
forhoppningsvis fa folk med oss, och sen anvander dei sin tur sinakanaler.

Vi anvander oss av den plattformen i var kommunikation. Allt som vi gor préglas av den
plattformen: trycksaker, annonser och Internet. Aven t.o.m. pa kontoret har kan man se den
grafiska profilen.

2. Jesper: Hur definierar du gransen mellan en administrativ region som Skane och en geografisk
region som Oresund?

Respondent: Region Skane & ju bara en ytterst en ytterst liten del av varuméarket Skane. Vi
jobbar inte bara med den har varumarkesplattformen for region Skane, utan det & ju for hela
omradet, i ndringen, i all typ av néring, politiker, hela landskapet och vi & aktivai alamgjliga
sammanhang. Vi har ala mgjliga konstellationer, vi har Medicon Valey nédr vi pratat
medicinteknik och dar & varuméarket Skane en del av Medicon Valley, i varumarket Oresund
dar & varuméarket Skane en stark del som & en motvikt till Képenhamn och tillsammans med
Kopenhamn, blir varumérket Oresund ett starkt varumérke. Skane som vi jobbar med &
varuméarket Skane och vi tar del i ala méjliga sammanhang beroende pa sammanhang. Vi
haller pa med projekt stugbokning och stuguthyrning, dar samarbetar vi med Smaland, Halland,
Dalsland, Ostergétland och Géteborg, och har gjort en stugbroschyr och déar & varuméarket
Skane en valdigt stark spelare i det har som stérker samarbetet.
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Jesper: Hur forhaller sig varumarket Oresund till varumérket Skane?”

Respondent: Varumarket Oresund om man tar det som ett exempel s & det beroende av bada
sidor av sundet och varuméarket Oresund har allt att vinna pa tva starka varuméarken, Skéne och
Kopenhamn. Det & forst da varumérket Oresund blir riktigt starkt, det enda riktiga sittet att
siga det &r att se samspelet och tillsammans bygga varumérket Oresund.

Jesper: Men bor det inte uppsta situationer dér regionerna har egenintressen som gar isar

Respondent: Absolut och sa jobbar man hela tiden, i de fall vi jobbar med varuméarket separat,
d& jobbar Wonderful Copehagen med sitt varumarke och vi jobbar med vart, sd har i
naromradet pratar vi om Skane som varumarke, och i de fall som vi har ndgot mer att vinna
med varumérket Oresund, da jobbar vi med det varumérket.

Danidl: Finns det ett uttalat varumérke Oresund?

Respondent: Det finns ju ett natverk som jobbar med varumérket Oresund, dar man jobbar med
varumarkesplattform och forsoka sétta karnvarden och kommunikationsstrategi och det bygger
valdigt mycket pa samarbeten och forstaelse for varandra och vad vi vill uppna med hela
regionen och dar & Oresund kérnvarden men det finns valdigt mycket av varuméarket Skanes
karnvarden i det, naturligtvis eftersom vi &r en sd stor del av det.

Jesper: Hur ser formen for er samverkan ut med den hér kretsen som varumérkes for
Oresundsregionen, sitter ni med dar och & ni en del av det natverket?

Respondent: Absolut, i alla méjliga former, i Position Skanes alla projekt sa finns det nagon
koppling oftast, inte altid och da jobbar man beroende pa sammanhang da med de har olika
varuméarkena i IMO projektet jobbar vi mycket med Oresund som varumérke, medan jag i
Sverige, med privatturismen i Sverige da & ju Skane sa otroligt starkt, sa da finns det ingen
anledning att anvanda sig av Oresunds varumérke, dar har vi mest att vinna pa att anvanda
varumérket Skane. Sai alamdjliga konstellationer och allamajliga projekt sa finns det natverk
dér vi jobbar med det har. Vi jobbar &ven i vissa sammanhang med Sveriges turistrad.

3. Jesper: Vad innebar termen branding for dig?

Respondent: Branding & att jobba med varumérket och skapa en position inom manniskors
medvetande, for det varumarket man jobbar med och ett varuméarke kan man definiera pa en
mangd olika sitt men det & va anda pa ndgot sétt for mig i grund och botten det som skapas
hos manniskor, den lojalitet eller dem bilder som skapas for en produkt utdver den generiska
produkten, dablir det ett varumérke, man far fordelar utéver en generisk produkt.

4. Jesper: Anser du det & annorlunda att varumérkesféra en region jamfort med att
varuméarkesfora tjanster och produkter?

Respondent: Absolut, det & annorlunda. §alva varumérkesplattformen behover inte skilja sig

sa mycket och processen att ta fram en plattform, det finns skillnader dér ocksa naturl igtvis, den
storsta skillnaden som jag ser &r ju att vi inte ager varumérket, vi kan inte styra 6ver det. Ar du
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Brand Manager pa Nestlé eller ndgon annanstans sa har du en liten produkt som tandkram eller
ndgot kan du som Brand Manager eller marknadschef siga att den hér produkten inte blev bra
och att vi gbr om den, tillsdtter en ny smak, "hottar upp” den och kor en annan typ av
marknadsforing. " Festis’ &r ett jattebra exempel dar man gick fran trekantiga forpackningar for
att positioneraom sig. Alltsa det skulle bli jakligt svart for ossi Skane att positioner om oss, att
inte prata skanska och inte ha hotell och inte laga mat, att vi vill uppfatta oss pa ett annat satt
och da skapa en annan situation. Det blir valdigt svart. S det vi maste gora &r att jobba med
incitament och fa folk att tycka att de har fordel av att jobba med det har varumérket, vi kan
adrig tvinga nagon som man gor i foretag, dar man véljer produkten. Det & en annan typ av
ledning.

Jesper: Nér du séger att ni jobbar med incitament, vad kan det vara for incitament?

Respondent: Visa pa fordelar och skalfordelar, att man tjanar pengar att man nar ut langre, det
finns ett bildsprak, det finns en kommunikationsstrategi som folk kanner igen, dar man géav
utnyttjar sig av varumérkestanket i sin marknadsféring.

5. Jesper: Vilken roll spelar varumérkesféring inom er marknadsféring? Drar ni en gréans mellan
vad som & varumarkesforing och det som & marknadsféring?”’

Respondent: Vart varumarkesarbete det synsi alt vi gor, det & inget som & nagra vattentéta
skott dar i mellan, utan alt vi gor sa ska varumarkesplattformen finnas i bakhuvudet. Men i och
med att varumarket beror hela Skane s & det en valdigt 1ang process till att vi nar dit, vi har
borjat héar med Position Skane for att forsoka fa oss med turistnéringen och naringslivschefer
runt omkring i Skane. For vissa har det borjat bra, de har kopt det rakt av och vissa har en
annan vag att vandra for att de har ett annat utgangsl age.

Jesper: Baserat pa vad litteraturen siger sa & det inte savklart att prata om en region som ett
varumérke, det & ganska nytt begrepp som alla inte & bekanta med sedan tidigare. Finns det
nagon pedagogiskt skillnad mellan att tala om ett varumarke eller vanlig marknadsféring av en
region, far ni forstéelse for vad ni menar ndr ni méter eraintressenter?.

Respondent: Ja det far vi, absolut, vi havdar att vi har allt att vinna pa att jobba med Skane som
ett varumérke, vi har forutsattningarna att gora det. Det &r inte alla regioner som kan jobba med
sin region eller omrade som ett varumarke efter som det ar s komplicerad landskapsbild, det
flyter ihop med sd mycket annat, Skane & va avgransat, vi har hav pa tre sidor och ligger
langst ner i Sverige, dar har man en fordel naturligtvis. Sen i vara marknadsaktiviteter har vi
mer eler mindre varumarkesfokus pa marknadsaktiviteter. Vissa marknadsaktiviteter syftar
vadigt mycket pa att bygga varumérket och andra lite mindre, de & dar i bakgrunden. Sen &r
det alltid en praktisk verklighet dar man ska dra in pengar och ibland far man tona ner
varumarket lite.

Jesper: Finns det nagra speciellatillfallen nér ni far tona ner ert varuméarke?
Respondent: Det & de sammanhang nér det & mer ensidig fokus pa ndgonting. Den plattform

som & gjord for vart varumarke berdr Skane och det mangsidiga och fokuserar vi pa ett
speciellt omrade med en specifik karaktar sa framgar inte varumérkesplattformen likatydligt.
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6. Jesper:Vilka & eramalséttningar med varumérket Skane?

Respondent: Alla som hdller pa med varumarkesbyggande vill att ménniskor ska uppfatta det
starkare, lojalare mot det. 1 "top of the mind” - undersokningar ska det komma langre och
langre upp och att man & intresserad att betala mer for varumérket Skane an for andra
varumarken.

Jesper: Jag formodar att "top of the mind” & ett &r ett sétt att méta effekten av ert arbete?

Respondent: Ja det & ett séit att méta ett varumérkesbyggande arbete. Ett annat & de
undersokningar vi gor dar vi fragar svenska och méanniskor runt omkring i Sverige, Danmark
och Tyskland vad de ténker pa nar de hor namnet Skane och vad de forknippar med Skane, en
regelrétt image- undersokning helt enkelt. Det ar klart vi méater det ar fran & och ser hur det
forandras vi jamfor det vi gjort under &ret. Och da ser vi vad vi gjort under aret och hur det
sagit under aret i de har image- undersokningarna. Det & ett valdigt konkret sétt att méta det
p&, men som sagt man har inte bara paverkats av det vi gor, det & vad alla medborgare i Skane
gor, det kan vara en sddan sak som hander i Sjobo for nagra & sedan det med
integrationspolitik. Allt sant paverkar och det ser vi i vara undersokningar och det kan man inte
ha daligt samvete om man gor ett ddligt jobb for att det hander sddana saker.

Jesper: Finns det nagra andra sétt att mata det pa, index eller andraindikatorer?

Respondent: Det finns jobbundersokningar, kundndjdhet och benchmarking, men det & mer
komplext det har/ med Skane som varuméarke/ 8n en produkt man sjalv dger. Man far inte grotta
ner sig allt for mycket i det, det & ganska trubbiga métinstrument for ett sadant har varumarke.
Det & viktigt att detta med varumarke fors upp pa ledningsniva och forankras annars blir det
vadigt markligt att jobba med det: VD, politisk ledning och pratar vi om. Ett lands
varumérkesbyggande kan inte ga emot landets stadsminister, det hade inte varit sarskilt
konstruktivt.

Jesper: Nar ni talar om att forankra hos den hdgsta ledningen, ar det inom region Skane da?
Respondent: Vi har bdrjat inom turism och néringslivschefer, som vi satidigare.

7. Jesper: Vilka &r erahuvudpubliker?
Respondent: Det & foretag som vill investera har och vi koncentrera oss pa de huvudomréden
ni kanner till life science film och de andra, och pa turistsidan &ven om vi inte vill siga s, det
som riktar sig mot turismen, da & det inriktat pd privatturism i Sverige och sen ar det
turoperatrer utomlands, i viss man dven konsumenter i Danmark, men annars & det alltid
genom saljledet operatdrerna. Det & dem vi intresserar oss for och vander oss mot i var
marknadsforing.

Daniel: Ar det ett naturligt val att eftersom den redan existerande turistorganisationen
fungerade s3?
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Respondent: Det & en naturlig sétt genom att man arbetade sdi Skanes turistrad innan.

8. Jesper: Vilka framgangsfaktorer anser du galv paverka ert varumarkesférande av Skane?
Respondent: Det & ett gott samarbete inom Skane det & en av de alra viktigaste egenskaper
for att nd framgang. Samarbetar vi inte kommer vi inte att komma nagonstans, en samsyn och

forstéelse for varandras roller.

9. Jesper: Upplever du nagra faktorer som hjalper er aternativt hindrar er i ert arbete med varu
market Skane?

Respondent: Det & alt som hander i var omvarld bade hjdper oss och stjalper oss, personliga
relationer ocksa naturligtvis, alt fran hogt till 1agt kan man sammanfatta det med. Goda former,
en god organisation ett gott samarbete, det kommer vi alltid vadigt langt pa.

10. Jesper: Hur utvarderar ni hur framgangsrikani ar?

Respondent: " Top of the mind” - understkningar, benchmarking, olika imageunderstkningar,
kundndjdhet och statistik. Sen varierar det fran ar till ar vad vi har mgjlighet att gora.

11. (Denna fraga hoppade Jesper 6ver for att den redan innan blivit besvarad)
12. Jesper: Vilken bild av Skane vill ni formedla?

Respondent: Vi vill ha den positionen i manniskors medvetande dar man ser Skane som den
mest nyskapande, genuina annorlunda delen av Sverige och Oresundsregionen.

Jesper: Oresundsregionen talar vi d& om endast den danska sidan €ller &r det ner mot Tyskland
och Polen eller vilken region talar vi om”

Respondent: Dar finns det sikert olika definitioner av Oresundsregionen, men det som jag
forknippar med den vanligaste definitionen & Sjalland, 6arna soder om Sjéland och Skéane.

13. Jesper: Vilkadelar av Region Skanes prioriterade omraden skulle du viljalyfta fram?

Respondent: Jag & inte sd insatt i Region Skanes verksamhet, men Position Skane ar satt att
jobba & Region Skane med marknadsforingsfragor och vi styrs av region Skane och de vill att
vi ska jobba med turism och investeringar, naringdivsframjande &gérder och inom
investeringsdelen sa &r de sex omrédena och da ar det prioriterade omradena.

14. Jesper: Vilkavéarden skulle du sjdv viljalyfta fram hos Skane?

Respondent: Jag koper det har arbetet som har gjorts med region Skane varumérkesplattform
och det &r ett gediget arbete som jag tror inte det finns ndgot annat som hdller lika hog kvalitet i
norra Europa vad det galler varumérkesplattform som bade ingriper turism och investeringar.
Det & en vadigt bra sasmmanfattning av Skane som jag ser det, ndra till det mesta, god natur,
mangsidighet, essensen av ett gott liv.
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