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Karolinska Institutets Varumarkesplattform
Version 4.0, reviderad november 2014

Detta styrdokument innehaller regler, riktlinjer och anvisningar for hur Karolinska Institutets
varumarke ska hanteras och utvecklas. Dokumentet inleds med ett kortfattat, samman-
fattande regelverk och innehaller darefter mer utforliga motiveringar och beskrivningar av
varumarkesplattformens innehall. Andra relevanta dokument och riktlinjer inom detta
omrade ar grafisk profil, kommunikativ plattform, hanteringen av namnet Karolinska samt
grafiska regler for samexistens. Samtlig information aterfinns pa internwebben.

Varumarket Karolinska Institutet

Karolinska Institutets varumarke har en lang och anrik historia, precis som dess verksamhet.
Varumarket star for det samlade fortroende som Karolinska Institutet, med en lang och
framgangsrik historia, har astadkommit och ar darmed en av organisationens viktigaste
tillgangar.

| den hardnande internationella konkurrensen spelar varumarket en allt viktigare roll for att
gora Karolinska Institutet annu mer synligt och attraktivt. Ett starkt varumarke ar det mest
effektiva redskapet for att attrahera studenter, forskarstuderande, forskare, larare, andra
personalkategorier, samarbetspartners och finansiarer i en varld dar det finns manga aktorer
med samma mal. For att vara ett ledande universitet maste ocksa varuméarket uppfattas som
ledande.

Karolinska Institutets strategiska plan, Strategi 2018, ar utgangspunkten for
varumarkesarbetet. | den ar universitetets uppdrag, vardegrund och vision formulerade. For
att forverkliga visionen har évergripande mal och strategier formulerats.

Ansvarig och kontaktperson
Ansvarig for detta dokument &r rektor for Karolinska Institutet. Kontaktperson och operativt
ansvarig ar Karolinska Institutets varumarkesstrateg.
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Regler

VARUMARKESSTRATEGI

Monolitisk varumarkesstrategi

Karolinska Institutet tillampar en monolitisk varumérkesstrategi. Det betyder att Karolinska
Institutet ska bygga ETT varumérke, Karolinska Institutet, som ska representera hela Kl:s
organisation och verksamhet. Inga andra organisatoriska enheter, institutioner, verksamhets-
grenar, interna projekt och liknande ska hanteras som varumarken. Det innebér att de inte ska
anvénda eller utveckla

e egna logotyper
e sdrskiljande namn
o konkurrerande budskap eller identiteter

Kriterier for varumarket
Foljande tre kriterier maste vara uppfyllda for att en verksamhet inom Karolinska Institutet
ska fa anvanda Karolinska Institutets varumarke som avsandare:

1. Verksamheten ska matcha Karolinska Institutets verksamhet — forskning och
utbildning inom medicin samt tillgangliggérande av forskningsresultat och
utbildning till samhallet.

2. Verksamheten ska matcha Karolinska Institutets identitet, det vill sdga leva upp till
uppdrag, varderingar, vision samt kdrnvérden och positionering.

3. Karolinska Institutet ska ha dgande/kontroll 6ver namnet och verksamheten.

Verksamheter som uppfyller dessa kriterier ska anvanda varumarket Karolinska Institutet.
Verksamheter som inte uppfyller dessa kriterier ska betraktas som undantag och
kommuniceras under separat identitet och separeras fran Karolinska Institutet.

Anvandning av Karolinska Institutets varumarke/logotyp

Karolinska Institutets grafiska profil och logotyp far endast anvandas i tjansten av behorig
person. Som behorig person rdknas varje medarbetare vid Karolinska Institutet som tagit del
av detta regelverk. Som behdrig raknas ocksa doktorand med doktorandtjanst samt vid vissa
definierade tillfallen dven studenter inskrivna vid utbildningsprogram eller fristdende kurser.

Studenters anvandning av Karolinska Institutets logotyp

For studenters anvéndning av Kl:s logotyp och grafiska profil géller specifika regler. Studen-
ter ska, till exempel vid framlaggning av examensarbeten pa officiella nivaer (c- och d-niva),
anvanda KI:s logotyp och folja Kl:s grafiska profil. Kursansvarig ska tillhandahalla god-
kanda mallar samt sékerstélla att studenten foljer regelverket kring hantering av varumarke
och logotyp. Studenter dr dock inte behoriga att anvanda exempelvis visitkort eller brevpap-
per i Karolinska Institutets namn.
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Karolinska Institutets logotyp ska finnas som avséandare pa allt kommunikativt material (till
exempel broschyrer, vetenskapliga posters, avhandlingar, affischer, brevpapper, visitkort,
inbjudningskort, massmontrar, profilprodukter osv) dar Karolinska Institutet &r avséandare.

Se mallar och information om konkreta tillamningar pa internwebben. Det ska aldrig uppsta
nagon tveksamhet for mottagaren om vem som ar avsandare av materialet. For samarbeten,
dar flera parter ar avséndare, tillampas speciella regler (se nedan).

Tillaggsregler

Medarbetare med kombinationsanstéalining

Generellt galler att medarbetare som far 16n fran bade Karolinska Institutet och verksamhet
inom SLL omfattas av de regler och riktlinjer som géller for Karolinska Institutet for den del
av tjansten som bedrivs inom ramen for Karolinska Institutets verksamhet.

Karolinska Institutets brevpapper, faxpapper, kuvert med mera ska anvandas da ett arende
géller institutionen/verksamheten vid Karolinska Institutet. Galler arendet verksamhet inom
SLL ska de riktlinjer som géller for den aktuella verksamheten inom SLL tillampas.

e KIl:s e-postadress ska anges da ett arende galler enhet inom Karolinska Institutet.
Den som 6nskar anvanda annan e-postadress kan sjalv ordna eftersandning fran
Kl-adressen. Kombinerade brevpapper med bada organisationernas logotyper ska

e inte forekomma da avsandaren ska vara en (1) juridisk person, d.v.s. antingen KI
eller SLL.

e For medarbetare med kombinationsanstallning finns méjlighet att bestélla visitkort
med dubbla kontaktuppgifter och logotyper, se separata anvisningar pa intern-
webben.

Oavldnade docenter och landstingsanstallda forskare

Forskare som inte far sin 16n av Karolinska Institutet, men som har sin forskningsverksamhet
inom en institution pa Karolinska Institutet, har ratt att anvanda Karolinska Institutets brev-
papper och faxpapper, enligt géllande regelverk, nar drendet géller institutionens forskning.
Berord prefekt ska underrattas om anvandningen.

Vid externt stod

I de fall ett projekt eller liknande stods ekonomiskt eller pa annat sétt av extern part, upp-
kommer ibland 6nskemal om att fa anvanda Karolinska Institutets varumarke/logotyp.
Externt stod ger inte ratten till Karolinska Institutets logotyp. Daremot ar det lampligt att
Karolinska Institutet i sina utatriktade informationsinsatser vederborligen tackar
sponsorn/finansidren. Ibland kan det dven vara motiverat att publicera sponsorns/finansidrens
logotyp pa exempelvis webb eller trycksak som produceras av Kl. Beslut tas i varje enskilt
fall av Karolinska Institutets rektor. For riktlinjer om placering och forhallande till Kl:s
logotyp, se internwebben.

Vid externt stod till doktorander

I de fall en doktorand i sitt vetenskapliga arbete eller infor tryckning av avhandling far
externt stod forekommer ibland nskemal om att &ven den stodjande partens logotyp ska
finnas med pa avhandlingens omslag. Endast Karolinska Institutets logotyp ska finnas pa
avhandling framlagd av doktorand infor disputationen vid Karolinska Institutet. Doktoranden
kan daremot i ord tacka den stodjande parten pa inlagans sista sida eller pa sidan tre. Mallar
for avhandlingar finns pa internwebben
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Leverantdrer och konsulter
Foretag eller konsult som anlitas av Karolinska Institutet har inte ratt att anvanda Kl:s logo-

typ.
VARUMARKESIDENTITET

Karolinska Institutets varumarkesidentitet bestar av uppdrag, varderingar, vision samt karn-
vérden. Alla som arbetar och studerar inom Karolinska Institutet har ett ansvar for att leva
upp till dessa centrala stallningstaganden i sitt dagliga arbete. All kommunikation som sker
under varumarket Karolinska Institutet ska ha sin utgangspunkt i varumarkesidentiteten.

Namn

Karolinska Institutet arbetar i forsta hand med tva olika typer av namn: varuméarkesnamn och
beskrivande namn. For fullstandiga riktlinjer se Karolinska Institutets strategi for namn-
sattning pa internwebben.

Varumarkesnamn — Karolinska Institutet:
e Varumérkesnamnet anvands som en obruten enhet.
e Varumarkesnamnet skrivs versalgement (K och I) Detta ar egentligen sprakligt fel.
e Varumarkesnamnet Gversétts inte till andra sprak i skrift.
o Tillaten forkortning av varumarkesnamnet ar KI. Kl skrivs alltid med versaler. For-
kortningen ska aldrig ersétta varuméarkesnamnet.
e Otillatna forkortningar dr ”Karolinska” och “Institutet”.

Beskrivande namn — bendmningar pa ovriga enheter och foreteelser inom verksamheten och
organisationen:

e Anger pa ett tydligt och direkt satt vad som avses.

e Arinte suggestiva, fantasibetonade eller modifierade.

e Kan dversattas till andra sprak.

Varumarkesarkitektur
Karolinska Institutets varumarkesarkitektur foljer den monolitiska strategin: En varumarkes-
niva, 6vriga nivaer kommuniceras beskrivande.

Varumarkesniva: Enbart Karolinska Institutet ska kommuniceras som ett varumarke.
Ovriga nivaer: Kommuniceras beskrivande och ska félja Kl:s regelverk for grafisk profil.
Exempel pa sadana nivaer ar

e institutioner*

e organisatoriska enheter

e utbildningsprogram

e interna servicefunktioner

*IMM har beviljats sérprofilering pga myndighetsuppdraget
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Undantag
Undantagsregler ska tillampas med yttersta forsiktighet och restriktion. Undantagen beviljas
av rektor och regleras i varje enskilt fall.

Reglerade undantag fran den monolitiska strategin har gjorts for ett antal av Karolinska
Institutets heldgda bolag:

Karolinska Institutet Holding AB
Karolinska Institutet Innovations AB
Karolinska Institutet Science Park AB
Karolinska Institutet Housing AB

Dessa bolag anvander egna logotyper baserade pa Karolinska Institutets med dess sigill samt
samma typsnitt for ordbilden. | évrigt ska holdingbolagen folja Kl:s grafiska regler. Dessa
undantag finns dven beskrivna i detalj pa internwebben.

Varumarkespositionering
Karolinska Institutet ska positionera sig som en utatriktad, modern aktér med hog status.
Karolinska Institutet stravar efter att forknippas med handlingskraft, passion och excellens.

For att nd den 6nskade positionen kravs ett langsiktigt internt utvecklingsarbete som
involverar alla delar av Karolinska Institutets verksamhet. Orden excellens, passion och
handlingskraft anvands inte explicit i varuméarkesbyggande kommunikation utan som ledord
i det interna utvecklingsarbetet.

Den varumarkesbyggande kommunikationen ska stréva efter att lyfta goda exempel, dar
Karolinska Institutet framstar i enlighet med den 6nskade positionen. Hur detta kan goras
beskrivs narmare i dokumentet kommunikativ plattform fér marknadskommunikation.
Interna och externa malgruppers upplevelse av varumarket avgor slutligen hur val man lyck-
ats na den 6nskade positionen.

Fragor om innehallet i varumarkesplattformen eller hanteringen av vart varumarke kan
stéllas till Karolinska Institutets varumérkesstrateg.

GRAFISK PROFIL

Karolinska Institutets grafiska profil ska hanteras enligt de regler och riktlinjer for grafisk

profil som &r samlade pa internwebben. Dar anges hur trycksaker ska utformas och hur
Karolinska Institutets logotyp och designsystem ska tillampas.
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VARUMARKESSAMARBETEN

Val av samarbetspartners ur ett varumarkesperspektiv
Valet att inga i ett samarbete med annan part maste foregas av en vardering av hur samar-
betet paverkar varuméarket. Denna vardering utgar fran tva 6vergripande fragestallningar:

e Identifiera tankbar paverkan pa varumarket som samarbetet kan ha (positiv/negativ).
e Avgora om samarbetet ska kommuniceras aktivt under Karolinska Institutets varu-
marke.
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Kategorier av samarbeten
Ett samarbete som enligt kriterierna ovan bedéms som férdelaktigt ur ett varumarkes-
perspektiv kommuniceras utifran foljande regler.

For Karolinska Institutet som “forare” — samarbeten dar Karolinska Institutet ar den
tongivande parten i samarbetet.

Karolinska Institutet ska vara den huvudsakliga avsandaren - samarbetspartners ér
underliggande avsandare.

Kommunikationen kring samarbetet sker utifran Karolinska Institutets identitet och
ska ha Karolinska Institutets logotyp pa avsandarplats.

Inga andra element an namn/logotyp fran den andra partens identitet far forekomma
och dessa ska placeras i enlighet med KI:s regler.

For Karolinska Institutet som ”passagerare” — samarbetet drivs av en annan part, med
Karolinska Institutet som underordnad medaktor.

Karolinska Institutet kan upptrada med namn och/eller logotyp i samarbeten.

Det ar inte tillatet att anvanda andra element fran Karolinska Institutets grafiska
identitet i sammanhang da en annan part ar avsandare.

Samarbetspartnern ska ha tillgang till korrekta, reproduktionsdugliga original for var
logotyp, riktlinjer for hur den ska anvandas och material ska granskas innan det gar i
produktion.

Anvandning av Karolinska Institutets varumarke av annan part ska regleras i avtal
och anvandningen ska begransas. Text och layout ska godkénnas av Karolinska
Institutets kommunikationsavdelning.

”Dubbelkommando” — tva eller fler jambordiga parter samarbetar och upptrader som
likvérdiga avséndare av samarbetet.

Kommunikation i neutral” identitet. Forutom namn och logotyp ska ingendera av
partens identitet anvandas i kommunikationen.

Vid langsiktiga och permanenta samarbeten kan en separat identitet for samarbetet
utvecklas.

Samarbetspartnern ska ha tillgang till korrekta, reproduktionsdugliga original for var
logotyp, riktlinjer for hur den ska anvandas och material ska granskas innan det gar i
produktion.

Anvandning av Karolinska Institutets varumarke av annan part ska regleras i avtal
och anvéandningen ska begrdnsas. Text och layout ska godké&nnas av Karolinska
Institutets kommunikationsavdelning.
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Riktlinjer och anvisningar

1. INLEDNING

1.1 Syfte och omfattning

Karolinska Institutet &r ett av de ledande medicinska universiteten i vérlden och det enda
renodlat medicinska universitetet i Norden. Med sitt goda anseende, baserat pa en lang
historia av livsviktiga innovationer och goda resultat, 6ppnar Karolinska Institutets
varumarke dorrar och méjligheter bade i Sverige och runt om i véarlden. Som representanter
for Karolinska Institutet blir vi bemotta med respekt och tillit av vara universitets- och
forskarkollegor.

Syftet med varumarkesarbetet ar att ytterligare starka varumarket, bade externt och internt.
| den 6kande konkurrensen ar vart goda anseende avgérande for var fortsatta framgang och
utveckling. For att konkurrera med de ledande, internationella aktorerna, och utveckla och
befasta var stallning som en varldsledande aktor maste vi starka bilden av Karolinska
Institutet hos var omgivning pa regional, nationell och internationell niva. De dvergripande
malen for varumarket ar att var omgivning ska a) kanna till Karolinska Institutet och veta
vad vi gor b) ha positiva associationer till Karolinska Institutet och c) foredra Karolinska
Institutet framfor andra i olika sammanhang.

Oavsett i vilket sammanhang och i vilken del av varlden Karolinska Institutet upptréder ska
varumarket formedla en positiv och sammanhallen bild av verksamheten. Genom ett mal-
inriktat varumarkesarbete som samlar alla de positiva associationer och det fértroende
omgivningen har till Karolinska Institutet, kan denna ambition uppnas. Till hjalp har denna
plattform for varumérket tagits fram. Plattformen beskriver vad Karolinska Institutet star for
och hur ett malinriktat och konsekvent arbete ska sakra och starka varumarket.

Riktlinjer och anvisningar bestar av foljande delar:

Varumérkesstrategi
Varumarkesidentitet

Namn

Grafisk profil
Varumarkessamarbeten
Varumarkeskommunikation
Ordlista (Bilaga)

10
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2 VARUMARKESSTRATEGI - Riktlinjer och anvisningar

2.1 Karolinska Institutets definition av begreppet varumarke
En grundpelare for den valda varumarkesstrategin &r ledningens definition av begreppet
varumarke och vad som ska rymmas inom Karolinska Institutets varumarke.

Karolinska Institutet har behov av att vara kanda, tydliga och attraktiva for att kunna konkur-
rera om studenter, forskarstuderande, forskare, larare, andra personalkategorier och anslag.
Karolinska Institutets ledning har beslutat att varumérket ska betraktas som nédra samman-
hangande med organisationens existensberattigande och identitet. Utifran det betraktelse-
séttet utgdr varumarket summan av:

e Vad de individer som representerar varumarket star for.
e Ledningens 6nskan om hur varumarket ska uppfattas.
e Omvarldens uppfattning av Karolinska Institutet.

Den ovan beskrivna grundsynen pa varumarket innebéar att varumarket betraktas som mycket
mer &n bara en logotyp. I engelskan skiljer man pa ’brand” och “’trademark”, dar ”brand” ar
alla de associationer och bilder méinniskor har av ett varumérke, medan trademark” ér de
fysiska uttrycken for varumarket, till exempel namn och logotyp. Bada dessa aspekter av
varumarket ar viktiga, men inte minst &r det viktigt att betrakta varumérket som en symbol
for hela Karolinska Institutets samlade verksamhet. Alla som arbetar eller studerar vid
Karolinska Institutet bidrar till att forma bilden av universitetet hos omgivningen, och alla
kan dra nytta av varumarkets styrka.

2.2 Karolinska Institutet ska hanteras som en obruten enhet

Att bygga varumérken ar médosamt och kostsamt, och det &r viktigt att det varumarke som
Karolinska Institutet investerar i utgor en exklusiv tillgadng som inte kan utnyttjas av eller
forvaxlas med andra. En grundforutsattning for varumarket Karolinska Institutet, som maste
tas i beaktande i varuméarkesutvecklingen, ér att stammen “Karolinska” delas med andra
aktorer.

Ett nyckelbeslut for varumarkesstrategin ar att det & varumarket Karolinska Institutet som
ska byggas, inte “Karolinska”. Eftersom stammen Karolinska delas med andra, inte minst

Karolinska Universitetssjukhuset, ar det viktigt att tydliggora vilket varumarke som avses

genom att i alla ssmmanhang anvénda “Karolinska Institutet” som en obruten enhet.

11
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2.3 En monolitisk varumarkesstrategi

Karolinska Institutet har antagit en s& kallad monolitisk varumarkesstrategi. Den innebér att
ett enda varumarke, Karolinska Institutet, ska byggas. Varuméarket Karolinska Institutet ska
representera hela organisationen och dess samlade verksamhet. Inga andra projekt, enheter,
avdelningar eller institutioner, ska uppfattas som eller hanteras som varumérken. | praktiken
innebdr det att inga andra organisatoriska enheter ska ges egna logotyper eller sérskiljande
namn.

Genom att koncentrera resurserna pa ett enda varumarke 6kar mojligheten, att med begran-
sade resurser, skapa en tydlig och slagkraftig kommunikation med positiva, starka bilder av
Karolinska Institutet hos alla intressentgrupper vérlden éver.

Ett exempel pa hur den monolitiska strategin tillampas &r nar ett internt projekt inom
Karolinska Institutet startas. Projektet ska fa ett namn som gor att man kan referera till det.
Projektet far ett namn som direkt talar om for omgivningen vad det handlar om och far ingen
egen logotyp eller andra designelement som ar specifika for just det projektet. Istéllet
anvands projektnamnet som ett vanligt begrepp i I16pande text. Karolinska Institutets
varumarke och logotyp ar alltid avsandare i all kommunikation, bade intern och extern.

2.4 Kriterier for varumarket

Eftersom varumérkesbyggandet koncentreras till ett (1) varumarke kommer detta varumarke
att bli en av Karolinska Institutets mest centrala tillgangar. For att denna tillgang ska behalla
och oka sitt varde behdver den hanteras varsamt och konsekvent.

Den verksamhet som har tillatelse att anvanda Karolinska Institutet som avsandare ska bidra

till att starka den 6nskade bilden av Karolinska Institutet hos omgivningen. Alla
verksamheter som uppfyller kriterierna ska anvénda varumarket Karolinska Institutet.

12
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Foljande tre kriterier maste vara uppfyllda for att en verksamhet ska fa anvanda varumarket
Karolinska Institutet som avsandare:

1. Matcha Karolinska Institutets verksamhet

For att en foreteelse, till exempel en centrumbildning, ska fa anvanda varumarket Karolinska
Institutet ska dess verksamhet stamma dverens med Karolinska Institutets.

Karolinska Institutets verksamhetsbeskrivning &r “forskning och utbildning inom medicin
samt tillgéangliggdrande av forskningsresultat ock utbildning till samhdllet .

Verksamhet som faller inom ramen for denna beskrivning ska anvanda varumérket
Karolinska Institutet som avsdndare, medan verksamheter som inte stdmmer 6verens med
verksamhetsbeskrivningen ska betraktas som undantag under separat identitet, eller bedrivas
helt separerat fran Karolinska Institutet.

Med "’tillgdngliggorande” avses verksamhet som inte direkt &r forskning och utbildning, men
som anda pa ett naturligt satt knyter an till Karolinska Institutets karnverksamhet. Den sa
kallade samverkansuppgiften (tidigare tredje uppgiften) ar ett exempel pa tillgangliggorande
som inte &r forskning eller utbildning, men dnda stammer val 6verens med karn-
verksamheten. Kommersialisering av forskningsresultat ar ett annat sétt att gora forskning
och utbildning tillgangliga for samhéllet, och &r darfor en naturlig del av

Karolinska Institutets verksamhet.

2. Matcha Karolinska Institutets identitet

For att inforlivas under varumarket Karolinska Institutet maste en verksamhet alltid ha for-
maga att leva upp till varumarkets identitet. Mer om varumérkesidentiteten finns under
motsvarande avsnitt nedan.

3. Agande/kontroll

For att en verksamhet eller foreteelse ska tillatas kommunicera under varumarket Karolinska
Institutet &r det nédvandigt att Karolinska Institutet har kontroll 6ver namnet och verksam-
heten. Bolag som bildas, forvérvas eller pa annat satt inforlivas maste exempelvis &gas till
sin helhet, eller kontrolleras genom avtal som ger motsvarande inflytande, for att fa anvanda
Karolinska Institutet som avsandare. Under avsnittet Varumérkessamarbeten (sid 23) finns
mer information om hur samagda bolag, samarbetsprojekt och liknande ska hanteras.

13
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2.5 Varumarkesarkitektur

Varumarkesarkitekturen anger hur olika foreteelser inom organisationen ska relatera till
varandra och till det évergripande varumarket for att skapa tydlighet och effektivitet. Den
styrande principen for Karolinska Institutets varumarkesarkitektur & den monolitiska
strategin.

Monolitisk arkitektur

En monolitisk arkitektur ar i grunden enkel — endast det 6vergripande varumarket ska
betraktas och hanteras som ett varumaérke. Inom Karolinska Institutet ska samtliga foreteelser
inrymmas inom den monolitiska strukturen.

Nagra exempel:

organisatoriska enheter
institutioner
centrumbildningar
utbildningsprogram
interna servicefunktioner

Samtliga dessa nivaer i arkitekturen ska kommuniceras och lyftas fram pa ett tydligt satt. De
ska dock inte utveckla egna varumérken utan istéllet tillsammans bidra till att starka
varumérket Karolinska Institutet.

Undantag

Det finns idag undantag fran den monolitiska strategin. Bedémning av vad som ska anses
utgodra ett undantag beslutas i varje enskilt fall och ska godkénnas av Karolinska Institutets
rektor. Undantagsregler ska tillampas med yttersta forsiktighet och restriktion. Undantagen
regleras for varje enskilt fall.

Ett exempel pa reglerat undantag fran den monolitiska strategin ar ett antal bolag som ar
heldgda av Karolinska Institutet:

Karolinska Institutet Holding AB
Karolinska Institutet Innovations AB
Karolinska Institutet Science Park AB
Karolinska Institutet Housing AB

Dessa bolag har beddmts vara av stor strategisk betydelse for Karolinska Institutet, men har

verksamhet som delvis skiljer sig fran Karolinska Institutets. Dessutom utgor bolagen egna
juridiska personer. Individuella logotyper har utvecklats och faststéllts for respektive bolag.

14
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2.6 Varumarkespositionering

Varumarkespositionering visar hur ett varumarke forhaller sig till andra aktorer och
konkurrenter och hur det uppfattas av omgivningen i férhallande till andra aktorer pa mark-
naden. Att positionera ett varuméarke handlar om att skapa och ”lagga beslag pa” en mental
bild hos omvarlden.

e Exempel: En organisation har en position som den livligaste och piggaste
organisationen, i forhallande till de andra, som upplevs mer som trygga och stabila.

Att skapa eller forandra en 6nskad mental positionering ar svart — det & manga intryck och
varumarken som konkurrerar om manniskors uppmarksamhet, och det kravs bade tydlighet
och konsekvens for att bli forknippad med de 6nskade egenskaperna. Trots svarigheterna ar
det mycket viktigt, eftersom den mentala positioneringen tydliggér varumarkets konkurrens-
fordelar gentemot andra.

Modellen nedan visar Karolinska Institutets utgangspunkt= — den position organisationen
hade vid tidpunkten for den forsta métningen, i relation till den 6nskade positionen.
Positioneringsmodellen baseras pa olika karaktarer eller personligheter som ett varumarke
kan ha. Ett “extrovert” varumairke &dr dppet, piggt, livligt medan ett “introvert” ar tryggt,
forsiktigt och stabilt. Ett ”ego-orienterat” varumaérke ar statusfyllt och exklusivt medan ett
”vi-orienterat” ar tillgangligt och brett.

Kl:s onskade positionering
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Vid tidpunkten for den forsta matningen, 2005, hade Karolinska Institutet en stark position,
som praglades av varden som kylig, serits, och kalkylerande — med en dragning mot
reserverad och inatvand. Denna position delades av flera av de internationella, anrika
universiteten. Nedan visas en bedémning' av ndgra av Karolinska Institutets internationella
konkurrenters position vid samma tidpunkt, 2005.
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For att tydligare lyfta fram Karolinska Institutets konkurrensférdel genom varumarket har en
forflyttning paborjats mot en mer utatriktad position, forknippad med &nnu storre handlings-
kraft och pondus. Denna position delas inte med lika manga internationella och nationella
aktorer och ger Karolinska Institutet stérre mojlighet att skapa sig en egen nisch. Karolinska
Institutets vardegrund och karnvarden som presenteras pa foljande sidor stodjer denna
strategiska positionsforflyttning av varumarket. En positionsforflyttning ar ett langsiktigt
arbete och resultatet ar beroende av hur vél organisationen lyckas med ett gemensamt internt
utvecklingsarbete i en given riktning. Sedan 2005 har Karolinska Institutet gjort en liten for-
flyttning i 6nskad riktning och uppfattas 2014 av manga ligga nagonstans i faltet Serious
Confident.

Ytterligare en utmaning for varumarket, i takt med 6kad internationalisering och fordndrade
finansieringsformer, ar varuméarkets samlade styrka och tydlighet. En viss risk finns for att
varumarket sakta forlyttas dven in mot mitten, mot en otydlig och férsvagad position. For att
motverka en sadan forflyttning kravs ett medvetet och konsekvent arbete som hanterar
varumarket i samtliga aspekter, fran juridik och logotypens hantering, till ett aktivt arbete
med att starka vi-k&nsla och samhorighet inom hela Karolinska Institutet.

! Grunden for beddmningen &r presentationsmaterial och trycksaker samt organisationernas webbsidor (2005). Intervjuer har
aven genomforts med foretradare for Imperial, Institut Pasteur och Johns Hopkins.
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3. VARUMARKESIDENTITET — Riktlinjer och anvisningar

I detta avsnitt beskrivs Karolinska Institutets 6nskade varumarkesidentitet. Den 6nskade
identitetet ska matcha den 6nskade positionen. Tillsammans ska de bidra till positionsfor-
flyttningen. Den 6nskade identiteten ska vara realistisk och majlig att na, den far inte ligga
for langt fran den existerande sjalvbilden hos medarbetare och andra individer som foretrader
Karolinska Institutet.

Varumarkesidentiteten bestar av vision, uppdrag, vardegrund och karnvarden.

Dessa utgor en intern karta for hur Karolinska Institutet ska bedriva och utveckla sin verk-
samhet. Men har aterfinns ocksa en forklaring till vad som gor varumarket unikt och vad som
gor Karolinska Institutet till en ledande aktdr inom universitetsvarlden. For att gora detta
begripligt och relevant fér omvarlden har tre k&rnvérden for varumarket — excellens, passion
och handlingskraft formulerats. Dessa fungerar som en lank mellan vardegrunden och
Karolinska Institutets intressenter. Kérnvardena beskriver en 6nskan om hur omvarlden ska
uppfatta Karolinska Institutet.

3.1 Vision och uppdrag

Vision

Visionen uttrycker en dnskad framtidsbild. Visionen ger det arbete och den utveckling som
bedrivs vid Karolinska Institutet en riktning och en tydlig destination.

“Karoliska Institutet bidrar pd ett avgorande sdtt till att forbdttra mdnniskors hélsa”

Uppdrag
Uppdraget uttrycker Karolinska Institutets langsiktiga roll i samhallet.

”Karolinska Institutets uppdrag ar att bedriva forskning och utbildning och att samverka
med det omgivande samhallet.”

3.2 Vardegrund
Viardegrunden uttrycker forhallningssatt och gemensamma utgangspunkter.

Karolinska Institutets vardegrund ligger inom ett omrade dar de grundlaggande vérderingar-
na spelar en sarskilt viktig roll. Omvarlden har ratt att stalla langtgaende krav pa vart férhall-
ningssatt och var verksamhet. Karolinska Institutet ska varna forskningens frihet och var
verksamhet ska préglas av:

e  Mycket hog kvalitet och ett etiskt forhallningssatt

o Tilltro och stdd till alla medarbetares och studenters initiativ, kreativitet, sjalvstan-
dighet och kompetens

e Gott ledarskap, medarbetarskap, delaktighet, 6ppenhet, jamstélldhet och mangfald
samt omsorg om miljon, saval den inre som den yttre

e  Ett starkt samhallsansvar och bidrag till en hallbar utveckling inom och utanfor
Sveriges granser genom var utbildning och forskning.
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3.3 Kérnvarden - excellens, passion och handlingskraft

Karnvardena stodjer Karolinska Institutets dnskade position. Om de individer som foretrader
Karolinska Institutet bar med sig och agerar i enlighet med karnvérdena kan bilden av
Karolinska Institutet som en excellent, passionerad och handlingskraftig organisation starkas.
Hur vél organisationen lyckas leva upp till kdrnvardena kommer &ven att bidra till hur val
Karolinska Institutet lyckas na den énskade positionen som 6ppen, modern och kraftfull med
bibehallen hog status. Om Karolinska Institutet lyckas leva upp till karnvarden och den 6ns-
kade positionen kommer det att skapa konkurrensférdelar och bidra till att sérskilja
Karolinska Institutet fran andra aktorer.

Kérnvérdena ska anvéandas som ett internt hjalpmedel. Det &r inte meningen att de ska
kommuniceras externt i sin exakta ordalydelse.

Excellens
Hog kvalitet ska kanneteckna allt vi gér. Genom var breda och djupa kompetens,
var ihardighet och var formaga att lyfta blicken skapar vi varldsledande resultat.

Passion

Vi tror pa vetenskapen, kunskapsoverforingen, och dess formaga att forandra varlden.
Genom var nyfikenhet ser vi standigt nya utvecklingsmojligheter. Det stimulerar oss till ett
kreativt sbkande och skapande som forbattrar manniskors hélsa.

Handlingskraft

Vi agerar med pondus och styrka. Vi har kraft och ambition att forverkliga vart uppdrag och
vara visioner, och vi har flexibilitet och mod att vara nytankande och uppfylla omvarldens
forvantningar.
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4. NAMN - Riktlinjer och anvisningar

Organisationens namn, Karolinska Institutet, ar en viktig bestandsdel i varumarket. Namnet
identifierar, skapar igenkanning och &r darutéver en juridisk tillgang som ska hanteras
varsamt. Aven sittet att namnge organisatoriska enheter, till exempel avdelningar och
institutioner, paverkar varuméarket och ska darfor hanteras konsekvent. Detta avsnitt
introducerar principer och regler for namngivning inom Karolinska Institutet. Inledningsvis
presenteras generella principer for alla typer av namn, varefter olika namntyper diskuteras.

4.1 Generella principer for namngivning

Karolinska Institutet ska bygga ett varumarke — Karolinska Institutet. En konsekvens av den
valda varumadrkesstrategin ar att inga andra namn an Karolinska Institutet ska uppfattas eller
hanteras som varumarken. For att undvika det anvands genomgaende beskrivande namn vid
namngivning av alla organisatoriska enheter och projekt inom Karolinska Institutet.

Beskrivande namn konkurrerar inte med varumarket Karolinska Institutet, utan bidrar till att
tydliggora det och ger det en sarstéllning. Karakteristiska och fantasibetonade namn signale-
rar att namnen har en laddning, att de utdver att identifiera en foreteelse dven vill kommuni-
cera ett mervérde. Att bendmna foreteelser med beskrivande namn &r darfor ett satt att mini-
mera risken for att mer eller mindre medvetet utveckla varuméarken — namn med en egen
laddning och egen identitet — utdver vart gemensamma varumarke Karolinska Institutet.

Beskrivande namn

Beskrivande namn ar namn som pa ett tydligt och direkt sétt anger vad som avses. Namnen
ska byggas pa den tydligaste beskrivningen (for malgrupperna) av foreteelsen i fraga. Tank
pa att begrepp och forkortningar som &r etablerade internt inte alltid ar tydliga for omgiv-
ningen. Beskrivande namn ska inte vara suggestiva (till exempel anvanda metaforer eller
liknelser), fantasibetonade (konstruktioner utan innebdérd) eller modifierade (till exempel
"Medtech" istéllet for medicine och technology).

Textning av namn

Som princip skrivs namn inom Karolinska Institutet enligt radande formatering. Det innebar
att namnet ska skrivas i enlighet med det sammanhang dar det ingar — versalgement i en
I6pande text, versalt i en versal rubrik osv.

Sprak

Beskrivande namn, t.ex. institutionsnamn, kan Gverséttas till olika sprak. Huvudnamn-
givningen sker i regel pa svenska, med brittisk engelska som andrahandsalternativ, vilket ar
tillrackligt for de flesta internationella sammanhang.
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4.2 Namnet ”Karolinska Institutet”

Vért varumarkesnamn ar ”Karolinska Institutet”. I de flesta sammanhang ska varumaérkes-
namnet anvandas i sin helhet. Undantag gors endast for anvandning av forkortningen Ki, se
nedan. For att varumarket ska bli en vardefull tillgang for Karolinska Institutet ar det viktigt
att namnet hanteras varsamt och med respekt. Varumérkesnamnet ar en av de viktigaste
bestandsdelarna i varumarket.

For att skapa en konsekvent hantering anvander vi namnet Karolinska Institutet dven i inter-
nationella sammanhang i skrift. Det &r aldrig tillatet att referera till "Karolinska Institute” i
skrift, eller att modifiera ordbilden i logotypen.

”Karolinska Institutet” skrivs versalgement med bada begynnelsebokstaverna versala enligt
hanteringen i detta dokument.

4.3 Namnet ”Karolinska”

For att varda och starka varumarket ar det viktigt att aldrig referera till Karolinska Institutet
som “Karolinska”. Denna stam delar Karolinska Institutet med andra aktorer. Det finns dar-
med ingen mojlighet for Karolinska Institutet att fa ensamritt till begreppet “Karolinska”.
Anviandning av “Karolinska” som kortform for Karolinska Institutet bidrar till otydlighet och
sammanblandning, vilket forsvagar varumirket Karolinska Institutet. ”’Karolinska™ ska
darfor aldrig anvandas for att referera till Karolinska Institutet. Som kortnamn anvands
istallet forkortningen KI, se nedan.

4.4 Tillatna forkortningen

Den officiella forkortningen av Karolinska Institutet ar KI. Férkortningen Kl kan anvandas
som benamning pa Karolinska Institutet i olika sammanhang, men ska inte anvandas som en
ersattning for varumarkesnamnet. Forkortningen Kl anvands aven av andra aktorer pa
marknaden, och &r inte att likstalla med varuméarkesnamnet. Det ar darfor lampligt att
anvanda forkortningen i samband med det fullstandiga varumarkesnamnet.

Forkortningen KI ska alltid skrivas versalt och ska i I16pande text hanteras enligt svenska
skrivregler for forkortningar.

Det ir dven tilldtet att hanvisa till Karolinska Institutet som “universitetet” eller larosatet”,

eftersom det ar en korrekt bendmning pa verksamheten. Det ar daremot inte tillatet att an-
vanda kortformen “institutet”, da det ger en oklar och felaktig bild av verksamheten.
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4.5 Namngivning pa olika nivaer

Den dvergripande namnprincipen — beskrivande namn — ska appliceras pa alla namn inom
Karolinska Institutet. Darutéver finns specifika riktlinjer for namngivning pa olika nivaer i
verksamheten. Gemensamt for alla verksamhetsnivaer &r att deras namn inte ska hanteras
som en del av eller i anslutning till Karolinska Institutets logotyp.

Karolinska Institutets logotyp &r en gemensam kvalitetsstampel, som aldrig ska modifieras
eller forandras. P& internwebben finns dven regler for hur andra objekt (till exempel namn,
adressuppgifter och andra logotyper) ska placeras i forhallande till Karolinska Institutets
logotyp. Namn pa olika verksamhetsnivaer ska hanteras underordnat varumarket Karolinska
Institutet, till exempel genom att placeras i adressuppgifterna pa ett brevpapper. Namnet pa
verksamhetsnivan kan dven forekomma i rubriken pa exempelvis en broschyr eftersom
Karolinska Institutets grafiska profil och designsystem ramar in produkten och tydliggor
Karolinska Institutet som dvergripande avsandare. De grafiska reglerna finns utforligt
beskrivna pa internwebben.

Namn inom Karolinska Institutet ska aldrig innehalla férkortningen K.
Exempel pa enheter inom Karolinska Institutet som ska namnges beskrivande:

¢ Organisatoriska enheter (exempel beskrivande namn: “Biblioteket”).

e Institutioner (exempel beskrivande namn: Institutionen for cell- och molekylarbio-
logi”).

e Centrumbildningar (exempel beskrivande namn: ’Centrum for allergiforskning”).

e Utbildningsprogram (exempel beskrivande namn: ”Logopedprogrammet”)

¢ Interna servicefunktioner och projekt.

Institutioner

Institutioner ska bendmnas enligt foljande princip: "Institutionen for" + verksamhetsbeskriv-
ning (eng: Department of). Detta skapar en tydlig struktur och skiljer institutionerna fran
andra fenomen inom Karolinska Institutet.

Verksamhetsbeskrivningen ska pa ett tydligt satt ange institutionens verksamhetsomrade.
Beteckningar som &r sa breda att de kan appliceras pa en mycket storre del av Karolinska
Institutets verksamhet eller forvaxlas med andra institutioner. (till exempel Institutionen for
medicin) ska undvikas.

Institutionernas namn ska aldrig innehélla "Karolinska Institutet" eller ”KI”.

Forkortningar av institutionernas namn kan anvandas, men ska formas enligt en struktur som
ar logisk i forhallande till namnet. Forkortningar som ar mycket karakteristiska och kan upp-
fattas som namn ska undvikas. Forkortningen far inte anvandas som en del av namnet pa
institutionen. Forkortningar ska inte ges en upphdjd stéllning eller sérpraglad utform-

ning. Observera att en alternativ forkortning skapas enligt samma princip da institutions-
namnet anvands pa engelska.

Namngivning av institutioner inom Karolinska Institutet ska alltid godkénnas av rektor.
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Bolag

Vid namngivning av bolag &r det viktigt att beakta kriterierna for inforlivande i varumarket
Karolinska Institutet. For att bolaget ifraga ska kunna anvanda Karolinska Institutet som
avsandare ska det vara helagt eller pa annat satt kontrollerat av Karolinska Institutet.
Samégda bolag ska inte bendmnas Karolinska Institutet och ska inte heller anvanda hela eller
delar av Karolinska Institutets visuella identitet. Bolag som uppfyller kriterierna for varu-
mérket ska bendmnas “Karolinska Institutet + verksamhetsbeskrivning + bolagsbeteckning
(till exempel AB)”.

Féljande aspekter ska beaktas:

e Verksamhetsbeskrivningen ska pa ett for malgrupperna tydligt satt ange bolagets
verksamhetsinriktning.

e Verksamhetsbeskrivningen far inte vara sa bred att den lagger beslag pa begrepp
som kan appliceras pa ett en storre del av Karolinska Institutet (till exempel
Karolinska Institutet Medicine AB).

e Namngivning av nya helagda bolag ska alltid ske i samrad med Karolinska
Institutets rektor.

For mer information om hantering av samégda bolag, se avsnitt Varuméarkessamarbeten.

Centrumbildningar

Centrumbildningar i Karolinska Institutets regi ska bendmnas enligt féljande princip: "Cent-
rum for" + verksamhetsbeskrivning (eng.: Centre for). Detta skapar en tydlig struktur och
skiljer centrumbildningarna fran andra enheter inom Karolinska Institutet. Fér hantering av
centrumbildningar dér flera parter &r avséndare, se vidare under Varumérkessamarbeten.

Verksamhetsbeskrivningen ska pa ett tydligt satt ange centrumbildningens verksamhets-
omrade. Undvik beteckningar som &r sa breda att de kan appliceras pa en mycket storre del
av Karolinska Institutets verksamhet eller forvéxlas med andra centrumbildningar.

Centrumbildningarnas namn ska aldrig innehalla "Karolinska Institutet" eller forkortningen
7’KI”:

Forkortningar av centrumbildningarnas namn kan anvéndas, men ska formas enligt en struk-
tur som ar logisk i forhallande till namnet. Forkortningar som ar mycket karakteristiska och
uppfattas som namn ska undvikas. Férkortningen ska endast anvandas i langre texter dar det
fullstandiga namnet forst introducerats. Forkortningen far inte anvandas som en del av
namnet pa centrumbildningen. Forkortningar ska inte ges en upphojd stallning eller sér-
praglad utformning. Observera att en alternativ forkortning skapas enligt samma princip da
centrumbildningens namn anvands pa engelska.
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Interna funktioner eller organisatoriska enheter

Alla interna funktioner och organisatoriska enheter ska bendmnas beskrivande enligt den
huvudsakliga principen for namngivning. Principen utgar fran att alltid avsta fran att skapa
sarpréglade namn eller identiteter for till exempel interna projekt, servicefunktioner, interna
erbjudanden och avdelningar. Sadana sarpraglade namn kan bidra till otydliga bilder av
Karolinska Institutet saval internt som externt.

5. GRAFISK PROFIL — Riktlinjer och anvisningar

Ett viktigt inslag i varumérket ar dess grafiska profil, som ger varumérket ett utseende och
gor det latt att kanna igen och fa en relation till. De viktigaste bestandsdelarna i Karolinska
Institutets grafiska profil utgérs av logotyp och huvudfargen KI Plommon. Aven évriga
bestandsdelar, som kompletteringsfarger, typografi och layoutprinciper, ska hanteras
konsekvent for att starka bilden av Karolinska Institutet. P4 internwebben finns regler och
exempel som visar hur den grafiska profilen ska hanteras.

6. VARUMARKESSAMARBETEN — Riktlinjer och anvisningar

Samarbeten &r en central del av Karolinska Institutets strategiska utveckling. Karolinska
Institutet samarbetar med en rad olika aktorer vérlden Gver inom olika omraden. Detta inne-
bar att varumarket Karolinska Institutet i manga sammanhang upptrader tillsammans med
andra varumarken, for att visa pa samarbetet. Detta ar utvecklande och potentiellt positivt for
Kl:s varumarke, men innebér ocksa en risk for urvattning och otydlighet. Darfor ar det
viktigt att beakta varumarket vid samarbeten och hantera det pa ett satt som innebar att
riskerna minimeras och nyttan av samarbetet maximeras.

Detta avsnitt behandlar dels hur val av samarbetspartners kan betraktas ur ett varumérkes-
perspektiv, och dels hur olika samarbeten kan hanteras pa ett praktiskt plan i olika typer av
kommunikation. Riktlinjer for hur samarbeten ska kommuniceras visuellt finns pa intern-
webben.

6.1 Val av samarbetspartners ur ett varumarkesperspektiv

Valet av samarbetspartners sker i forsta hand av funktionella anledningar och pa grundval av
funktionella nyttor med samarbetet. Det &r dock av vikt att &ven beakta potentiella samar-
beten ur ett varumarkesperspektiv, dven vid val av samarbetspartners.

Karolinska Institutet &r ett starkt och respekterat varumarke. Det innebér att det finns manga
aktorer som gérna vill synas tillsammans med Kl:s varumérke. Darfor ar det viktigt att vid
varje tillfalle utvardera tankta samarbeten och att véardera potentiella risker och nyttor for
varumarket Karolinska Institutet. Detta for att undvika att Karolinska Institutet urvattnas och
forsvagas genom att exponeras pa fel satt i fel sammanhang.

23



|
%"u N%\

N 1
S 12
o
AL
S, ]
A ~

NNo 19>

Karolinska
Institutet

Vart att notera ar dven att de flesta samarbeten som Karolinska Institutet ingdr i inte ar
motiverade framst av den gemensamma exponeringen, utan av innehallet och det vantade
resultatet av samarbetet. Inom andra delar av néringslivet ar det vanligt att samarbeten
motiveras enbart av den dnskade effekt som tva varuméarken kan ha pa varandra genom att
exponeras tillsammans. For Karolinska Institutet ar det daremot vardefullt att dvervaga
samarbetets eventuella effekter pa varumarket. Aven om samarbetet i sig innebar nytta for Ki
ur ett verksamhetsperspektiv, kan det innebéra risker for varumarket. | sddana sammanhang
kan man Overvaga att genomfora ett samarbete utan att exponera varumarket i samband med
det. For att utvardera potentiella samarbetsparters och samarbeten ur ett varuméarkes-
perspektiv ar det darfor viktigt att:

e Identifiera tankbar paverkan pa varumarket som samarbetet kan ha (positiv/negativ).
e Utvardera om samarbetet ska kommuniceras aktivt under Karolinska Institutets
varumarke.

6.2 Kategorier av samarbeten
For att avgora hur ett samarbete ska hanteras ar det viktigt att faststéalla vilken typ av
samarbete det ror sig om. | detta sammanhang kan tre huvudkategorier identifieras:

e Karolinska Institutet som “forare”
e Karolinska Institutet som ”passagerare”
e “Dubbelkommando”

For de olika kategorierna av samarbeten géller olika principer for hantering, dessa finns
beskrivna och exemplifierade pa internwebben.

6.3 Karolinska Institutet som ”forare”

| denna typ av samarbeten dr Karolinska Institutet den tongivande parten i samarbetet. Det
kan till exempel réra sig om ett projekt som initieras av Karolinska Institutet, och dar andra
parter bjuds in att delta. Huvudprincipen &r att Karolinska Institutet i dessa fall ska vara den
huvudsakliga avsandaren av samarbetet, med samarbetspartners som underliggande avsan-
dare. | praktiken innebdr detta att kommunikationen kring samarbetet sker i Karolinska
Institutets identitet, med Kl:s logotyp som avsandare. Kommunikationen utformas i enlighet
med géllande riktlinjer for Karolinska Institutet, se internwebben.

Det &r inte tillatet att "blanda” Karolinska Institutets identitet med delar eller element fran
andra parters identitet. Samarbetspartners far i denna typ av kommunikation endast fore-
komma med namn och/eller logotyp enligt faststéllda riktlinjer.

6.4 Karolinska Institutet som ”passagerare”

Denna typ av samarbeten drivs av en annan part, med Karolinska Institutet som underordnad
medaktor. | dessa sammanhang ar det av yttersta vikt att utvardera samarbetet, med sarskilt
avseende pa eventuella risker for varumarket, eftersom Kl:s varuméarke kommer att upptrada
i sammanhang som inte kontrolleras av Karolinska Institutet.
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Karolinska Institutet kan upptrada med namn och/eller logotyp i samarbeten som drivs av
andra parter. Det ar inte tillatet att anvanda andra element fran Karolinska Institutets grafiska
identitet i sammanhang da en annan part &r avsandare.

Ansvarig projektledare for samarbetet ansvarar for att se till att samarbetspartnern har till-
gang till korrekta, reproduktionsdugliga original for Karolinska Institutets logotyp da den ska
anvandas i andras kommunikation, samt for att granska materialet innan det gar i tryck.
Osékra fall ska dven stdmmas av med Karolinska Institutets kommunikationsavdelning.
Anvandning av Karolinska Institutets logotyp ska alltid ske i enlighet med riktlinjerna som
aterfinns i Karolinska Institutets grafiska profil.

Anvandning av Karolinska Institutets logotyp av annan part ska alltid regleras i avtal mellan
parterna. Anvandningen bor éverenskommas vid varje enskilt tillfalle (det vill sdga inga ge-
nerella tillatelser ges att under lang tid i obegréansat antal ssmmanhang anvanda Karolinska
Institutets varumarke).

6.5 ”Dubbelkommando”

Denna typ av samarbete innebér att tva eller fler jambordiga parter samarbetar och upptrader
som likvérdiga avsdndare av samarbetet. | dessa fall ska, som princip, ingendera partens
identitet anvandas i kommunikationen. Bakgrunden till detta &r att blandning av identiteter
kan bidra till otydlighet och oklara bilder av vem som &r avsandare av kommunikationen. |
de flesta fall ska darfor kommunikation av jamboérdiga samarbeten vara “neutral” i sitt visu-
ella uttryck, det vill saga inte praglas av nagon av parternas identitet. Ett alternativ till detta,
vid langsiktiga och permanenta samarbeten, ar att skapa en separat identitet for samarbetet.
Detta kan till exempel vara lampligt i vissa bolagsbildningar eller langsiktiga projekt.
Skapande av separata identiteter ska dock ske med stor forsiktighet, eftersom det kréaver att
den separata identiteten underhalls med bland annat ekonomiska medel. Vid samarbeten
mellan j&mbordiga parter ska Karolinska Institutets varumérke hanteras i enlighet med de
riktlinjer for samarbeten som aterfinns pa internwebben.
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7. VARUMARKESKOMMUNIKATION — Riktlinjer och anvisningar

7.1 Malgrupper

Kunskap om vara prioriterade malgrupper och intressenter dr en betydelsefull del i
varumarkesarbetet. | den kommunikativa plattformen fér marknadskommunikation finns en
modell for riktad kommunikation mot vara prioriterade malgrupper, vilka anges nedan.

Externa malgrupper - svenska och internationella

e Presumtiva studenter, forskarstuderande, forskare, l&rare och andra personalgrupper
— For att framja basta majliga rekryteringsunderlag.

e  Samarbetspartners och finansiarer
— For att framja basta mojliga forutséattningar for forskning och utbildning av hdg
kvalitet.

e Myndigheter, intresseorganisationer och den medicinskt intresserade allménheten
— For att framja samhaéllets forstaelse for betydelsen av god medicinsk uthildning och
forskning.

e Media
— Som kanal till samtliga malgrupper.

Interna malgrupper

Ledningspersoner —som stdd i deras strategiska arbete.

Medarbetare — for att framja goda anstallnings- och arbetsforhallanden.
Forskare — for att frimja samarbeten och kvaliteten i verksamheten.
Studenter — som stéd under studietiden.

7.2 Profiltexter

Profiltexter ar korta, standardiserade beskrivningar av organisationen som ska anvéndas i
olika sammanhang for att pa ett karnfullt, korrekt och konsekvent sétt kommunicera vad
Karolinska Institutet &r. Exempel pa anvandningsomraden ar rekryteringsannonser samt bak-
sidor av broschyrer och mappar.

Svensk profiltext:

Karolinska Institutet ar ett av varldens ledande medicinska universitet med visionen att pa ett
avgorande satt bidra till att forbattra manniskors halsa. | Sverige star Karolinska Institutet for
drygt 40 procent av den medicinska akademiska forskningen och har det stérsta utbudet av
medicinska utbildningar. Varje ar utser Nobelférsamlingen vid Karolinska Institutet
mottagare av Nobelpriset i fysiologi eller medicin.

Engelsk profiltext:

Karolinska Institutet is one of the world’s leading medical universities. Its vision is to
significantly contribute to the improvement of human health. Karolinska Institutet accounts
for over 40 per cent of the medical academic research conducted in Sweden and offers the
country’s broadest range of education in medicine and health sciences. The Nobel Assembly
at Karolinska Institutet selects the Nobel laureates in Physiology or Medicine.

26



1
%%M NJ}\

N i

5 . A
=

£ Lo

+ ~

NNo 19>

Karolinska
Institutet

7.3 Budskapsplattform

Budskapsplattformen ror de indirekta budskap som, enskilt eller tillsammans, ska genomsyra
Karolinska Institutets marknadskommunikation, antingen i en specifik enhet eller samman-
taget i all kommunikation.

Excellens Tanken, hjarnan
Den kvalitet och kreativitet som genomsyrar
verksamheten och &r en forutsattning for att kunna lésa
livets gator.

Passion Livet, hjartat
Den inlevelse och kénsla som driver verksamheten
och medarbetarna att dvertraffa sig sjalva i sin stravan
att forbattra manniskors livskvalitet.

Handlingskraft Styrkan, magen
Den resultatorienterade kultur och beslutsamhet som
finns pa Karolinska Institutet och som ligger till grund for all
utveckling.
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BILAGA: ORDLISTA

Designsystem

Ett system av grafiska bestandsdelar som farg, form, typografi och bilder, samt principer for
hur de ska anvandas tillsammans. Designsystemet kan ocksa beskrivas som en organisations
utseende.

Identitet

En uppsattning egenskaper och attribut hos en organisation eller ett varumarke. ldentiteten
kan beskrivas som "hur organisationen verkligen ar". Malet &r att skapa sa hog samstammig-
het som mojligt mellan identitet, profil och image (se Profil och Image nedan).

Image
Den uppfattning mottagarna har av ett varumarke. Se daven lIdentitet och Profil.

Kérnvérde

Vérdeord som ger medlemmarna i en organisation vagledning om hur de ska agera for att
uppna organisationens vision och mal, och som ger ett varumarke sin karaktar och personlig-
het.

Logotyp
Den grafiska symbolen for en organisation, ofta ett formgivet namn och/eller en figur.

Position/positionering
Ett forhallande mellan ett varumarke och dess konkurrenter. Positioneringen anger hur orga-
nisationen vill uppfattas av sin omgivning i relation till andra aktorer pa marknaden.

Profil
Hur en organisation vill bli uppfattad av sin omgivning, och de medel man anvander for att
astadkomma den onskade uppfattningen. Se aven Identitet och Image.

Sigill

Ett sigill &r ett kdinnemdrke som anvénds for att representera en person, ett samfund eller en
institution. Historiskt sett var sigill ofta tillverkade i vax eller lack och anvandes for att for-
segla dokument och identifiera avsdndaren. Logotyper kan beskrivas som en modern tolk-
ning av sigill, eftersom de fyller i stort sett samma funktion.

Varumarke

En uppsattning attribut (egenskaper och uttryck som namn och design) som sérskiljer en
organisation eller en produkt fran konkurrenterna, och som star for ett 16fte och en leverans
av en viss upplevelse.
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Varumaérkesplattform

En sammanstallning 6ver de grundlaggande bestandsdelarna for ett varumarke och
principerna for hur det ska utvecklas. Varumarkesplattformen omfattar strategin for hur
varumarket ska utvecklas, vad det ska laddas med, hur namnet ska hanteras samt hur
varumarkets design ska se ut.

Vérdegrund

Vardegrunden ar de gemensamma ambitioner och forhallningssétt som en organisation enas
om och som driver den. Karolinska Institutets vardegrund finns formulerad i dokumentet
Strategi 2018

29



