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Hur  platser  marknadsfor  sig, det vill siga  deras
platsmarknadsforingsstrategier blir allt mer centrala for dess framtida
utveckling, den plats som kan erbjuda bést forutsattningar samt
kommunicerar detta pa ratt sétt far en konkurrensférdel. Ratt strategier
och kommunikation kommer i allt hogre grad kunna attrahera och
bibehélla foretag samt investeringar, locka nya resendrer, invanare
samt utoka platsens exportmarknad. Det &r darfor av stor vikt att
platser finner klara, kreativa l6sningar for att bli konkurrenskraftiga
och bibehalla denna konkurrensfordel. Att ha en god utveckling ar
ingenting som &r konstant och sjalvklart, utan det krdvs aktiva
insatser. Det rader ett hart darwinistisk klimat — dar det kommer att
finnas bade vinnare och forlorare, de platser som behéarskar tekniken
samt har resurserna att genomfdra platsmarknadsforingsinsatser
kommer i hogre grad att lyckas an de platser som véntar och avvaktar
pa battre tider.

Studien har som syfte att identifiera och analysera de
kommunikationsstrategier som anvénds for att skapa, sprida och
frémja Sverige som ett lockande och attraktivt land utomlands.

For att uppna syftet genomforde jag 11 kvalitativa intervjuer med 7
nationella platsmarknadsforingsaktorer.

Fram tills nu har majoriteten av  organisationernas
Kommunikationsstrategier ~ varit  spretiga och  okoordinerade.
Forarbetet till (foranalyser, malformulering, malgruppsanalys) och
utvarderingarna av kommunikationsstrategierna har i manga fall varit
bristande.

Majoriteten av de undersokta organisationer star infor
implementeringen av en ny kommunikationsstrategi:  den
"kommunikativa plattformen”. Detta bar med sig forandringar i
arbetsprocessen kring de nuvarande kommunikationsstrategier,
forarbetet och utvarderingar men mer vasentligare kommer den att ha
stora konsekvenser for Sveriges langfristiga image utomlands.
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1. Inledning

Staders, regioners, landers marknadsforing det vill sdga deras platsmarknadsforingsstrategier
blir allt mer centrala for deras framtida utveckling. Den plats som kan erbjuda bast
forutsattningar samt kommunicerar detta pa ratt satt far en konkurrensfordel. Ratt strategier
och kommunikation kommer i allt hogre grad kunna attrahera och bibehalla foretag samt
investeringar, locka nya och gamla resenéarer, invanare samt utoka platsens exportmarknad.
Det ar darfor av stor vikt att platser finner klara, kreativa strategier for att bli
konkurrenskraftiga och bibehalla denna konkurrensfordel. Att ha en god utveckling ar
ingenting som ar konstant och sjalvklart, utan det krévs aktiva insatser (Hospers, 2004 &
Murray, 2001 & Kotler m.fl., 1999). Det rader ett hart darwinistisk klimat — dar det kommer
att finnas bade vinnare och forlorare, de platser som beharskar tekniken samt har resurserna
att genomfora platsmarknadsforingsinsatser kommer i hogre grad att lyckas én de platser som

vantar och avvaktar pa battre tider.

Det ar darfor av betydelsefullt att identifiera och analysera de kommunikationsstrategier som
anvands inom platsmarknadsforing: deras utformning, tillampning och effektivitet. Att jag
valde Sverige och svenska nationella platsmarknadsforingsaktorer som forskningsobjekt var
mer eller mindre en naturlig utveckling efter att ha |I&st en kurs inom
platsmarknadsforing/destinationsutveckling pa Campus Helsingborg. Svaren pa de fragor jag
stéller i denna studie kommer att ge en inblick i det arbete som gors for att framja Sverige
utomlands och hur genomslagskraftiga de nuvarande kommunikationsstrategierna ar for att

mota och konkurrera med andra l&nder om turism och foretag/investeringar.

1.1 Syfte och fragestallningar

Utifran denna problemformulering har jag utarbetat foljande syfte: att identifiera och
analysera de kommunikationsstrategier som anvands for att skapa, sprida och frdmja Sverige
som ett lockande och attraktivt land utomlands. Studien kommer att vara fokuserad pa de
kommunikationsstrategier som har till &ndamal att 6ka dels turism men dven investeringar och

foretag i Sverige. For att uppna detta syfte har jag formulerat foljande fragestallningar:



o Vilka aktorer arbetar med den svenska nationella platsmarknadsforing, vilken relation
har de till varandra och vilka forutsattningar finns vid/fér strategiformuleringen samt

vilka sorters foranalyser och utvarderingar utfors?

e Vilka nuvarande samt framtida kommunikationsstrategier har utvecklats inom den

svenska nationella platsmarknadsféringen?

e Vad kommuniceras, genom vilka kanaler for att framja Sverige i respektive marknad

hos respektive organisation?
e Vilka mal har kommunikationsstrategierna och hur mats effekterna?

Svaren pa dessa fragestallningar utgér grunden for mitt analysarbete. Vidare, vill jag fa en
okad forstaelse for strategierna, hur val av strategi gar till, om det finns ett samarbete mellan
aktorerna, vilka erfarenheter som gjorts samt resonemanget kring strategiernas effekter. Jag
vill urskilja eventuella likheter, olikheter och monster inom valt forskningsobjekt. Da det inte
finns mycket skrivit kring svensk platsmarknadsféring tror jag dven att det ar av stor vikt att
jamfora de svenska kommunikationsstrategierna med teori och praktik, for att sedan se graden
av Overensstammelse eller avvikelse. Jag kommer dven att presentera kommunikations-

strategiernas for- och nackdelar, eventuella problem och eventuella forbattringsforslag.

1.2 Avgransningar

Studiens tyngdpunkt ligger pa de svenska nationella platsmarknadsforingsaktorerna och
jamforelsen mellan deras kommunikationsstrategier. Jag har valt att inte understka de
kommunikationsstrategier som svenska regioner och stader anvander sig av. Detta hade varit
valdigt intressant speciellt i jamforelse med de nationella strategierna men det hade varit for

omfattande.

For det andra, kommer inga ingaende innehallsanalyser av aktorernas publicerade material
goras (broschyrer, reklam, annonser, direktutskick, Internet och sa vidare). Detta innebar att
jag kommer att identifiera de huvudsakliga kanaler och vilket budskap som skall férmedlas

genom dem men ingen ingaende analys av deras utformning eller innehall kommer att utforas.



Analysen kommer att vara pa ett jamforande generellt plan med djupdykningar i enstaka
exempel da det behdvs. Jag kommer inte att redogéra for varje organisations alla olika
kommunikationsstrategier utan mitt mal ar att sammanstilla och jamfora och analysera

strategierna pa ett mer generellt plan.

Min sista avgransning géller effekterna av de presenterade kommunikationsstrategierna. |
borjan av detta projekt funderade jag dven pa att forsoka studera de faktiska effekterna. Detta
hade exempelvis kunnat utféras genom kvantitativa eller kvalitativa marknadsundersokningar
i Sverige och de narmsta utlandska marknaderna. En sadan studie hade varit intressant bade ur
ett utom- och inomvetenskapligt perspektiv, men da tiden och utrymmet inte racker till valde

jag att inte realisera denna tankegang.

1.3 Studiens disposition

Studien inleds med ett bakgrundskapitel dar jag kortfattat redogor for platsmarknadsféringens
historia och hur platsmarknadsforingen har sett ut i Sverige. Avslutningsvis presenterar jag en

forskningsoversikt.

| kapitel tre redogor jag for den teorin som har legat till grund féor min metod och resultat &
analys. | det sista avslutande kapitel fors en diskussion dar jag sammanfattar de viktigaste

slutsatser samt ger forslag till fortsatt forskning.



2. Bakgrund

Pa grund av dagens de-industrialiseringens processen genomlever manga europeiska platser
stora ekonomiska problem. Som ett resultat kampar allt fler platser med arbetsldshet,
utvandring och en 6kande kriminalitet (Kotler m.fl., 1999). Detta har resulterat i behovet av
att forsoka styra sin ekonomiska utveckling genom en organiserad investeringsframjande
verksamhet. Nationer och regioner har inréttat olika investeringsfraimjande organisationer,
varav den 1993 grundade svenska organisationen Invest in Sweden (ISA) ar en. Globalt sett
finns det 6ver 400 investeringsfraimjande organisationer, varav 14 ar i norden (Invest in
Sweden Agency, 2004).

Platsmarknadsforing &r inget nytt fenomen i Sverige, det kallas bara for Sverigeframjande.
Svenska institutet bildades redan 1945 da behovet var stort att skapa en positiv bild av Sverige
infor det kommande internationella samarbetet (Svenska Institutet, 2005). Fram tills
1994/1995 har fokus fran regeringens sida varit investeringsframjande delen av
platsmarknadsforingen, Bréannstrom & Nowak (1995) skriver “staten tycks motvilligt vilja
medverka finansiellt i den marknadsforingen av Sverige som bescksmal (Brannstrom &
Nowak 1995, s.111-112)”. Organisationen Svensk Turism (2004) papekar att de statliga

investeringarna fortfarande ur en internationell synpunkt &r valdigt laga.

Pa mitten av 90-talet kom diskussionerna igang att skapa ett mer systematiskt statligt
Sverigeframjandet. Organisationerna Sveriges Rese och Turistrdd, Turistdelegationen,
N&mnden for Sverigeframjandet i utlandet (NSU) grundades och Svenska institutet blev en
myndighet. | borjan av 2001 O6verlamnades och implementerades det sa kallades
Framtidsprogrammet, ett strategiprogram for tillvaxt i den svenska rese- och turistindustrin,
det var det forsta steget mot ett gemensamt samarbete mellan turistnaringen och regering
(Pettersson, 2004). For mer en mer detaljerad bakgrundbeskrivning av de enskilda

organisationerna hénvisas till bilagor ett till sju.



2.1 Aktuell forskning

Det finns inte mycket inom forskningsvérlden som handlar om de svenska nationella
platsmarknadsforingsstrategier, for mesta har fokus legat pa utvecklingen och framjandet av
svenska stader och regioner. Dessutom finns ingen tydlig fokusering pa just

kommunikationsstrategierna, i alla fall inte inom svensk forskning.

| Sverige har framst kulturgeograferna varit de som har behandlat &mnet platsmarknadsféring.
Fokus har varit de konsekvenser som utvecklingen fran fordism till postfordism har inneburit
for stader och regioner. Huvudsakliga teoretiska utgangspunkter har varit stadsplanering,
platsbegreppet, identitet och relationen mellan dem (jfr Daniels m.fl. 2001). Strategier har i
dessa sammanhang mer eller mindre varit sétt for platser som redan har stora ekonomiska
svarigheter, eller en negativ image att vanda utveckling. Kommunikationsstrategierna ses i

detta sammanhang som viktig del, men inte allen, i en imageskapande process (Ward, 1998).

Da det inte finns mycket forskning och litteratur kring svensk platsmarknadsforing, speciellt
inte inom de svenska kommunikationsstrategierna sa har jag valt att gora en explorativ
undersokning dar jag anvander mig av kvalitativa intervjuer. Forskningsomradet ar intressant
bade ur ett utom- och en inomvetenskaplig synvinkel. Jag vill bidra med ny kunskap inom
forskningsvarlden, samt att de organisationer som medverkar i studien erhaller mer kunskaper
om andra, nationella och internationella aktorers strategier. Dessutom hoppas jag pa att kunna
presentera en inblick i den aktuella forskningen och teorier kring omradet som kan vara
vardefullt for de medverkande organisationer att erhalla. Pa sa vill jag erbjuda en sorts
strategi-benchmark som kan vara en inspiration for formulering av nya strategier eller nya
kommunikations-idéer. Arbetet skall &ven ge en bra grogrund for fortsatta studier inom

omradet.



3. Begreppsliga utgangspunkter

Foljande kapitel presenterar de for studien centrala begrepp och forutsattningar

3.1 Platsmarknadsforing och marknadsféring

Platsmarknadsféring handlar i grunden om en kommunikationsprocess, dér ett visst budskap
kodas av en avséndare, formedlas och sedan avkodas av en viss publik. Idealt stimmer det
som avséandaren vill kommunicera med det som mottagaren sedan tolkar, det vill sdga bruset
var minimalt (Gold, 1994 & Fiske, 1990). Bruset snedvrider alltid avsandarens intentioner,
och kan orsakas av kanalen, publiken, avsandaren eller sjalva meddelandet (Fiske, 1990).
Kommunikationen sker alltid i en kontext och avkodningen, sker enligt vissa sociala
konventioner. Darfor &r det viktigt, att de tecken som avséndaren anvander sig av exempelvis

betyder samma sak i den kultur som avkodningen sker (Echtner, 1999).

Platsmarknadsforing har en stor del av sina rotter i den traditionella marknadsféringen och
hamtar dven idag en majoritet av sina utgangspunkter i amnet, darfér anvands begrepp och
utgangspunkter som normalt séitt hor hemma inom marknadsforing. Den storsta skillnaden
mellan platsmarknadsféring och marknadsforing galler sjalva produkten (Murray, 2001). En
produkt kan sdgas vara allt som kan erbjudas pa en marknad som tillfredsstéller
konsumenternas behov och dnskningar sasom varor, tjanster, platser, organisationer eller idéer
(Kotler m.fl., 2002). Platsen som en produkt, ar mycket mer komplex, mangfacetterad och
svarstyrbart &n vad en vanlig konsumtionsprodukt ar (Murray, 2001). En ytterligare skillnad
ar att platsmarknadsforingsaktorer ofta har som andamal att langfristigt satta en plats pa
kartan och gora vinstmaximeringar (Ashworth & VVoogd, 1994).

3.2 Platsmarknadsfdring och beslaktade begrepp

Det finns en méangd begrepp som anvands inom svensk- sasom internationell litteratur for att
beskriva marknadsforingen av en plats. De begrepp som jag har st6tt pa i mina forberedelser
har varit: destinationsutveckling, destinationsmarknadsforing, place marketing, plats



marknadsforing, rumslig marknadsforing och place promotion. Jag vill i foljande del

kortfattat forsoka reda ut begreppen och deras relevans for denna studie.

Betydelsen av begreppet 'plats' i denna studie beror pa sammanhanget, men generellt sett
syftar jag pa ett geografiskt definierad och begransad omrade som antingen kan vara en stad,
region eller ett land. Place marketing och platsmarknadsforing anvénds i denna studie som

synonyma begrepp.

Begreppet 'destination' ar i manga fall synonymt med begreppet 'plats’, men destination
asyftar pa ett mer turistiskt perspektiv, man talar exempelvis om turistdestination. Det som
skiljer platsmarknadsfdring fran destinationsmarknadsforing &r att platsmarknadsféring aven
inbegriper foretag och boende medan destinationsmarknadsforing handlar om att attrahera
turister (Ek, 2002 och Ek, 2003 & Gréansjo, 2001).

Destinationsutveckling ar forsok att gora en destination mer attraktiv genom exempelvis att
bygga attraktioner (och sedan kommunicera) sasom temaparker eller att framja olika
kulturkvarter eller etniska enklaver som sedan kan anvéndas i kommunikationssammanhang.
Destinationsmarknadsforing syftar endast pa marknadsforingsdelen av

destinationsutvecklingsprocessen (personlig e-post Ek, 2005).

Rumslig marknadsforing ar ett begrepp som aterfinns inom svensk litteratur. Bendmningen
pekar pa en teoretisk diskussion angaende skillnaden mellan rum (space) och plats (place).
Plats ses som nagot mer specifikt och rum nagot mer odefinierat. Det finns alltsa en analytisk
skillnad, men i slutdndan beskriver rumslig marknadsféring och platsmarknadsféring samma

sak (personlig e-post Ek, 2005). Ek (2002) definierar rumslig platsmarknadsféring som,

...som ett avsiktligt anvandande av massmedia och andra marknadsforingskanaler i syfte att
formedla en representation av ett specifikt geografiskt omrade. Vanligen handlar det om att
marknadsféra en viss image av en plats (stad, region etc.) eller forsoka ersatta otydliga eller
negativa forestallningar av ett visst omrade hos en eller flera malgrupper (i forsta hand investerare,
turister och omradets befolkning). (Ek: 2002, s.134)

Platsmarknadsforing anvands i litteraturen i nagot skiftande sammanhang och darfor ar det
vara svart att finna en enhetlig definition. Ashword & Voogd (1990) definierar
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platsmarknadsforing pa féljande viss: ....a process whereby urban activities are as closely as
possible related to the demands of targeted customers so as to maximize the efficient social
and economic functioning of the area concerned in accordance with whatever goals have been
established.” (i Aberg 2002, 5.117)

Kotler m.fl., (1999) anser att det ar ett vanligt misstag ar att likstalla platsmarknadsféring med
place promotion. Enligt Ward & Gold (1994) &r place promotion en medveten process som
har till syfte att etablera en viss image av en plats genom publicitet och marknadsforing.
Promotion ar de kommunikativa aktiviteter som asyftar att forma en konsument att bete sig pa
ett onskat satt. Ashworth & Voogd (1994) skriver att ”promotion as a whole is only one of
many possible sets of marketing techniques. Places are particularly amenable to spatial and
functional measures, such as the use of physical design....it needs to be seen as only one
aspect of a wider approach to place management.”’(s. 39 & s. 45) De ser, likt Kotler m.fl.,
(1999), place promotion som ett instrument, bland manga andra instrument inom

platsmarknadsforingsprocessen.

Som kommer att synliggors i den kommande teorigenomgang, ar det i praktiken svart att
skilja pa begreppen destinationsutveckling, destinationsmarknadsforing, platsmarknadsforing,
place promotion - da de oftast gar hand i hand. En god och lyckad strategi handlar darfér om
att pa ett optimalt satt kombinera alla dessa faktorer (personlig e-post Ek, 2005 och Ashworth
& Voogd, 1994). Figuren pa nasta sida illustrerar hur en platsmarknadsforingsforingsprocess
ser ut rent praktiskt namligen bestaende av kombination av strategier. Det &r pa marknaden
som producent och konsument traffas och ett utbyte sker. Producenten vill uppfylla
konsumenternas onskemal och behov genom att framféra produkten genom olika

marknadsforings tekniker varav promotion &r en.
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Figure 3.1 Elements in a pluce marketing process.

Figur 3:1 Elementen i platsmarknadsféringsprocessen.
Kélla: Ashworth & Voogd i Gold & Ward (1994, s.43)

Da detta ar en medie- och kommunikatonsvetenskaplig studie, ligger dess tyngdpunkt
oundvikligen inte pa hela marknadsforingsprocessen eller pa hela platsmarknadsforings-

processen. Studiens tonvikt ar pa promotion och kommunikation.
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4. Teoretisk bakgrund

Jag tror att en blandning av perspektiv och teorier kommer vara mest gynnsam for denna
undersokning. Mina tva huvudsakliga teoretiska utgangspunkter ar dels de teorier som finns
kring platsmarknadsforing men &ven teorier och utgangspunkter som finns vid planerad och
strategisk kommunikation. Da det ocksa har skrivits en hel del om d&mnet inom kulturgeografi

har jag till viss del aven blivit inspirerad fran det hallet.

Vid genomforandet av en kommunikativ aktivitet, oavsett om det ar en langsiktig eller
kortsiktig kampanj eller projekt, behévs en grundldggande genomténkt strategisk planering.
Kommunikationsstrategiernas utformning och effektivitet ar i hog grad beroende av budskap,
medieval (kanaler), operativ planering, produktion/verkstallande samt hur uppféljande,

utvardering och slutanalys genomfdérs (Larsson, 2001).

Som orienteringspunkt kring den uppsj0 av internationell litteratur kring &amnet
kommunikationsstrategier och platsmarknadsféring har jag wvalt att ldgga upp
teoripresentationen kring Larssons (2001) modell for PR- och informationsverksamhetens

arbetsprocess.

Tabell 4:1 PR- och informationsverksamhetens arbetsprocess
Kaélla: Larsson (2001, s.115)

Process-steg Administrativa steg

Foranalys A. Organisering och ansvarsfordelning
Mal och malséttning B. Tidsplanering

Planering C. Kostnadsberékning

Malgruppsval/analys
Kommunikationsstrategi

Budskap

Metod- och medieval/kanalval

Operativ planering

. Produktion och verkstallande

0. Uppfoljande, utvardering och slutanalys

HBoo~NoUR~WNE

| och med att stegen bygger pa varandra och paverkar varandra sa ar av vikt att se till helheten

i processen. Kommunikationsstrategin kommer i stor grad formas och péaverkas av
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foranalysen, mal, planering och malgruppsanalys. Denna kommer &ven i sin tur paverka
budskapet (innehall & utformning), medie/kanalvalet (var det sigs), operativa planeringen
(framstéllning av material, aktivitetsanordning och massmediekontakter), produktion &
verkstallande (teknisk tillverkning, tryck eller inspelning), produktion samt distribuering av
dessa) men &ven vilka uppféljningsinstrument och utvarderingar som genomfors (Larsson,
2001).

Foranalysen, mal och planeringsstegen I6per ofta parallellt men &ven malgruppsanalys,
strategi och metodval kan utvecklas pa samma gang. | vissa fall varierar ordningen och
faktorer mojligtvis redan givna. | andra fall kan kommunikationsstrategin behdva etableras
forst for att kunna genomféra planering. De administrativa stegen ar i hog grad beroende av
atgardstypen vilket innebar att ordningsféljden kan variera, kostnadsramen kan exempelvis
forst konkret berdknas nar offerter har kommit in (Larsson, 2001).

Denna studie har sin tyngdpunkt pa steg ett, steg fyra till sju och pa det sista steget, steg tio.

4.1 Omvarldsanalyser och féranalyser

Organisationens omvarld &r i standig rorelse och upplevs av manga som mycket instabil och
osaker. Det &r darfor av betydelse att bevaka och analysera den, det vill sédga att forsoka
identifiera faktorer som kan paverka verksamheten. P4 sa satt kan organisationer forbereda,

stabilisera och motvaga ké&nslan av instabilitet och okontrollerbarhet (Larsson, 2001).

| detta sammanhang brukar tva sorters bevakningar urskiljas: omvarldsanalys och foranalys.
Omvarldsanalysen &r den standiga bevakningen av omvérlden som ger information om
samhélls- och marknadslaget (Larsson, 2001). | detta skedde anvander man den sa kallade
SWOT-analysen som identifierar platsens styrkor, svagheter, mojligheter och hot. En sadan
kan exempelvis identifiera olika personligheter, attraktioner eller historiska handelser som kan
vara utgangspunkter i kommunikationssammanhang (Kotler & Gertner, 2002). Féranalyser
utfors infor olika enstaka kampanijer eller atgarder. Larsson (2001) menar att en foranalys
bland annat innehaller analyser kring organisationens produkter, tjanster och idéer. Inom
platsmarknadsforing olika omvarldsanalyser ge information om platsens image och darmed

hur kommunikationen bor utformas (for att motarbeta eller forstarka en viss image).

14



Yiterligare en metod som forekommer inom omvarldsanalyser samt foranalyser ar sa kallade
benchmarkings. Kotler m.fl (2002) definierar benchmarking som “The process of comparing
the company’s products and processes to those of competitors or leading firms in other
industries to find ways to improve quality and performance.” (5.423) |
platsmarknadsforingssammanhang kan detta innebdra att konkurrerande platsers
kommunikationsstrategier insamlas och jamférs med varandra. Ashworth & Voogd (1994)
menar att en platsmarknadsférare inte endast behover kunskaper om platsen i fraga utan
kunskapen bor evalueras i forhallande till konkurrerande alternativ. Judd (1995) menar att det
har skett en likriktning bland platsers kommunikationsstrategier och att en anledning ar just
benchmarking. Platserna helt enkelt har kopierat framgangsrika koncept och hoppas pa att
aven dessa kommer vara lika framgangsrika hos dem. Detta ar ett problem da det blir svart for
resendrer och potentiella investerare att skilja mellan konkurrerande platser. Darfor ar det av
vikt att benchmark-resultat endast forstas som utgangspunkter, de maste utvecklas och
anpassas efter platsen i fraga. Bland annat rekommenderar Landry (2000) att en sa kallad best
& worst practice observatory/office etableras. Hos en sadan skall framgangsrika men aven
misslyckade kommunikationskoncept insamlas och utvarderas, for att pa sa satt forhindra
misslyckade kommunikationsaktiviter och mojliggora utvecklingen av framgangsrika
strategier.

Genom utvecklingen och elaborering med dessa faktorer utvecklas olika differentiering och
positioneringstekniker inom kommunikationen som skapar en konkurrensfordel. | idealfallet
skall konkurrensfordelen, exempelvis framféringen av en viss image inte skilja sig fran den

image som konsumenterna har (Kotler m.fl., 2002).

4.2 Mal och malsattning

Kommunikativa insatser bor alltid strava efter att uppna ett antal mal, dessa kan vara bade
langfristiga och kortfristiga. Dessa utgor sedan viktiga styrfaktorer for utformningen av sjalva
strategiarbetet. Malen maste vara forenliga med varandra samt ligga pa ratt niva, det vill siga
att de kommunikativa malen inte ar for abstrakta, otydliga och vida. Malen skall fungera som
en mattstock for att evaluera resultaten (Larsson, 2001).

Malen formuleras sa att de kan matas och utvéarderas genom att anvanda sig av matenheter
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sasom tid, antal och kronor. Vid langsiktiga mal sa bor en kontinuerlig utvéardering goéras, som
ser till att exempelvis en viss kampanj gar i ratt riktning. Dessutom bor malen allt eftersom

kunna anpassas efter utvecklingen i verksamheten, samhéllet och ny kunskap (Kylén, 2000).

Det finns dven icke-matbara mal som inte har nagra direkta matenheter och darfor blir svarare
att utvardera. Detta innebar inte att sddana mal bor strykas utan istallet kan en utvardering ske
genom en sa kallad situationsbild, som ar en beskrivning av hur nagot har sett ut och hur
nagot ar idag. Eller sa kan ett scenario anvandas som ar en beskrivning med bilder och ord av
en viss idealsituation och hur denna skall uppnas. Kylén (2000) beskriver scenariot som: "att
gora en scenbild med regianvisningar.”(s.25) Fordelen med sadana beskrivningar &r att de inte
behdver vara detaljrika och att fokus kan laggas pa det mest vasentliga. Nar en viss tid har
gatt utfors en ny scenariobeskrivning, denna syftar dock pa att jamfora idealbilden med den
verkliga bilden (Kylén, 2000).

4.3 Planering

Nar alla omvarlds- och féranalyser ar genomforda samt malen &r fastlagda, sa paborjas
normalt sett planeringen av de kommande kommunikativa insatserna. Planering liksom malet
ar centralt for en organisation. Mintzberg (i Larsson 2001) definierar planering pa foljande
sétt: ”Planning is a formalized procedure to produce an articulated result, in the form of an
integrated system of decisions.” (s.107) Planeringen kan vara 6vergripande eller detaljerad
och bor ske pa organisationens alla nivaer. Syftet ar att stodja forverkligande av de uppsatta
malen, men samtidigt bor planeringen &ven vara sa pass flexibel att den tillater kreativitet och
forandringar (Larsson 2001). Detta arbete mynnar oftast ut i olika sorters planer som
exempelvis en marknadsplan eller en massmedieplan. En marknadsplan kan exempelvis styra
informations, PR och marknadsarbetet samt innehalla riktlinjer for det konkreta
verksstdllande. Medieplanen reglerar vilka medier som kommer att anvéndas samt

malgrupper. | medieplanen anges dven planerade pressaktiviteter (Larsson, 2001).

4.4 Malgruppsval/analys

Noggranna malgruppsanalyser ar av stor vikt vid framgangsrika informations- och

kommunikationsinsatser, for att kommunicera framgangsrikt behéver en organisation lara
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kénna och forsta deras malgrupp. En malgrupp kan sagas vara den grupp som en organisation
avser att framfora sitt budskap till, for att pa sa satt paverka deras kunskaper, attityder
och/eller beteenden (Larsson, 2001 & Windahl m.fl., 1992). Malgruppen kan vara mer eller
mindre givna, ibland maste exempelvis en malgrupp forst identifieras som kan ha intresse av
det som erbjuds (Linderholm, 1997).

Platsmarknadsforingsaktorer brukar ofta ha en mycket generell och ospecifik malgrupp sasom
exempelvis "resenarer” eller "foretag”. Da det ar idag allt svarare att utforma en enhetlig
kommunikationsstrategi som tilltalar en hel marknad, menar en del att man istéllet bor utfora
en tydlig segmentering och prioritering av malgrupper genom att genomfora en
malgruppsanalys. Framgangsrik platsmarknadsforing maste vara valdigt specifik och ha klart
for sig vad de vill marknadsfora och till vem (Kotler & Gertner, 2002 & Kotler m.fl., 2002).
Ju mer kunskap som finns om de grupper man vill na desto battre kan kommunikationen
anpassas till malgruppens behov, énskningar, beteenden, attityder men det ger dven en bra bas
for att formulera precisa och konkreta mal (Middleton & Clarke, 2001 & Palm, 1994).
Forskare brukar i detta sammanhang skilja mellan feedforward och feedback dar det forst
namnda syftar pa informationsinhdmtning innan kommunikationen och det senare

informationsinhamtning efter kommunikationen har skett (Windahl m.fl.,1992).

Basen for en malgruppsanalys bygger pd bade yttre och inre faktorer. Yittre faktorer ar
variabler sdsom exempelvis malgruppens storlek, geografisk belagenhet, demografi, social
bakgrund, referensgrupper och medietillgang, medievanor och mediepreferenser. Inre faktorer
ar bestar av psykografiska faktorer sdsom behov, motivation, relevans, beredskap for
information, férhallande till &amnet, kunskaper, attityder och livsstil. En sadan analys fungerar
som bas for den fortsatta planeringen av kampanjen (Larsson, 2001). Malgruppsanalyser
resulterar idealt sétt i att ratt argument, riktas mot ratt malgrupp, i ratt kanaler. Dessutom ger
de en forestallning av vilka malgrupper ar de viktigaste att paverka (Linderholm, 1997).
Larsson (2001) pekar pa att malgruppsanalyser aven ger information om de priméara
prioriterade malgruppers preferenser vad géller argument, informationens djup, prioriterade
kanaler och budskapets utformning. Middleton & Clarke (2001) skriver att man inom turism
ofta har en portfolio bestdende av olika malgruppssegment som tilltalas varierande och
malgruppsanpassat, pa sa satt kan man forsoka uppfylla just deras behov (som sedan
forhoppningsvis leder till "kop” av produkten). Den platsen som en resenér eller investerare
valjer, signalerar nagot om livsstil, medlemskap. Darfor ar det viktigt att vid utformningen av
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kommunikationen att tanka pa de resultat som malgruppsanalysen gav. Olika malgrupper
kommer att tilltalas av olika saker (Morgan & Pride, 2002). Problemet med
malgruppsanalyser ar att de ofta ar dyra och tidskravande vilket resulterar i att manga
organisationer istallet litar pa sina egna erfarenheter istéllet for att gora en analys. Dessutom
bor tolkningen av malgruppsanalyser ske mycket forsiktigt, speciellt vid variabler inom den
psykografiska sfaren. De kvantitativa resultaten bor darfor &ven komplimenteras med
kvalitativa undersokningar sasom exempelvis fokusgrupper eller djupintervjuer (Larsson,
2001).

4.5 Kommunikationsstrategier

Kommunikationsstrategi kan definieras som: “det langsiktiga tillvagagangssattet for att med
kommunikation bidra att uppna organisationens overgripande mal.” (Eriksson i Larsson,
1997, s.127) Kommunikationsstrategin ar resultatet av bland annat l&ges- och
malgruppsanalyser (Palm i Larsson, 1997). Vilka/vilken strategi som &r bast beror pa platsens
storlek, men dven vilken malgrupp som skall nas och vilka forutsattningar som finns pa plats
(Eskilsson, 2001).

En kommunikationskampanj &r en del av kommunikationsstrategin (Larsson, 2001). En
kampanj &r nagot instrumentellt, det vill séga att den har tydliga mal. Kampanjen skall pa ett
eller annat satt paverka ndgot som anses otillfredsstallande. Kommunikationen kan ocksa vara
expressiv, men da genomfors inga kampanjer i definitionens syftet &r snarare att vissa upp
eller uttrycka en personlighet, vad man star for och vad man kéanner (Brannstrom & Nowak,
1995).

Larsson (2001) anser att man bor skilja mellan tva olika sorters strategiprinciper som ligger
till grund for formuleringen av kommunikationsstrategier: inifran- och utifran strategier
(Kotler m.fl., 2002).

4.5.1 Inifran strategier
Inifran strategier dominerar framst inom PR och informationsverksamheter sdsom exempelvis

reklambranschen  (Larsson, 2001). |Inifran strategier har till syfte att sprida
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information/budskap till malgrupperna. Har anvands spridningsmetoder som syftar till att na
ett stort antal personer till en rimlig kostnad. Darmed kan vissa grupper forses med
information som de annars inte hade kant till. Nackdelen med metoden &r att organisationen
(mer eller mindre) styr kommunikationsprocessen och anvénder sig av massmediala metoder,

med fa mojligheter till malgruppsanpassning (Larsson, 2001).

Graden av involvering kan paverka effekten som en kommunikationsstrategi har. Med
involvering menas ett mentalt tillstdind hos individen, som beskriver relationen mellan
individen och objekt i hans forestallningsvarld (exempelvis en viss produkt eller standpunkt)
(Palm, 1994). Nar nagot &r hoginvolverande sa ar amnet centralt och viktigt, medan nagot
laginvolverande upplevs som oviktigt och perifer (Palm & Windahl, 1989). De medel som
star till forfogande vid en kommunikativ insats bor syfta till att 6ka eller minska graden av
involvering beroende pa om mottagarens utgangspunkt anses vara ratt eller fel. Ju lagre
involvering beslutet kréver av en person desto storre ar utsikten att denna kommer att fatta
beslutet. En laginvolverande strategi kan bland annat skapas genom att lata ett
hoginvolverande beslut foregds av ett laginvolveringsbeslut, sa kallad foot-in-the-door

technique (efter en inledande liten begaran kommer en storre forfragan) (Larsson, 2001).

4.5.2 Utifran strategier

Utifran strategier syftar till att ge stod och service till dem som vill erhalla information fran
organisationer, och anvands oftast bland myndigheter. Informationssokande kan sjalv
bestamma nar och vilken information de vill ta del av, vilket inte &r fallet vid inifran
strategier. Detta kraver att det finns ett initiativ hos mottagarna, da de i detta sammanhang

snarare ses som deltagare och anvéndare av informationen (Larsson, 2001).

Utifran strategin innebar for det forsta att organisationen tillhandahaller olika former av
service i form av stodfunktioner, soksystem och radgivning som publiken kan utnyttja pa egen
hand. For det andra, innebar det att system av samrad och samverkan utvecklas samt att
bistand tillhandahalles de grupper som pa sa satt kan skapa natverk. Konkret innebér utifran
strategier alltsd att metoder for rdd- och vagledning utvecklas sasom byggandet och
underhallandet av olik fysiska eller elektroniska materialbanker samt skapandet av soksystem.
Problematiken med utifran strategier ar att de kraver mycket personal vilket gor dem svara att
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genomfora, dessutom finns risken att organisationen endast nar de teknisk kunniga och

resursstarka malgrupper (Larsson, 2001).

4.5.3 Grundformer for strategival

Utifran inifran och utifran strategiprinciper, kan fyra strategiska grundformer utvinnas
(Larsson, 2001):

e Traditionella spridningsmetoder
e Utvecklande spridningsmetoder/natverksmetoder
e Service —sok och radgivningsmetoder

e Samradsmetoder/6msesidiga metoder.

Vilken som tillampas beror pa dels organisationen och dels pa malgruppen. Vid traditionella
organisationer sasom exempelvis myndigheter med lagutévande uppgifter med mer
konventionella malgrupper sa lampar sig den traditionella spridningsmetoden bast. Ett
exempel pd en sddan ar Katz & Lazerfelds tvastegshypotes (1944) som gar ut pa
informationsspridning sker i tva steg: forst nar innehallet av masskommunikationen ett antal
opinionsledare som i sin tur vidarebefordrar informationen till den Ovriga delen av
befolkningen. Opinionsledare har ett stort inflytande pa andras asikter samt &r ofta erkanda i
sin roll som kalla och radgivare. Darfor bor kommunikationsinsatser dven fokusera pa att

paverka opinionsledare i en positiv riktning. (Larsson, 2001 & McQuail och Windahl, 1993).

En relaterad kommunikationsstrategi ar det som Palm & Hedin (2001) kallar for bombmatta
och nétverksstrategier. Vanligtvis anvéands de i kombination med varandra fast tyngdpunkten
ligger pa en utav dem. Bombmatta-strategin avser en hdg-intensitets kampanjer, dar en hel
malgrupp under kort tid samtidigt bombas med ett enkelt budskap, for att pa sa sétt uppna en
hog grad av uppmérksamhet. Vanligt forekommande kanaler &r i detta sammanhang ar TV,
press och utomhusreklam. Problemet med strategin ar att nar den val har satts igang ar det
svart att stoppa eller dandra riktning pa processen. Natverksstrategin bygger istallet pa
langfristig personlig paverkan for att forsoka fa en spridningseffekt inom olika natverk. Fokus

ligger pa den som formedlar informationen och inte slutmalgruppen. Informationsformedlaren
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uppmuntras och beldnas for att den har startat en diskussion om ett visst &mne med personer

ur samma natverk (Palm & Hedin, 2001).

Den traditionella spridnings- och natverksmetoder grundar sig pa att social samverkan leder
till djup kommunikation (Larsson, 2001). De som deltar i en kommunikationsprocess ingar i
en interaktion med varandra dar bada parter kodar, avkodar, och tolkar ett meddelande.
(McQuail & Windahl, 1993). Om malgruppen &r den padrivande kraften (det vill saga att de
sjalv soker information) men organisationen inte har mojligheten att aktivt tillhnandahalla
information sa ar service, sok- och radgivningsstrategier mest lampade. Pa sa satt kan
malgrupper sjalv soka onskad information. Slutligen, om malgruppen och organisationen bada
ar forandringsbenéagna sa ar metoder som generar interaktion, dialog och utbyte bést lampade

det vill saga samradsmetoder (se avsnitt 4.5.2 for mer om radgivnings och samradsmetoder).

4.6 Budskap

Beroende pa strategivalet formuleras sedan budskapet for kommunikationen, ett budskap kan
beskrivas som en uppséttning ord, bilder eller symboler (Kotler m.fl., 2002). Vid
budskapsformuleringen bor sandaren finna ett tema eller en véadjan (argument) som i sin tur
skall producera det 6nskade beteende. De identifierar tre vadjansformer: rationell, emotionell
och moraliskt. Den rationella vadjan eller uppmaning tilltalar individers egenintresse, de
personliga vinsterna med en viss produkt framhévs i kommunikationen. Vid rationella
vadjansformer anvénds argument som belyser en produkts kvalitet, prestanda eller
ekonomiska fordelar. Den andra formen av vadjan &ar den emotionella, h&r Kkretsar
kommunikationen i budskapet pa att framkalla positiva eller negativa kanslor som skall
motivera till kop. Exempel pa sadana kanslor ar radsla, skam, karlek eller humor. I den sista
vadjansformen som Kotler m.fl (2002) identifierar, sd anvands moraliska argumentationer
sasom ratt/fel eller gott/ont. Ett moraliskt argument vore exempelvis att kop av en viss

produkt kommer att 6ka jamstélldheten eller minska lidandet.

Inom platsmarknadsforing brukar budskapen vanligtvis kretsa kring foljande fyra teman
(Kotler m.fl., 1999):

e Image
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e Attraktioner
e Infrastruktur

e Manniskor

Vilka eller vilken som viljs ar dels beroende pa malgruppen men &ven syftet med

kommunikationen (Kotler m.fl., 1999).

4.6.1 Image
Platsens image &r viktigt da den paverkar val av resmal och till viss del
investering/omlokalisering av foretag (Kotler m.fl., 1999). Kotler & Gertner definierar image

pa foljande viss,

The sum of beliefs and impressions people hold about places. Images represent a simplification of
a large number of associations and pieces of information connected with a place. They are a
product of the mind trying to process and pick out essential information from huge amounts of
data about a place. (Kotler & Gertner: 2002, s. 251)

En image ar foljaktligen den bild som en viss publik har av en viss plats. Kotler & Gertner
(2002) pekar pa att image paverkas av geografi, historia, kungorelser, popularkultur (litteratur,
konst, film och TV) kanda medborgare eller ikoner. Thelander (2002) menar att &ven
resendrens egna erfarenheter och andra personers beréattelser och bilder paverkar image. Det
gar oftast inte att i efterhand urskilja den eller de kallor som har orsakat en viss image. Kotler
m.fl. (1999) anser att det kan ta artal innan exempelvis en negativ eller motsagande image
forandras till en positiv, dd det & s& manga okontrollerbara faktorer som paverkar

imageskapandet.

Inom platsmarknadsforingssammanhang bor alltsd kommunikationen forséka framhava
platsens eftertraktade image, imagen bor vara positiv, specifik och trovardig. For att den
eftertraktade image skall integreras i publikens forestallningsvérld sa bor den kommuniceras
genom sa manga olika kanaler som mdjligt. Denna image kan forstarkas genom anvéandning
av slogans (Kotler m.fl., 1999). Slogans aterger ett budskaps karna pa ett kort och slagkraftigt
satt, vilket 6kar chansen att malgrupperna lagger budskapet till minnet (Larsson, 2001). Att

forandra ett existerande slogan eller namn kan vara ytterligare en strategi for att paverka
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imagen. Strategin kallas ocksa for coding da det &r en ren semantisk forandring av platsen i
mottagarnas perception, budskapet kodas annorlunda (Chang & Yeoh, 1999).

En del forskning visar pa att image inte alls & sa viktigt som man trott vid
investeringsframjande verksamhet. Resultat visar att faktorer sasom kvalitet, lamplighet for
kontor, kostnader for kontor i forhallande till vilken marknad som finns i narheten ar viktigare
an image. (Hall, 2001) Kanter, Porter och Kotler (i Ulaga m.fl., 2000) menar att foljande
faktorer och avvagningen mellan dem &r centrala vid attrahering av investeringar (och bor

darfor framhévas i kommunikationen):

e Arbetsmarknadens utseende och l6nekostnader (kompetens, utbildning).

e Hur néra marknaden &r till det potentiella kontoret och hur den ser ut.

e Vilka leverantorer, stodjande foretag och foretag inom samma bransch (konkurrenter)
som redan finns etablerade.

e Nationens geografiska lage, detta hanger samman med faktorer sasom ravaror,
resurser, infrastruktur och transport.

o Det politiska klimatet och investeringspolitiken sasom skatter och andra regleringar.

e Utbildning och fortbildningsmojligheter.

e Tillgang tilll R & D faciliteter (research and development samt
universitet/forskningsinstitut).

e Kapitaltillgang.

Brénnstrom och Nowak (1995) skriver att kostnaderna kommer alltid vara en av de mest
avgorande och opaverkbara faktorer for investerare. Vad som kan paverkas ar deras
uppfattning om kostnaderna, alltsa att det ar vart att betala det lilla extra. Nar den forsta
utgallringen har skett vad galler kostnaderna, sa ar kommunikationen, informationen och
stodet investerare far av platsmarknadsforingsaktcrer en av de mest avgorande faktorer for
beslutet (Ulaga m.fl., 2000).

4.6.2 Attraktioner

Det andra tema som ofta framférs i kommunikationen &r naturliga och/eller konstruerade

attraktioner som ofta kopplas till evenemang eller andra upplevelser. De platser som dr kdnda
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for dess historia eller har naturliga resurser (som exempelvis ett vattenfall) har en komparativ
fordel gentemot sin konkurrens i och med att det finns nagot att utga fran vid planering av
kommunikationsinsatserna (Landry, 2000). Om en plats inte har existerande attraktioner, bor
sadana (i den man som det ar mojligt) skapas for att sedan marknadsforas. En sadan atgard
kan vara skapandet av olika flaggskepp sasom monument eller unika byggnader, musikhallar,

stora museer (McEwan, 2001).

4.6.3 Manniskor

Det nést sista vanliga tema inom platsmarknadsforingens budskapsformulering ar att i
kommunikationssammanhang marknadsfora existerande invanare och férsoka locka berémda
personer, intellektuella, politiska ledare, kompetenta manniskor eller egenforetagare till

platsen som sedan kan anvandas i kommunikationssammanhang. (Kotler m.fl., 1999).

Genuint nojda invanare ar den basta marknadsforingen en plats kan fa. Om turister
exempelvis kommer till en plats dér de inte kanner sig valkomna av befolkningen sa kommer
detta paverka platsens rykte. For att skapa ndjda invanare kravs bland annat att dessa kanner
sig delaktiga i beslutsprocesser som berdr platsen. Eller som Brannstrém & Nowak (1995)
uttrycker det "public relations begin at home!” (s.106) En sadan delaktighet skulle kunna
skapas genom olika diskussions- och forslagsforum. For att 6ka motivationen hos invanare
bor framgangar av platsmarknadssforingsinsatser synliggoras, vilket exempelvis kan ske
genom olika evenemang, utstallningar eller tidningsartiklar (Landry och Bianchini, 1995 &
Avraham, 2004). Undersokningar har visat att en av de avgorande faktorer varfor méanniskor
valjer att resa till Sverige ar pa grund av den informationen de har fatt fran vanner, slékt,
arbetskamrater som berattar om sina erfarenheter i Sverige, det vill sdga word-of-mouth
(Brénnstrom & Nowak, 1995).

4.6.4 Infrastruktur

For att satta en plats pa kartan och darmed locka ditt bade turister och foretag/investeringar ar
det av vikt att ett land har en god infrastruktur som framhdvs och belyses i
kommunikationssammanhang. Med infrastruktur menas gator, motorvagar, jarnvagar, bus och

tunnelbanor, flygplatser, vatten, elektricitet och telekommunikation (Landry & Bianchini,
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1995). Andra infrastuktur-relaterade saker som ofta framhavs kan vara tillgangligheten pa

kontor, boende eller olika forskningsinstitut (Kotler m.fl., 1999).

Genom ytliga atgarder av den existerande infrastrukturen kan en plats upplevas, bade av dess
invanare och avturister som mer behaglig. Dessutom kan detta skapa en mangd positiv
publicitet. Vissa stader har valt att dekorera/utsmycka olika transportstrackor for att pa sa satt
skapa en behaglig och trygg miljo, exempelvis sa ar delar av Stockholms tunnelbanestationer
dekorerade. Detta kan skapa positiv word-of-mouth, det vill sdga att manniskor pratar positivt
om det de upplevt pa platsen (Landry & Bianchini, 1995). Sadan direkt, face-to-face
kommunikation kommer alltid var mer effektiv &n massmedierad kommunikation, speciellt
om de manniskor som foérmedlar informationen &r opinionsledare (McQuail & Windahl,
1993).

Forutom dessa fyra budskapsstrategier sa brukar investeringsframjande organisationer
anvanda sig av place-rating information for att differentiera sig. Dessa kan till exempelvis
anvandas nar malet ar att attrahera mer investeringar till en plats. Ranking innebar att platser
rent statistikmassigt stalls mot varandra. Vanligt forekommande rankings ar exempelvis
bruttonationalprodukt, inflation, arbetsloshet eller ranta. Ofta ar det inte platserna i fraga som
utfor dessa rankings utan olika statistiska myndigheter eller foretag. Nar en plats da far en bra
ranking kan det till fordel anvandas i kommunikationssammanhang for att forsoka

differentiera sig fran konkurrensen (Kotler m.fl., 1999).

4.6.5 Platser som varumarken

Att utveckla platser till varumérken ar en differentieringsteknik som har blivit vanligt
forekommande inom platsmarknadsforing. Att utveckla ett varumérke integrerar de tidigare
ndmnda kommunikationsstrategier till ett enhetligt koncept. Varumarkesbyggandet handlar
om en medveten strategisk process varigenom en viss image kommuniceras framfoér en annan
och denna ar vanligtviss vardeladdad (Kotler & Gertner, 2002 & Melin, 1999). Ett varumarke
kan definieras som ”a name, a term, sign, symbol or design, or a combination of these
intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate
them from those of the competitors.” (Kotler m.fl., 2002, s.469) Varumarken fungerar bade
som informations- och identitetsharare. Detta innebér att ett varumérke kommunicerar vissa

funktionella egenskaper sasom exempelvis innehall, kvalitet eller pris samtidigt som det dven
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kommunicerar en unik varumarkesidentitet eller personlighet. De funktionella egenskaperna
kommuniceras vanligen genom rationella argument och varumaérkesidentiteten genom
emotionella argument (Melin, 1999). Nar en plats vill systematiskt elaborera, utveckla eller
forandra en image kravs varumarkesbyggande eller branding som det kallas pa engelska
(Kotler & Gertner, 2002).

Varumarkesbyggandet for en plats eller brand management som Anholt (2003) kallar det,
innebér att en strategi utformas varigenom en realistisk, konkurrenskraftig, ¢vertygande
vision formuleras. Strategin skall sedan stddjas och forstdarkas genom olika
kommunikationensatgarder. Det ar enligt Anholt (2003), av central betydelse for strategins
framgang att kommunikationen kring platsen sker enhetligt, endast sa finns chansen att
individer tar till sig ett onskade budskapet. Enhetligheten i kommunikationen bor gélla sa
manga aktorer som mojligt som har kontakt med utlandet det vill sdga méanniskor, kulturella
handelser,  naringslivet,  utrikespolitiken, ~kommersiella  produkter och  saklart
marknadsfdéringen inom turism och investeringsfrdmjandet. Anholt (2003) skriver att de skall
”speak with a single voice”(s.222) Grunden &r att platsmarknadsfoéraren forsoker skapa en viss
image genom varumarkesprocessen, en sa kallad brandimage. En brandimage kan antingen
vara resultatet av en medveten strategisk process eller s kan det vara ett resultat av
exempelvis den historiska utvecklingen. Sjalvklart kan en plats ocksa arbeta med enstaka
imageforbattrande atgarder (istallet for varumarkesbyggandet) men dessa tenderar att ha
relativt kortvariga effekt. Varumarkesbyggandet innebar for en plats att ett langsiktigt,
strategiskt, medveten och kontrollerad image skapas. Det kan ta up till 15 ar att forandra och
bygga ett nytt varuméarke for en plats. Svarigheterna i denna process ar manga, bland annat

namner Anholt att:

...places are intensely complex and often contradictory, yet the essence of the effective branding is
simplicity. To find a brand strategy which is believable, relevant to the "consumer”, true to the
reality and the aspirations of the place, yet capable of encompassing this variety without becoming
a boring compromise or alienating the population, is a task far bigger and trickier than anything
marketing agencies have had to tackle before. (Anholt: 2003, s.221)

For att differentiera en produkt och sedan positionera det i kundens medvetande behovs en sa
kallad unique selling point (USP) eller k&rnvarde som det dven kallas. Kérnvérdet skall vara

vardefull, kommunicerbar, unik, svarimiterad, inspirerande och sanningsenlig samtidigt som
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den ar hallbar och relevant. En USP svarar pa fragan: vad gor detta landet enastaende? Utover
dessa faktorer menar Morgan m.fl., (2002) att karnvardet dven bor vara hallbar och relevant.
Att identifiera en nations USP, betyder inte att hitta en helt ny aspekt utan téckning i
verkligheten utan en nations USP bor dels bygga pa existerande kultur samt andra fordelar
som nationen har sasom exempelvis dess natur eller intressanta stader. For att komma genom

informationsbruset bor karnvardet dven vara enkelt och lattforstaligt (Gilmore, 2002).

Malet med ett nationellt varuméarke &r att den skall framkalla vissa varderingar, kvalitéer,
emotioner hos konsumenten som dar specifika for just det landet. Varumérket skall agera som
ett paraply, ett generellt koncept som syftar pa att framkalla vissa konnotationer, varumarket

skall genomsyra all kommunikation (Anholt, 2002).

4.7 Medie- och kanalval

Detta steg inleds med att en huvudsaklig medieinriktning véljs ut, detta innebér att beslut och

resursfordelning gors beroende pa vilket/vilka kanaler som skall anvandas (Larsson, 2001).

Foljande avsnitt behandlar de mest vanliga kommunikationskanaler inom platsmarknads-
foring, dessa ar: promotion/reklam, direkt marknadsforing (direct marketing), sales promtion,

Internet, public relations och personlig forsaljning (Kotler m.fl., 1999).

4.7.1 Promotion/reklam

Promotion eller reklam &r en betald presentation av idéer, tjanster, produkter i tryckt material:
magasin, tidningar, affischer (speciellt pa platser dar olika malgrupper mots sasom
exempelvis tunnelbannstationer eller flygplatser) eller i TV, radio eller Internet. TV har enligt
Kotler m.fl.,(1999) mest effektivitet da en plats egenskaper kan férmedlas genom manga
sinnen. | USA ar TV-reklam ett vanligt forekommande verktyg medan det i Europa inte &r
lika vanligt. Problemet ar att TV ofta ar dyrt, opersonlig samt svarigheten att kunna utforma
budskapet efter en specifik malgrupp (Kotler m.fl., 1999 & Hall, 2001).

Fordelen med e-post ar forutom métbarheten, att den kan anvéndas valdigt selektivt, beroende

pa malgrupp. Kotler (1999) skriver att e-post samt telefonsamtal har visat sig vara effektivast
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for att na just foretag. Problemet ar att e-post ar att de latt kan hamna i skrapdelen av en
inbox, samt formedla ett billigt intryck. Fran platsmarknadsforarens synvinkel ar broschyrer
och annat tryckt material vardefulla kanaler da det dar finns mojlighet att presentera ett
utforligare budskap jamfért med andra massmedier. Kotler m.fl.(1999) papekar att det allt for
ofta produceras extremt mycket till en alldeles for ospecifik malgrupp utan mojlighet till

utvardering av dess effektvitet.

4.7.2 Direkt marknadsforing

Direkt marknadsforing syftar pa att na en specifik malgrupp med exempelvis speciellt
utformade broschyrer, vykort, foton, nyhetsbrev, e-post eller telefonsamtal i forhoppningen att
skapa en personlig relation med malgruppen sa att de blir intresserade att besoka platsen.
Denna kanal kostar forhallandemassigt mycket per kontakt men fordelen ar att den direkta
kommunikationen mojliggér omedelbar feedback fran kunderna. Direkt marknadsforing
mojliggor dessutom en bra grogrund for utvarderingar da exakt antal kontakt och resultat
faktiskt kan matas (Kotler m.fl., 1999).

4.7.3 Sales Promotion

Sales promotion ar kortvariga aktioner som skall motivera, stimulera och uppmuntra till kép
eller utnyttjande av en viss tjanst. Skillnaden mellan reklam och sales ar att reklam ger en
anledning till kop medan reklam ger motivationen. Exempel pa sales promotion ar kuponger,
rabatter pa hotell eller olika gratis prévningar. Vid investeringsframjande aktiviteter kan det
vara saker sasom skatteformaner eller rabatter. Sales promotion ger snabba resultat men den
har visat sig svag da den inte tycks ha nagra langfristiga effekter vad galler platsens image
(Kotler m.fl., 1999 & Avraham, 2004).

4.7.4 Internet

Internet har blivit en populdar kanal for informationsspridning. Det krdvs dock en
vallgenomtankt, kreativ, innovativ och aktuell strategi bakom sidorna da en potentiell kund
latt kan jamfora sidor och innehall (Urban, 2002). Morgan m.fl. (2000) anser att Internetsidor,

speciellt i turistsammanhang bor kommunicera mer om sjélva platsen. Platsen i fraga bor
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verkligen kunna upplevas genom Internetsidan, detta kan ske genom exempelvis
webbkameror, vaderuppdateringar, video- och musikclip eller virtuella rundturer. Ulaga m.fl.
(2000) har undersokt vilka informationskrav som potentiella investerare har pa Internetsidor,

bland annat kommer han fram till att:

e Marknadens storlek och sa kallade “access” faktorer ar onskvart (access faktorer ar
exempelvis rattsliga aspekter eller miljopolicies. Alltsa den information som behdvs
for att kunna etablera sig pa en viss marknad).

e Internetreklam for olika platsmarknadsforingsaktorerna samt att aktorerna &r
narvarande i olika sokmotorer. Manga ganger vet potentiella kunder inte vem de skall
vanda sig till for att fa mer information, darfor ar det av vikt att nar de letar efter
information pa Internet sa bor det vara enkelt for dem att hitta ratt information.

e Skraddarsydd information pa Internet for olika kunder med olika informationsbehov,
att exempelvis en kund latt kan klicka sig till just de sidor som &r relevanta for dem.

Olika foretag och potentiella investerare kommer vara intresserade av olika sorters
information och fakta, exempelvis s& menar Ulaga m.fl. (2000) att mindre foretag generellt
sett vill erhdlla information om tjanster och image. Medan stora foretag tycks vara mer
intresserade av de finansiella aspekterna. Marknadsforingen bor darfor till hogsta mojliga
grad ske face-to-face och inte genom masskommunikation. Pa sa satt kan information

skraddarsys till foretaget i fraga.

4.7.5 Personlig forsaljning

Personlig forséljning inneb&r en omedelbar och “live” och personlig kontakt mellan
platsmarknadsforingsaktorerna och en potentiell kund. Ett exempel pa personlig forséljning
kan vara deltagande pa olika massor (Kotler m.fl., 1999). DA personlig forséljning oftast
involverar muntlig och personlig kommunikationen ar det en mer effektiv och 6verlagsen
form av kommunikation, det vill sdga ger bast resultat. Den generella tumregeln &r att ju mer
komplicerad en produkt ar till sin karaktér, desto mer personlig kommunikation behdvs
(Larsson, 2001).
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4.7.6 Public relations

Syftet med public relations (strategisk kommunikation) ar att bygga upp goda relationer
mellan en aktor och dess publik, for att exempelvis fa god publicitet inom media eller
motarbeta ett rykte. De verktyg som star till forfogan ar exempelvis press- relationer, events
och lobbyism. Den storsta fordelen med denna kanal &r att slutresultatet sisom exempelvis en
tidningsartikel ar mer trovardig och autentisk an vad exempelvis reklam ar. Pa sa satt kan
budskap dven na fram till personer som annars kanske skulle ha tagit avstand fran annan form
av budskapsformedling (sasom reklam). Problemet med tidningsartiklar ar att de ofta har en
relativ kort livslangd (Kotler m.fl., 1999).

4.8 Operativ planering & produktion & verkstallande

| det nast sista steget i Larssons (2001) kommunikationsprocess sd ager den operativa
planeringen av de praktiska insatserna rum, samt den tekniska tillverkningen och

distributionen sker.

Distribution &r det sattet som trycksaker nar sin malgrupp. Har &r det av betydelse att se till att
trycksakerna verkligen nar den malgrupp som den ar avsedd att na samt att se till att sa lite
som mojligt spillproblem uppstar. Med spillproblem menas att inte alla hushall far materialet.
Det ar ocksa av innebord att adressdatabaser for exempelvis direct-mailing halls aktuella och

uppdaterade (Larsson, 2001).

4.9 Uppfdljande, utvardering och slutanalys

Detta sista steg i Larssons (2001) modell &r ett viktigt men ofta forsummat steg: att uppfélja
avslutade men aven pagaende kommunikationsatgarder. Endast sa kan lampliga atgarder och
lardomar dras. Malet med en utvardering ar att producera objektiv och systematisk
information for att fa kunskap om till vilken grad uppsatta mal har uppnatts och vilka andra
konsekvenser som en kommunikationsinsats fort med sig (Deng m.fl., 2002).
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Den vanligaste formen av utvardering &r den kvantitativa formen med survey-undersokningar.
Men det finns &ven en rad mer kvalitativa metoder att valja mellan: personliga
intervjuer/samtal, gruppintervjuer, observation, fallstudier eller innehallsanalys av
textmaterial. Kvalitativa undersokningar tenderar att bli kostsamma da de &ar mer
resurskravande. For att fa bade generell och mer djup forstaelse kan det vara en god ide att

forsoka komplimentera kvantitativa studier med kvalitativa (Larsson, 2001).

Inom turism sa handlar matningarna ofta om antal géastnatter, men denna siffra aterspeglar inte
hur effektiv en kommunikationskampanj har varit. Det ar dock generellt svart att mata
resultaten av kommunikationsinsatser inom turism och investeringsframjandet da det finns sa
manga andra variabler som kan ha paverkat resultaten (Brannstrom & Nowak, 1995).
Forutom detta, sa vissas inom turism och investeringsframjandet en kampanjs resultat sig forst
efter ett flertal ar (Kotler m.fl., 1999).
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5. Metod

| detta kapitel presenteras val av metod, urval och tillvdgagangssattet vid analys av materialet.

Da det inte finns mycket forskning och litteratur kring svenska kommunikationsstrategier
inom platsmarknadsforing sa valde jag att gora en explorativ undersokning dar jag anvande
mig av kvalitativa intervjuer for att fa en okad forstaelse for aktérerna och deras
kommunikationsstrategier. For att besvara mina fragestéllningar och darmed uppna mitt syfte
(se avsnitt 1.2) har jag genomfort kvalitativa intervjuer med ett urval av de storsta nationella
aktorer som arbetar med utformningen och implementeringen av  svenska
platsmarknadsforingsstrategier. Intervjuparterna fungerar som bade respondent- samt
informant karaktar det vill sdga, jag ville komma at intervjupersonernas asikter samtidigt som

jag vill komma &t sak- och bakgrundsupplysningar (jfr. Larsson, 2003).

5.1 Urval

Jag bestamde mig for att ta kontakt med de organisationer som jag ansag vara mest centrala
for detta sammanhang, det vill sdga de som pa nationell niva arbetar med att locka turister
samt de som har till mal att locka foretag och investeringar till Sverige. Jag ville fa en stor
bredd i val av organisationer och intervjupersoner, for att pa sa satt kunna fa en nyanserad bild
av kommunikationsstrategierna. Jag anvande mig darfor bland annat av s.k. variationsurval

(jfr. Larsson, 2003). | detta forsta skede kontaktade jag bland annat foljande aktérer:

e Svenska institutet (Si)

e Sveriges Rese- och Turistrad

e Invest in Sweden Agency (ISA)

e Kaultur- och framjandetjansten (UD/PIK-KULT)

Det finns tva framjarorganisationer som inga intervjuer genomférdes med. For det forsta var
det Turistdelegationen och for det andra Exportradet. Ursprungligen sa ville jag utfora
intervjuer med Turistdelegationen, men blev informerad om att de inte kunde stalla upp da de
troligtvis kommer att laggas ner. Anledningen till att Exportradet inte ar inkluderad &r en
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medveten avgransning. Exportradets huvudsysselséttning ar att hjalpa svenska foretag
etablera sig utomlands, detta hade varit intressant att veta mer om men jag anser det ligga

utanfor studiens rackvidd.

For att ytterligare nyansera bilden av kommunikationsstrategierna, speciellt hur de utformas
och tillampas pa plats genomforde jag ett antal intervjuer med svenska
platsmarknadsforingsaktorer pd den tyska marknaden, namligen Sveriges Rese- och
Turistrads utlandskontor i Tyskland (Schweden Werbung) och den svenska ambassaden i
Berlin, dar jag tog kontakt med enheten for press, kultur och ekonomi (se bilagor tva och fyra
for mer information om dessa tva organisationer). Intervjuerna fungerade aven som en sorts
triangulering, de fungerade som verifiering av de svar som jag fick fran huvudkontoren och
vice versa (jfr. Ely, 1993). Anledningen att jag valde just Tyskland, &r for att tyskarna 2004
var pa andra plats vad galler den inkommande turismen till Sverige (Norge ar pa forsta plats)
(Turistdelegationen, 2004). Tyskland ar &ven den viktigaste handelpartner for import och
export varor (Statistiska Centralbyran, 2005) samt &r en av de viktigaste arbetsgivare i Sverige
(ITPS, 2002).

Sista nyanseringen jag gjorde, var att nd&rmre undersoka de kommunikationsstrategier som
anvands inom en bransch, ndmligen bilbranschen. Anledningen att jag valde just bilbranschen
var for att branschen har fatt mycket mediebevakning bade nationellt och internationellt pa
sista tiden. Tanken var att se om, och i sa fall hur mycket kommunikationsstrategierna skiljde
sig at mellan en specifik bransch och exempelvis ISA som har en mer generell roll. Jag fick
kontakt med och bokade in intervjuer med Automotive Sweden (se bilaga 7 for

bakgrundsinformation).

Generellt sett, sa tog i forsta hand kontakt med nyckelpersoner det vill siga ledare eller
mellanchefspositioner. | de fall dar dessa inte var tillgangliga forsokte jag boka intervjuer med
informationschefer eller projektledare. | vissa fall fick jag anvanda mig av ett
bekvamlighetsurval eftersom jag intervjuade de personer som ville stalla up och var
tillgangliga (jfr. Holme & Solvang, 1997).

Sammanlagt utférde jag elva intervjuer med sju olika organisationer, de flesta intervjuer

varade i ungefar en 1 timme. Fyra personer var pa chef- eller mellanchefsniva, fem personer
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arbetade inom organisationernas press, pr eller marknadsféringsavdelningar och tva personer

var projektledare.

5.2 Anonymitet och konfidentialitet

Inom den kvalitativa forskningen ar det av vikt att intervjuparten ar anonym (namn och
identitet forblir okanda) och att information som erhalls betraktas som konfidentiell
(informationen inte att foras vidare till andra personer). Trost (1997) pekar pa att sddana
principer kan vara svara att folja i praktiken. Jag stotte tidigt pa detta problem, den interna
kommunikationen mellan de valda organisationerna fungerade oerhort effektivt, vilket
resulterade i att i manga fall visste personerna om varandra. Detta innebar att jag inte kunde
garantera hundraprocentig individuell anonymitet. En del intervjuparter uttryckte att de inte
skulle ha nagot emot att citeras med namn, men samtidigt hade andra intervjuparter uttryckt

Onskan att forbli anonym. Jag valde att géra anonymiteten gallande for alla.

5.3 Intervjuguide

Intervjuguiden (se bilaga 8) skulle fungera som en minneslista, som bildar utgangspunkt for
intervjun. For att skapa en flexibel och mer naturlig samtalsform pa intervjuerna valde jag att
utforma den semi-strukturerat (halvstrukturerade) vilket innebdr att jag formulerade min
intervjuguide kring ett antal amnen/teman samt ett antal férbestamda fragor for varje intervju
(jfr. Berg, 1989).

5.4 Utskrift

Forst lyssnade jag pa intervjumaterialet ett flertal ganger, sedan transkriberade jag de delar
som jag ansag vara direkt relevanta for studien i forhallande till studiens syfte,
fragestallningar och intervjuguide. D3 jag inte skulle genomféra nagon spraklig eller
psykologisk analys, behdvdes ingen ordagrann transkribering genomforas (Larsson, 2003 &

Kvale, 1997). Utsagorna redigeras till en viss del for att gora texten mer lasbar.

Sammanlagt hade jag cirka 84 sidor med transkriberingar som log till grund for
analysmetoden.
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5.5 Analysmetod

Innan sjélva analysarbetet genomfordes valde jag att gora en tabell eller arbetsmatris som den
ocksa kallas. Den gav en overblick 6ver den mangd information som jag hade erhallit vid
intervjutillfallena (jfr. Trost, 1997).

Jag anvande mig av en sa kallad ad hoc metod for att analysera det transkriberade
intervjumaterialet, denna ar lamplig da den tillater blandning av ett antal analysinstrument.
Utgaende fran Larsson (2003), Trost (1997), Kvale (1997) Patel & Davidson (2003) samt Ely
(1993) delade jag upp analysen i tre faser:

e Meningskoncentrering: texten formuleras om till mer koncisa uttalande. Detta innebér
att storre intervjutexter reducerades till kortare och koncisare formuleringar och det
mest vasentliga i det som sagts redovisas for.

e Leta efter teman och monster: detta analysinstrument innebér att intervjuerna jamférs
med varandra for att se vilka teman som &r aterkommande och vilka som &r
organisationsspecifika. Instrumentet gar ut pa att identifiera atskiljande och likartade
variabler. Det ar alltsa inte den intervjuade som presenterar ett monster, utan monstret
ar en analytisk kategori.

e Tolkning av material: materialet tolkas sedan utifran de teorier som undersdkningen
byggt pa och resultat binds samman till olika forklaringar. Tolkningen skall skapa ett
teoretiskt sammanhang, men skall &ven strdva efter att omvérdera den befintliga

kunskapen i ljuset av undersékningen.

5.6 Validitet samt reliabilitet

Kvalitativa forskare anvander sig ofta av termer sasom tillforlitlighet, palitlighet, trovéardighet
och konfirmerbarhet. Termerna utgor ett ramverk for att forsakra sig om att undersokningen
ar korrekt planerad, utford och analyserad. | manga fall handlar det om att dra rimliga
slutsatser fran presenterat material och teori eller att genomgaende utfora kvalitetskontroller i
undersokningen. For att oka graden av tillforlitlighet och palitlighet ar det till och borjan av
mycket stor vikt att vara palast om amnet, endast sa kan relevanta fragestallningar harledas ur
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teorin. Hur vall palast forskaren ar kommer att paverka val av metod och hur bra intervjuerna
slutligen blir (Kvale, 1997 och Holme & Solvang, 1997). Jag tror mig vara vall palast da jag
dels har gatt en kurs inom platsmarknadsforing/destinationsutveckling, jag har ocksa last en

stor mangd kompletterande litteratur.

For att oka tillforlitligheten och palitligheten av resultaten bor metoden och dess bearbetning
planeras noggrant och redovisas for, vilket jag i detta kapitel har forsokt gora. (jfr. Kvale,
1997 och Holme & Solvang, 1997). For att kontrollera den informationen jag fick, valde jag
att dels att forsoka utfora mer an tva intervjuer per organisation samt utforde intervjuer med
svenska platsmarknadsforingsaktorer pa den tyska marknaden. Pa sa sitt kunde jag
kontrollera och jamféra svar. Jag har dven varit mycket noggrann vid redigeringen och
bearbetning av intervjuerna fran tal- till skriftsprak. For att inte forlora viktig information
lyssnade jag genom materialet ett antal ganger.

For att oka tillforlitligheten och mojligheten till anvéndningen av resultaten valde jag att &ven

operationalisera de mest centrala begrepp for studieobjektet (se avsnitt 3.1 & 3.2).
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6. Resultat och analys

Samarbetet kring ndamnden for Sverigeframjande i utlandet (NSU) har blivit en central del av
det svenska platsmarknadsforingsarbetet. De organisationer som ingar i samarbetet ar:
Sveriges Rese- och Turistrad, Invest in Sweden Agency (ISA), Svenska institutet (Si),
Utrikesdepartementet (UD), Exportradet och organisationernas utlandskontor (konsulat,
ambassader eller areakontor for respektive organisation). F6r narvarande utvecklas en
gemensam varumarkesplattform eller kommunikativ plattform som det ocksa Kkallas.
Arbetsprocessen &r nu i sitt slutskede och startskottet for implementeringen berdknas vara i
september/januari detta ar. De forandringarna som den nya varumarkesplattformen béar med
sig ar en anledning till att en del organisationer jag pratade med, var inne i en egen
forandringsprocess. Detta galler framforallt Sveriges Rese- och Turistrad. DA mycket av
informationen kring varumarkesbyggandet vid tidpunkten for uppsatsskrivandet var
hemlighetsbelagt kommer jag inte att redogbra fullt ut vad den svenska
varumarkesbyggandeprocessen exakt innebar. En stor del av denna resultat- och analysdelen
kan darfor ses som en situationsbild, alltsa hur det har varit och hur det ar idag. Till en viss
del kommer jag dven att kunna behandla framtida kommunikationsinsatser, men endast

begrdnsat i omfattning.

6.1 Den svenska varumarkesplattformen

Sverige skall bli ett varumérke med en enhetlig kommunikationsstrategi, denna aspiration
mérktes tydligt inom de flesta intervjuer. Men vad innebdr det att skapa varumarket Sverige i
praktiken? | en utredning som regeringen tillsatte 2003 s& beskrivs det svenska varumarket

som:

Varumarket Sverige &r for den enskilde summan av upplevda svenska produkter, svensk film och
musik, svensk design och form, enskilda framgangar, enskilda stérre handelser, svensk natur,
attraktioner, upplevelser, forskning, méten med foretradare for Sverige som ambassaden, pa flyget,

i receptionen etc. (Pettersson, 2004 s.105)

NSU organisationernas uppgift ar att inom sina omraden kommunicera varumarket sa att det

inte rader tvekan om vad Sverige representerar. Sverigebilden skall forstarkas och bli mer
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sammanhallen.(Pettersson, 2004) Malet &r att skapa forutsattningar for en tydlig, attraktiv och
slagkraftig gemensam Sverigebild som praktiskt kan stddja NSU-organisationerna i deras
framjandeverksamheter. Finansieringen sker huvudsakligen genom NSU-kansliet, Si och

Sveriges Rese- och Turistrad.

Grunden for den Svenska varumérkesplattformen &r ett antal karnvérden och ledord.
Ledorden beskriver hur Sverige skall uppfattas i kommunikationsarbetet, namligen som ett
attraktivt, trovérdigt, modernt och personligt land. Framhdvning av Sveriges attraktivitet
betyder att landets skonhet sasom naturen eller den kulturella mangfalden lyfts fram. En
trovardig och rattvisande bild i kommunikationen &r ocksa central "trovardigheten ar sjélva
forutsattningen for att mottagarna ska ta till sig det vi har att beratta.” (NSU, 2002) En
modern bild innebdr att en samtid, kreativ, 6ppen bild lyfts fram av Sverige. Det innebér inte
att alla traditionella och klichébilder av Sverige skall forsvinna ur kommunikationen, snarare
skall kommunikationen kring dessa vara ny och modern. Med personligt asyftas att
kommunikationen ar varm, éppen och informell. Dessa ledord skall i sin tur stodja de sa
kallade karnvardet. Karnvardet eller en de minsta gemensamma namnare som nagra
intervjuparter kallade det skall vara spetsiga och sarskiljande. Vid tidpunkt for
uppsatsskrivandet var dock dessa karnvérden fortfarande hemlighetsstamplade. Tanken &r att
all kommunikation skall praglas av ledorden och ké&rnvédrderna. Svenska institutet beskriver

varumarkesbyggandeprocessen pa foljande vis:

Det handlar valdigt mycket om att skapa en gemensam namnare samt att vi satter en typ av
malgrupp for alla, som blir valdigt generell. Men mer specificerat 4n vad den ngonsin tidigare har
varit /.../ pratar du med alla sa pratar du med ingen /.../ men det riktiga malgruppsarbetet kommer

alltid ske i respektive organisation...

Utrikesdepartementets kultur- och framjandetjansten (PIK-KULT) beskriver arbetet sa har:

Det handlar om att hitta den minsta gemensamma namnare mellan turistradet, exportradet, ISA, Si
och UD. Sa att man i sitt specifika malgruppsframjande ocksa kan ha med sig en Sverigebild som
vi tillsammans star for. Alla de andra (NSU organisationer) maste fortfarande ha sina egna

kommunikationsstrategier. Det skulle inte halla annars, det skulle inte vara trovardigt.

Vid fragan om det kommer att bli en stor skillnad gentemot det tidigare

kommunikationsarbetet svarade bade Svenska institutet och Sveriges Rese- och Turistrad att
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forandringarna inte ar stora snarare blir kommunikationen mer fokuserad, férddlad och
sammanhangande. Den kommunikativa plattformen skall implementeras genom olika
utbildningar och seminarier, tanken a&r att konceptet sedan sprids ner till alla

platsmarknadsféringsorganisationer som i sin tur anpassar sin kommunikation till konceptet.

Ambassadernas roll i Sverigefraimjandet och den kommunikativa plattformen ar inte helt

sjalvklar jamfort med Sveriges Rese- och Turistrad, Si eller ISA.

Det finns inga vattentata skott for vad Sverigeframjande exakt innebar for en ambassad. Det kan
innebar allt fran goda pressrelationer och allmén PR. Ambassaden letar fortfarande efter en
optimal roll i Sverigefrdmjandet och vad det innebdr att frdmja Sverige. Men det &r av vikt att hitta
en lagom roll mellan diplomati och frimjandet. En ambassad maste vara mer aterhallsam i sitt
agerande 4n andra framjandeorganisationer, den far inte vara for reklammassig eller

marknadsféringsmassig, risken finns att ambassaderna kan férlora sin trovérdighet.

Foljande del redogor for de tre mest centrala bestandsdelar i Sveriges varumarkesbyggande:
sweden.se projektet, Sweden promotion forum och den digitala bildbanken. Alla dessa skots

och administreras av Svenska institutet.

Internetportalen www.sweden.se kan beskrivas som NSU medlemmarnas gemensamma
hemsida med &ven som Sveriges officiella ansikte utat. Har finns utférlig information om
bland annat Sveriges kultur, historia, politik. Det dr en renodlad informationssida. |
intervjuerna sa majoriteten att de hanvisar till portalen da personerna i fraga ville veta mer

utforlig och detaljerad information om Sverige.

Intrandtet Sweden promotion forum &r ett ytterligare centralt element (inloggning sker via
www.sweden.se). Det ar ett globalt NSU intranat, som liknar en databas. Den innehaller bland
annat nyheter, publikationer, rapporter, omvarldsbevakningar, adressregister, redogdrelse for
NSU kampanjer och toolkits. Toolkits & sammanfattningar av aktuella svenska héndelser eller
olika centrala historisk/kulturella aspekter. Sammanfattningarna kompletteras med bland
annat fakta, bilder, musik och lankar for mer information kring &mnet. Det finns toolkits for
lucia, midsommar, mat, design och mycket mer. Nagra utav toolkiten har en mer konkret
funktion: ndmligen att férsoka motarbeta de myter som finns om Sverige utomlands genom att
presentera kontrainformation, exempelvis sa finns det en suicide toolkit. Svenska institutet

uttrycker sig sa har angaende myter:
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Det som éar jatte negativt ar exempelvis sjalvmordsmyten, som blir valdigt stark da man vaver in
det i ett monster av forestallningar om “att svenskar ar trakiga,” att det ar “ett fruktansvart klimat”
och att det ar klart man blir deprimerad- titta pad Ingmar Bergmans filmer de ar morka och
deprimerande” . /.../ att vi har hogre sjalvmord i Sverige /.../ har aldrig stdmt. Men den myten har
satt sig och sitter annu idag, att jobba bort sdna saker ar viktigt. Det 4r ocksd en del av den
kommunikativa plattformen, att den skall kunna méta sana problem, den skall inte bara bygga pa

Sverigeframjandet och sana saker, utan den skall kunna méta de negativa forestallningar.

Andra intervjuparter namnde att liknande myter forsvarar arbetet och att det delvis darfor kan
kdnnas svart att na fram med sin kommunikation. Andra myter/klichéer som namndes var
Sveriges hoga priser, hoga skatter, att det ar kallt och trakigt, samt blonda frigjorda
méanniskor. Toolkits ar ett satt att forsoka handskas med myterna och de forutfattade
meningarna. Jag tyckte att det var underligt att det inte fanns en specifikt toolkit for att beméta
fragor om hoga priser och skatter da ett flertal personer inom ISA och PIK-KULT namnde att

detta var ett problem. Automotive Sweden beskriver hogkostnads-klichén pa foljande viss:

...de ser det som det ar valdig dyrt pa alla plan. Och det stammer inte alltid, framforallt inte om
man tittar pa den hogre kompetensen i Sverige sa ar den faktiskt valdigt prissvard om man jamfor
med andra europeiska lander. Det &r den huvudsakliga klichén, bade vad géller lénebilden och
skattebilden.

Den kommunikativa plattformen & annu inte fardig och dess bestandsdelar inte helt
fardigutvecklade. Sa det &r mojligt att en sadan toolkit tillkommer. Jag tror inte att toolkiten i
sig inte kommer att kunna rada bot pa myterna, det ar av vikt att denna information sprids pa

en stor skala. Eventuellt med hjalp av bombmatta-strategin.

Det tredje elementet ar den digitala bildbanken och den digitala Sverigeidentiteten.
Bildbanken ar tillganglig for alla NSU medlemmar samt registrerad utlandsk media. Det ar
NSU:s satsning for att underlatta spridningen av hogkvalitativa bilder som skall formedla
prefererade vdrden som skall associeras med Sverige. Bilder & en stor del av
Sverigeframjande processen varigenom Sveriges identitet skall starkas. NSU har formulerat
en 17-sidig bildbrief for intern anvandning som guidar medarbetaren vad de bor tanka pa nar
de valjer bilder for ett projekt samt vad de skall framhéva och vad de boér undvika i
kommunikationen. Pa framsidan av denna uppsats ses ett exempel pa en bild som kallas for
The Midnight Sun. Den &r en av de mest populédra bilder bland NSU medlemmarna och
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utlandsk media. Andra populdra bilder har visat sig vara av Ishotellet och musikgruppen The

Hives.

Utdver detta s har NSU organisationerna anpassat sina hemsidor till en gemensam grafisk
profil (se bilagor 1-7). De Internetportaler som &nnu inte har anpassat sin grafiska profil ar
regeringens, Automotive Sweden (de ar inte del av NSU samarbetet) och kampanjsidan hos
areakontoret Tyskland/Sveriges Rese- och Turistrad (Schweden Werbung). Om de kommer

att gora det ar oviss.

6.2 Kommunikationsprocessen

Utover detta gemensamma NSU projekt sa har de studerade organisation sina egna
malgrupper, kommunikationsstrategier, kampanjer/aktiviteter och budskap. Som jag skrev i
mina avgransningar sa kommer jag dock inte redogora for varje organisations olika
kommunikationsstrategier utan mitt mal ar att sammanstédlla och jamfora och analysera

strategierna pa ett mer generellt plan.

Till en borjan vill jag fortydliga en viktig distinktion som kommer att forklara en hel del saker
langre fram. Det fanns stora skillnader mellan de investeringsframjande organisationerna
sdsom ISA och Automotive Sweden och de rese- och kulturframjande organisationerna sasom
Si och Sveriges Rese- och Turistrad. Forutom att de behandlar olika malgrupper (investerare
respektive resendrer) sa ar de investeringsframjande organisationer valdigt marknadsdrivna,
resultatinriktade och mer marknadsféringsmassigt inriktad pa ett satt som de andra inte ar.
Med marknadsféringsinriktade menar jag att de i hogre grad anvénder sig av de begrepp och
metoder som hér hemma inom marknadsféringsomradet. ISA sager sjalv: “vi ar en valdigt
annorlunda myndighet /.../ vi & mycket mer som ett foretag. Vi ar valdigt effektiva och
nastan alla som jobbar har kommer fran naringslivet.” Med detta i atanke, presenterar jag nu
de monster och trender jag har funnit inom valt forskningsobjekt. Redogdrelsen orienterar sig,
likt teoridelen, pa Larssons tabell PR- och informationsverksamhetens arbetsprocess (jfr. med
kapitel fyra).
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6.2.1 Mal, foranalyser och omvéarldsanalyser
Organisationerna har mer eller mindre diffusa kommunikationsmal, ofta ligger de pa en
valdigt generell plan sasom exempelvis “sprida information om Sverige”. Detta ar inget nytt

problem forskarna Brannstrom & Nowak uppmérksammade detta redan 1995.

Vad galler omvérldsanalyser, sa utgor de inom investeringsfraimjande organisationer en
central del av det kommunikativa arbetet. ISA och Automotive Sweden har en hel avdelning
som endast tar fram bakgrundsinformation och statistik. Inom de andra organisationerna sa
utfors ocksa omvarldsanalyser men detta sker mer sporadiskt och oregelbundet.
Benchmarking bedrivs mer eller mindre hos alla organisationer. VVad géller foranalyser infor
olika aktiviteter eller kampanjer, sa har jag inte kunnat urskilja detta steg i arbetsprocessen
hos nagon av de tillfrdgade organisationerna. Fram tills nu sa har majoriteten av aktiviteterna

vilat pa en informerad magkénsla inte foranalyser.

6.2.2 Malgruppsanalyser

| praktiken har det i manga fall varit sa att framjarorganisationen och deras privata
samarbetspartner tillsammans identifierar en malgrupp och formulerar nagot tillsammans,
beroende pa vad ni tror malgruppen vet. Ibland kan detta leda till intressekonflikter mellan
parterna. Till viss del har organisationerna tittat pa yttre faktorer sasom medietillgang,

medievanor och alder, men inte i nagon storre utstrackning. Inga inre faktorer undersoks.

Inom rese- och kulturframjandet sa har Turistdelegationen haft hand om analysfunktionen.
Men da denna myndighet (troligen) laggs ner sa tar Sveriges- Rese och Turistrad over
analysfunktionen, hur denna funktion kommer att se ut &r oklart. Inga regelbundna
malgruppsanalyser tycks goras hos organisationerna, de sker i dagslaget mer sporadiskt. ISA
ar den organisationen som har kommit langst i malgruppsanalysarbetet. De tar arligen fram en
publikation d&ar de beskriver investeringsklimatet, denna rapport fungerar som ett
rapporteringsverktyg till regeringen. Publikationen bygger pa djupintervjuer och enkéater med
utlandska beslutsfattare. Implementeringen av varumarkesplattformen leda till att

aterkommande attitydmatningar av olika malgrupper utfors.
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Arbetet kring utvecklingen av de gemensamma ndmnarna har aven medfort att en hel del nya
malgruppsanalyser har utforts. Dels s& har utlandskontoren svarat pa enkatfrdgor om hur de
ser pa Sverigeframjandet, vilka budskap som de anser fungera och inte fungera. Dessutom har
en ny Sverigebildsundersokning genomforts som kommer att publiceras inom Kort.
Intervjuparterna berattade att denna undersokning visar att den nuvarande Sverigebilden ar
splittrad och foraldrad. Vi ar mycket mindre kanda an vad vi tror, speciellt pd den asiatiska
marknaden. Valdigt mycket av 70-talsbilden lever kvar, da Sverige var mer politiskt och
internationellt engagerade. En annan del av Sverigebilden ar valfardsmodellen samt blonda,
frigjorda manniskor. Sen associeras en rad starka stora varumarken med Sverige sasom IKEA
eller ABBA. De slutsatser som frdmjarorganisationerna har dragit ur detta &r bland annat att

Sverigebilden maste uppdateras och bli mer samtid.

6.2.2.1 Att Involvera den svenska befolkningen

En central del inom all platsmarknadsféring och varumérkesbyggandet ar att forsoka
involvera den egna befolkningen. Idealt satt sd bor alla kommunikativa aktiviteter egentligen
bygga pa vad invanarna sjalva tycker och vad de sjalva anser bor kommuniceras om Sverige

utomlands.

De flesta intervjuade organisationerna ser detta som en oerhort viktigt del men de har varken
resurserna eller uppgiften att sprida Sverigebilden inat. NSU har under en tredrsperiod
genomfort olika interna workshops och enkatundersokningar bland NSU organisationerna.
Om nagra undersokningar har gjorts bland svenskar och deras uppfattning om Sverige i syfte
att f underlag for den kommunikativa plattformen ar oklart. Nar jag fragade om detta fick jag

foljande svar av en intervjupart:

Vi har inte gjort det, men det har gjorts. Allt fran ungdomsstyrelsens studier /../ till riksomfattande
studier. Du kan ga till vilket av vara riksdagspartier som helst /.../ de bygger hela sin strategi for
valrorelsen pa hur svenskar uppfattar Sverige. Sa det finns hur mycket som helst. Det kanske har
mer betydelse for oss att se utat, vi ar ju svenskar sjalva och har en viss uppfattning om vad som

tycks i Sverige /.../ Vi har ingen mojlighet att &ndra nagot i Sverige.

Det tycks vara sa att en gemensam Sverigebild utarbetas som i forsta hand alla NSU
organisationer kan sta for. En sadan uppifran och ner styrelse kan i manga fall lyckas men det
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kan ocksa sla helt fel. I Storbritannien satsades exempelvis pa Cool Britannia, vilket slog helt
fel da invanarna inte kunde identifiera sig med konceptet (Anholt, 2003).
Tamworth/Australien &r ytterligare ett exempel som visar pa de konsekvenserna uppifran och
ner styrelse kan ha. Det bestdmdes att Tamworth bor strava mot att fa imagen som
huvudstaden vad géller countrymusiken. Da invanarna inte kunde identifiera sig med detta sa
reste majoriteten bort da den arliga countrymusik festivalen skulle hallas i staden (Gibson &
Davidson, 2004). En sadan negativ utveckling kanske kan hejdas, om de manniskor som
imagen ror, fran borjan ar involverad i processen genom exempelvis diskussionsgrupper. Pa

sa satt blir styrandet mer nerifran och upp (Landry, 2000 & Nystrém, 2003).

Citatet illustrerar en annan problematik: installningen att de sjalva ar svenskar och darfor
behovs inga undersokningar om vad svenskar tycker. Denna asikt anser jag vara betanklig da
argumentationen séllan haller i praktiken. Det vore liknande som om en politiker skulle saga
"jag ar sjalv en medborgare sa jag vet vad de tanker” eller fér en marknadsforare av
konsumtionsprodukter att saga “jag ar ocksd en konsument alltsa behdvs inga

marknadsundersokningar av konsumenterna”.

6.2.2.2 Att arbeta inat

En viktig aspekt som skiljer Automotive Sweden fran de andra intervjuade organisationerna
(forutom att de ar branschinriktade och inte & medlemmar i NSU) &r att de pa ett tydligt satt
arbetar inat for att aven framja forutsattningarna i Sverige for bilbranschen. Ingen av de andra
organisationerna uttryckte sig sa tydligt angaende den har punkten. Automotive Sweden
arbetar lika mycket med investeringsfrimjande som naringslivsframjandet, de beskriver det
som: "...det ar svart att se det som en one-way-road”. Foljaktligen sa har de bade
kommunikationsstrategier som riktar sig utat och inat. ISA &r inte lika inatriktad, de beskriver

arbetet som:

Vi behover jobb i Sverige for att fa tillvaxt, det ar vart uppdrag att se till att fa hit jobb. Vi kan inte
péaverka att jobb forsvinner, det far ndgon annan gora, det far politikerna géra. Men hela tiden se

till att hela tiden skapas nya jobb genom att géra Sverige ké&nd.

Sjalvklart ar det svart for organisationer med sa breda uppgifter sdsom ISA, Sveriges Rese-

och Turistrad eller Si att bade framja Sverige utat med inat. Jag tycker dock att det vore en
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intressant och fruktbar diskussion att ur ett langsiktigt perspektiv forsoka kommunicera inat
att frdmja forutsattningar i Sverige for resandet och kultur. Detta géller sjalvklart
produktmassigt (utveckla olika attraktioner) med &ven framjandet av Sverige hos svenska
invanare. Jag tror att om befolkningen skulle veta hur mycket faktiskt gors for att framja
Sverige utomlands skulle de kanske vara mer positiva till sitt lands framtid. En idé &r att
organisera en utstallning som reser runt i landet, for att vissa vad som gors pa sa satt kan
feedback inhamtas fran befolkningen. Att involvera invanarna pa detta satt kan ocksa hdja
invanarnas word-of-mouth som &r en av de viktigaste faktorer varfor manniskor fran utlandet

kommer till Sverige.

6.2.3 Malgrupp och kommunikationsstrategier

Det finns inga stora skillnader i de huvudsakliga lander som organisationerna véander sig till.
Det dr EU (med fokus pa de skandinaviska lander, Storbritannien, Tyskland, Frankrike) och
Nordamerika. Den asiatiska marknaden blir allt viktigare, men dven lander sasom Indien och
Brasilien har hamnat i fokus. Sedan skiljer sig malgruppen sjalvklart at beroende pa om det &r
en investeringsframjande eller rese/kulturfrimjande organisation vi talar om. Foljande avsnitt
redogér jag for de huvudsakliga kommunikationsstrategierna inom de studerade

organisationerna.

6.2.3.1 Mediabearbetning/public relations

Journalister tycks vara en central malgrupp oavsett inriktning pa organisationernas
verksamhet, de verkar som opinionshildare pa marknaderna. Mediebearbetning &r en central
strategi hos alla organisationer, kanske for att det a en av de fa
platsmarknadsforingsstrategier dar effekter faktiskt kan ses och matas (genom
medieutrymmet). Problemet, fran en platsmarknadsforares perspektiv, ar att innehallet inte
kan granskas eller kontrolleras. Vilket gér mediebearbetningen svarstyrbart. Darfor kan det
vara av vikt att inte bli for beroende av denna strategi och ha andra kompletterande strategier

och kanaler.

Mediebearbetning innebar dels att svara pa fragor men dven att skicka ut pressmedelanden
angaende aktuella handelser, nyheter eller erbjudanden. P4 Schweden Werbung kan ett
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pressmeddelande exempelvis spridas upp till 808 journalistadresser (dagstidningar,
nyhetsbyraer, resemagasin och frilansjournalister). Schweden Werbung beskriver deras

satsningar pa mediebearbetning sa har:

Press ar ett prioriterat omrade /.../ Var nya chef har gjort denna omvandlingen, det satsas mycket
mer pa press och press &r ett oerhort effektivt satt att nd ut till turisterna. Det kostar relativt lite om
man jamfor med resultaten. Dessutom far man aldrig glomma att en redaktionell text lases med

mer trovérdighet &n vad en annons gor.

Pressmedelanden anvands framst inom rese- och kulturfrdmjande organisationer. Den del av
mediebearbetningen som majoriteten av de undersokta organisationerna anvéander sig av, ar
att vissa up Sverige genom enskilda- eller gruppressresor. Pressresor sponsras av
organisationen i fraga och/eller sa organiserar de resan fran borjan till slut. En annan viktig
del i detta arbete &r att organisera visningsresor och utbildningar for exempelvis
researrangorer, resebyraer eller opinionshildare. Sveriges Rese- och Turistrad berattade att de
har haft valdigt goda erfarenheter med projekt som kombinerade pressresor och
utbildningsresor i en informell milj6. Satsningarna pa press har gett positiva resultat, detta

namner alla organisationerna.

Denna gemensamma satsning pa mediebearbetning anser jag vara en god ide, endast sa kan
man kanske na genom till publiken i dagens informationsbrus. Jag upplevde dock att det inte
fanns nagra direkta riktlinjer for vilka organisationer som skulle fokusera pa vilka
medier/journalister. Det verkade inte heller finnas nagon ingaende kunskap om vilka
organisationer som har kontakt med vilka journalister/medier. Som det ser ut idag finns det en
hog sannolikhet att samma journalist eller redaktion far en mangd olika pressmedelanden fran
olika svenska organisationer pa samma dag. Darfér kan en eventuell kartlaggning av

kontakter vara bra for att se vem som har kontakt med vem.

Vid moten med pressen sa har UD satt upp ett antal riktlinjer som huvudsakligen anvands av
ambassaderna och honorarkonsult, men som dven tillampas inom NSU. Dessa ar: "respektera
journalisternas uppdrag, var frikostig med information, ljug aldrig, ta dig tid att kontrollera
fakta, utga fran att allt du séager citeras, forsok inte spara kallor, lat dig inte provoceras.” |
praktiken handlar det mycket om att fa en bra kontaktyta med pressen, att vara serviceminded,

reagera snabbt pa journalisternas 6nskemal.
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6.2.3.2 Inifrén och utifran strategin

Majoriteten av organisationer kan ségas tillampa en sorts inifran strategi med en traditionell
spridningsmodell. Informationsspridningen sker framst genom Si och ISA, i form av
broschyrer, kataloger och faktablad som produceras i en mangd olika sprak. Men aven pa
hemsidorna kan en stor del av det tryckta materialet aterfinnas. Materialet pumpas sedan ut till
ambassader, konsulat, utlandskontor, foretag, media, och sa kallade multiplikatorer.
Multiplikatorer &r individer/foretag sasom exempelvis advokater, konsultfirmor eller banker i
utlandet som potentiella investerare kan kontakta for att ta reda pa investerings-

forutsattningarna i ett visst land

Den enda organisationen som uppgav att deras huvudsakliga kommunikationsstrategi inte
bygger pa informationsspridning via tryckt material var Automotive Sweden. De baserar i
huvudsak sin strategi pa ett fatal faktablad men fokus ar pa personliga kontakten och face-to-
face moten med potentiella kunder. Likt ISA, sa bedriver de pro-aktivt arbete genom att sjalv
kontakta potentiella kunder. Det som skiljer ISA:s och Automotive Sweden:s
kommunikationsarbete at, ar att ISA bedriver lika mycket informationsspridning som séljande
medan Automotive Sweden har gatt 6ver till att salja genom pro-aktivt arbete. Inom de andra
rese- och kulturframjande organisationer tycks den pro-aktiva séljande strategi inte vara lika
etablerad som vid de investeringsfraimjande organisationerna. Den personliga kontakten med
konsumenten som sker ar huvudsakligen via media, resebyraer och researrangorer, till viss

utstrackning anvands direkt utskick men ingen face-to-face kommunikation uppstar.

Kommunikationsstrategierna ar bara en liten del av ett stort spektrum av faktorer som
paverkar resandet och investeringsbeslut. Da det ror sig om sociala och materiella betingelser
som hindrar nagon att resa till eller investera i Sverige sa ar det felaktigt att tala om ett
informationsproblem (dessa personer kanske skulle vilja géra det) som skall botas med
informationsspridning. D& man kan faststélla att det inte handlar om ett informationsproblem
sa bor annorlunda satsningar ske dn anvandningen av den traditionella spridningsmodellen.
Bréannstrom & Nowak (1995) ndmner exempelvis att genom enbart personlig kommunikation
dvertyga om att "visst ar det dyrare i Sverige an andra lander, men det &r vart det.” Centralt

for bor darfor vara att forsoka utreda vad som &r informationsproblem och vad som inte &r det.
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En sadan analys kommer att paverka alla framtida kommunikationsstrategier samt de budskap

som framfors.

Vad galler tillampningen av den sa kallade utifran strategin inom Sverigeframjandet sa beror
det pa malgruppen. Resande och potentiella investerare kan ga in pa respektive hemsidor och
informera sig samt soka information via deras sokmotorer. NSU medlemmar och utlandsk
media har, som jag presenterade inledningsvis, bildbanken och Sweden promotion forum.
Huruvida malgrupperna ar aktiva eller ej i sitt informationssokande &r inte klart, Schweden
Werbung uttrycker sig sa har: “Egentligen ar det sa att vi initierar ett intresse, och om sedan
ett intresse finns sa hamnar de i vart kontaktcenter eller pa var hemsida”. Jag kan tanka mig

att liknande géller for de flesta organisationer.

6.2.3.3 Foot-in-the-door teknik

En strategi som ar tillampad oberoende av framjarorganisations inriktning ar en variant av
foot-in-the-door tekniken. De traditionella, typiska bilder som manga icke-svenskar har av
Sverige (stereotyper) anvands som inkorsport till att formedla nagot nytt for att forsoka
bredda bilden.

Inom Sveriges- Rese och Turistrad sd &ar denna princip en central del av deras
varumarkeskoncept space for minds. Detta varumarkeskoncept fokuserar pa behov och
drivkrafter istallet for produkten Sverige. Det som skall skilja Sverige fran andra turistlander
ar den speciella kombinationen av mangfald, nyskapandet och frihet/trygghet. En utav
grundstenarna med space for minds ar att forsoka attrahera aktérer som inte direkt tillhor
reseindustrin. Space for minds har tre bestandsdelar: dels att utga fran det unika i det fysiska
rummet (fysisk space i rummet tex. 6ppna ytor, rorelsefrihet, allemansrétten) som sedan skall
kombineras med det mental space (det svenska icke-hierakiska och jamlika forhallningssétt)
den sista bestandsdelen som skall laggas till ar minds (producera ny och spannande kunskap).
Det finns ingen facitdefinition pa ordsammansattningen, space syftar pa utrymmet och
rymden och minds syftar pa vara sinnen, hjarnan och individer. Grundtanken ar dock att man

tar nagot for malgruppen kant och lagger till ndgot mindre kénd.

Men &ven inom organisationer som inte anvander sig av space for minds koncept tycks foot-

in-the-door tekniken vara vélletablerad. Enheten for press, kultur och ekonomi vid Sveriges
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ambassad i Berlin beskrev tillvdgagangssattet sa har "Man maste anvanda sig av dem (de
stereotypiska bilderna) som en rullande vagn som man hoppar pa for att sedan komplettera

med andra saker...for att pa sa satt nyansera och vidga bilden”.

Stereotyper, alltsa en allman och férenklad installning och representation av en grupp och
dess medlemmar, behover inte nddvandigtviss vara nagot negativt. Det ar da de forvandlas till
fordomar som det blir problematiskt. En intervjupart sa att i det dagliga arbetet sa kan Sverige
i vissa sammanhang framhavas som en idealbild eller paradis pa ett sétt som inte ar trovardigt
eller realistiskt. Samtidigt har framjarorganisationerna uppgiften att vissa upp Sverige ur ett

positivt ljus, en intervjupart liknade detta tillvadgagangssattet som en fest:

Det ar naturligt att nar man gar bort pa fest tar man pa sig sina finklader, det ar en naturlig bit, det
ar s& vi manniskor funkar infor fraimmande. Man visar upp det som &r bra men sen pa festen
kanske traffar ndgon som man verkligen kan fora ett bra samtal med och kan kanna att hér finns

det massor av saker att hamta, det har ar verkligen intressant.

Det &r Klart, det forsta man gor ar kanske inte att vissa up de problem som finns i Sverige.
Samtidigt som det &r av vikt att Sverige inte uppfattas som ett slags besserwisser land av den
utlandska publiken, detta tror jag vore skadligt for Sveriges image. Det finns dock nagra,
framst i Si:s och UD:s regi, satsningar for att vissa upp en realistisk och kritisk bild av
Sverige. | samband med att filmen Lilja 4-Ever turnerade i jorden runt sa anvandes filmen i
syfte for att skapa en diskussion kring problemet med trafficking genom olika seminarier med
svenska experter, polis, kvinnohus eller aklagarmyndigheter. Samtidigt framhéavdes vad
Sverige hade gjort for att forsoka handskas med problemet. Hur och vad som exakt

framhévdes ar vid uppsatsskrivandets tidpunkt oklart.

6.2.3.4 Konkurrensurskiljande och konkurrenskraftiga strategier

Jag blev forvanad av att det fram tills idag, inte fanns nagra konkreta
kommunikationsstrategier som ur ett langsiktigt perspektiv har som andamal att urskilja
Sverige fran dess konkurrenter. Enstaka aktiviteter sasom anvandningen av exempelvis
rankings for att framhdva Sverige gentemot dess konkurrenter utfors, men detta ar enligt mig
inget som langsiktigt skapar differentiering. Vid fragan vem som ar Sveriges huvudsakliga

konkurrenter svarade majoriteten av organisationerna (oavsett inriktning) att det var de évriga
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nordiska lander. Samtidigt beskrivs de nordiska lander av manga &ven som
“samarbetspartners”. Tva organisationer sa att det inte nodvandigtvis ar ett problem om
Sverige klumpas ihop med de 6vriga Skandinaviska lander. Vid fragan om detta inte ar en
nackdel svarade den ena det ar ingen direkt nackdel, Sverige &r ett jatte pytte land med nio
miljoner invanare som &r ingenting /.../ Sa om de vet vart Skandinavien ar, sa tycker vi att det
ar bra (skratt)!” En intervjupart hade inte riktigt funderat pa detta med konkurrenter, och
uttryckte sig sa har ”Det &r inte fragor jag inte funderar Gver sa dar mycket, jag skulle tro att

det ar de nordiska lander. Sen &r det andra europeiska lander i ungefar samma storlek”.

Fragan ar vad Sverige langsiktigt gynnar mest pa: samarbete eller pa positionering och
differentiering fran de Gvriga nordiska lander? Vilken av strategierna gor Sverige mest
konkurrenskraftig? 1 rena marknadsforingstermer sa ar positionering och differentiering
centrala for att en produkt saljs och klarar sig pa marknaden. Som jag namnde i kapitel tre sa
ar platsmarknadsforing och marknadsféring inte samma sak, dock illustrerar denna jamforelse
anda en problematik som bor uppmérksammas och diskuteras inom de Sverigeframjande

organisationerna.

Variationsgraden géllande konkurrens och installning till konkurrensen var stor hos
organisationerna. Manga menade dock att det skulle behdvas mer konkreta satsningar for att
verkligen urskilja Sverige. Space for minds och den nya kommunikativa plattformen tycks
vara sadana forsok att pa ett systematiskt plan urskilja Sverige fran andra turistlander. Enligt
space for minds koncept skall en kombination av féljande aspekter sarskilja Sverige fran
andra turistlander: mangfald, nyskapande och frihet/trygghet. Egenskaperna var for sig anses
inte séarskiljande utan det ar kombinationen som gor det. Fragan som kan stallas &r hur
sarskiljande detta verkligen ar, dven i kombinationsform? Vad hédnder om man intar ett
semantiskt synsatt och ersatter ordet Sverige med Norge eller Finland, det vill sdga ”det som
skall sarskilja Norge (eller Finland) fran andra turistdestinationer ar kombinationen av
mangfald, nyskapande och frihet/trygghet?” Denna kombination skulle alltsd saval kunna
géalla Sverige, Norge eller Finland, detta innebdr att egenskaperna inte ar speciellt
sarskiljande. De dr inga USP:s(unique selling points) alltsa nagot unikt och svarimiterad. Vad
som i det nya kommunikativa konceptet skall gora Sverige enastdende &r vid denna vid

uppsatsskrivandets tidpunkt oklart.
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6.2.4 Kampanjer och budskap

Majoriteten av Sverigeframjandet baseras idag pa expressiv kommunikation inte
instrumentella kampanjer. Tanken med den expressiva kommunikationen &r att Sveriges
identitet och personlighet skall visas up, det vill sdga vad Sverige star for och vad vi tanker
och kanner. Detta kan vara en anledning till varfér en del av mina intervjupersoner reagerade
darfor nar jag anvande ordet "kampanj” och var osékra pa dess betydelse. Manga valde darfor
att anvanda ordet “aktivitet” istallet. Sveriges Rese- och Turistrad verkar vara de enda som till

viss del aven anvander sig av instrumentella kampanjer.

Den expressiva kommunikationen tar sitt uttryck olika beroende pa organisation, olika saker
framhavs beroende pa inriktning och malgrupp. Manga ganger samarbetar organisationerna
med exportradet, ambassaderna, handelskammaren och organisationernas utlandskontor.
Utlandskontoren har haft en stor frinet vad géller utformningen av deras
kommunikationskampanjer/aktiviteter. Inom Sveriges Rese- och Turistrad har den generella
kommunikationsstrategin alltid satts i Stockholm och areakontoren har sedan integrerat det i
sitt arbete. Det kommer dock att ske en uppstramning i detta arbete, Sveriges Rese- och

Turistrad formulerade sig sa har:

Allts3, om jag skall vara tydligare, sa ar det s har: om man skall ha ett varumarkeskoncept att
jobba med sa maste innehallet i konceptet och vad det star for, vara oerhort tydligt att forsta. Det
har inte riktigt fungerat med space for minds hittills, s oavsett hur vi fortséatter och jobbar i
framtiden, om vi gér space for minds och vilken roll den fér, vilken skepnad den kommer dyka up
i framtiden s& kommer en uppstramning vara nddvandigt. Det ar alldeles nodvandigt att folk
forstér vad det handlar om, vad varumarkeskonceptet utgdr pd. Men lokala anpassningar maste

man kunna gora.

Si, UD och UD:s utlandskontor framfér mycket av de svenska modeller i sin kommunikation
sasom exempelvis den svenska jamstalldhet, familjepolitiken och miljopolitiken. Sveriges
Rese- och Turistrads budskap ar mer fokuserat pa resandet, bade privat- och affarsresandet.
Men da de ar inne i ett kansligt lage vad galler budskapsformuleringar sa kunde de vid
intervjutidpunkten inte ge nagon narmare information. Investeringsframjandets organisationer
vill vissa upp Sveriges kompetens, konkurrenskraftiga kostnader och goda marknad. Detta

innebar att kommunikationen framhéver Sveriges utbildningar och forskningsinsatser. Att

51



presentera Sveriges konkurrenskraftiga kostnader innebdr att lyfta fram den vélutbildade
arbetskraften som finns till ett bra pris samt de laga kostnaderna vad galler elkostnader,
telefonkostnader och hyresnivaer. Att framfora marknaden syftar pa den stora varierande
marknaden for olika investeringar. Forutom detta allmanna sa fokuserar ISA i sin
kommunikation dven pa fem huvudsakliga branscher som Sverige har spetskompetens i, samt
vill attrahera mer av: informations och kommunikations teknologi, fordonsindustri,
biovetenskap, traforadling och business services/finansiella tjanster. Bade ISA och
Automotive Sweden forsoker lyfta fram Sverige som ett langsiktigt investeringsalternativ, att
det finns stor business opportunities. Vad ingen av de investeringsfrdmjande organisationerna

betonar i intervjuerna &r infrastruktur.

Ledorden och k&rnvdarderna som tidigare ndmnt guidar &ven arbetet kring
budskapsformuleringen bland NSU organisationerna.

6.2.5 Kanal

Tidigare ndmndes pressmedelanden, pressresor, tyckt material, bilder, Internet och face-to-
face kommunikation som exempel pa Svenska platsmarknadsféringskanaler. De mest centrala
inom rese- och kulturfrdmjande organisationer ar Internet och tryckt materialet. VVad géller de
investeringsframjandeorganisationerna sa skall allt mer vikt laggas pa personlig
kommunikation. Detta sker exempelvis via seminarier, workshops eller méassor. ISA har, som
enda framjarorganisation gjort en del annonsering. Exempelvis s& hade ISA bokat bilagan i
SAS tidningen Scandorama, de hade ocksa en kampanj i Financial Times. Infér en kommande
massa skall ISA tillsammans med exportradet producera en roll-up. Inom ISA:s saljled sa har
direktutskick gjorts dar studenter har ringt upp alla de som erh6ll utskicket for att pa sa satt

skapa kontakter.

Bristen pa pengar inom kultur- och reseframjandet var ett aterkommande tema bland
intervjuerna. Samtidigt poangterar platsmarknadsfoéringslitteraturen att det inte nddvandigtviss
behover finnas ett samband mellan stora resurser och effektiva kommunikationsstrategier.
Istéllet bor insatser goras for att outmart snarare &n att outspend konkurrensen, det vill séga
man bor finna kreativa, innovativa, uppmarksamhetsfyllda nya idéer snarare dn att spendera

mer pengar &n konkurrensen (Morgan m.fl., 2002). Den kommunikativa plattformen &r en
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sadan satsning, framtagningen har inte kostat mycket men den kommer troligen att ha en stor
effekt pa kommunikationen. Brannstrom & Nowak (1995) skriver att en annan strategi kan
vara att forsoka paverka malgruppens sociala omgivning som i sin tur forvantas ha en stor
inverkan pa den verkliga malgruppen. Som jag namnde tidigare sa var en viktig faktor for att
turister valjer just Sverige var att deras vénner hade rekommenderat det. En insats kan darfor
vara att forsoka stimulera turister som redan varit i Sverige att berdtta om deras upplevelser.
Eller att exempelvis satsa pa barn och kommunicera kring den svenska jultomten sa att barnen
overtalar sina foraldrar att aka till Sverige. Inom investeringsframjandet kan en sadan strategi
vara att be utlandska foretagare eller investerare som har etablerat sig i Sverige att skriva en

artikel i fackpressen om sina erfarenheter.

Rese- och kulturframjandet har ingen direkt face-to-face kommunikation med sin malgrupp.
Fragan blir hur en sadan face-to-face kommunikation i sa fall skulle se ut? I princip sa ar det
mojligt  att  bedriva  forséljningssamtal med  konsumenten.  Databaserna  med
Sverigeintresserade manniskor existerar och ar tillgangliga (de anvéands for e-post utskick).
Fragan man kan stalla sig &r dock vilket intryck ett sadant tillvagagangssatt skulle lamna hos
konsumenterna samt hur effektivt det skulle vara? Pa den ena sidan skulle det kunna vara
positivt att fa direkt feedback men pa andra sidan kan tillvagagangssattet verka avskrackande

for vissa kunder.

En annan kanal som framst anvands av majoriteten av organisationerna ar sa kallade events.
Detta kan vara inbjudningar till exempelvis Swedish Rally eller inom olika kulturprojekt
sasom exempelvis film, dans, teater, konserter eller utstallningar. Kultur anses vara ett
kostnadseffektivt sétt att skapa utrymme i media, ett stort seminarium skulle exempelvis inte
alls fa samma uppmarksamhet som exempelvis en Bergman festival i New York. Dessutom
genomford bade inom investeringsframjande samt rese- och kulturframjandet positioneringar
inom olika internetsokmotorer sdsom Google. Nar man exempelvis pa den tyska Google soker

pa Schweden sa far man en rekommenderad lank som hanvisar till deras kampanjsida.

Inte mycket sales promotion anvénds inom svensk platsmarknadsféring. Sales promotion
skulle innebéra att regeringen stéller sig bakom och satsar med finansiella initiativ eller ger
bidrag till foretag som etablerar sig. Men Sverige har pa politisk niva bestamt sig att inte tavla
med sadana metoder. Inom kultur- och reseframjandet anvands metoden inte heller i stor

utstrackning. Schweden Werbung namnde att de i framtiden skall forsoka fokusera pa att fora

53



Sverige ndrmare den tyska publiken, detta innebar exempelvis att i allt hogre grad forena
kommunikationen kring Sverige med erbjudande fran researrangorer eller resebyraer. Sa att
Sverige blir mer “nabart” for publiken och inte endast ar tillgangligt for journalister som

skriver om det.

Det ar av hog vikt att arbeta med sa manga kanaler som méjligt. ISA uttrycker sig sa har:

Men man maste jobba pa alla fronter, man maste bearbeta dem, du méste synas hos konsulter, du
maste finnas med pa flera fronter. S& nér det ar flera personer som samlas, s& har den ena hittat
information pa hemsidan den andra har traffat en siljare fran ISA, den tredje har fatt information
via ett seminarium och sa vidare. Man maste finnas pa alla héll, man kan inte luta sig tillbaka och

tro att de ramlar in investeringar.

6.2.6 Budskapets malgruppsanpassning

Vad géller malgruppsanpassning av budskapet sa ar det huvudsakliga kriteriet vilket land det

ar fragan om. Schweden Werbung beskriver malgruppsanpassningen sa har:

Jag vet att amerikanarna ar ratt mycket for glas och glasriket och Stockholm. D& lagger de
(areakontoren) storre tyngd pa det, medan fransmannen lagger stérre tyngd pa nagot annat. Jag vet
att i England har de marknadsfort norra Sverige valdigt mycket. Man far anpassa sig efter
malgruppen, tyskarna ar inte samma som amerikanerna. Det ar visserligen samma produkt vi for ut

pa marknaden men man anpassa sig efter malgruppen.

Den malgruppsanpassning som gors av ISA:s och Si:s publikationer &r att de Gversétts till ett
antal sprak. | enskilda fall sasom exempelvis Kina har en anpassning gjorts av

publikationerna.

Vi maste tala affirsmannens sprak, pa s& satt anpassar vi oss valdigt mycket. Kanske inte sa
specifikt pa ett land. Utan forsoker anta nagon slags internationell, affarsmassig, neutral vad galler
sprak och budskap och sa.

Bade ISA och Si sager att materialet skall vara generellt gangbart. Malgruppsanpassningen
skall sedan ske pa plats och i kontakt med de potentiella kunderna. Da Automotive Sweden
inte satsar lika mycket pa printmaterial, har de istéllet olika kanalanpassningar beroende pa

land. | Japan s& anvander de exempelvis sig endast av personliga méten, inga massor eller
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konferenser. | Frankrike sa ar enskilda moten ocksa viktigt men lika viktigt ar att synas pa
maéassor med egen monter. Denna monter signalerar engagemang och seriositet i Frankrike. 1

Tyskland satsar de valdigt mycket pa massor men utan monter.

6.2.7 Utvardering

Overlag sé& utfors inga kvalitativa utvarderingar, de utvéarderingar som utfors ar framst av
kvantitativ art och endast enstaka variabler mats sasom antalet besokare pa en viss
Internetportal eller hur manga artiklar som skrivits. Andra utvarderingar vilar pa bedémningar

av de involverade parterna.

Vad galler det tryckta materialet sa har inga undersokningar gjorts hur det uppfattas av
externa parter sasom journalister, konsumenter eller investerare. Si gjorde senast en
undersokning hur utlandskontoren ser pa publikationernas kvalité och anvandbarhet men inte
hur externa malgrupper uppfattar materialet. Foljande citat illustrerar véll det allméanna

tillvagagangssattet vid utvarderingar:

I: Hur utvérderar ni era kommunikationsinsatser?
IP: Det &r en valdigt sorlig historia. Vi utvardera inte speciellt mycket. | samband med projekt sa
forsoker vi gora nagon typ av utvardering. De kan se lite olika ut, de &r oftast inte kvantitativ utan

snarare en bedomning som ndgon gor.

En del organisationer uttrycker att de garna skulle vilja utvardera mer och da mer kvalitativt
men att tiden och pengarna inte racker till. Problemet med att enbart anvénda sig av
kvantitativa undersokningar &r att det endast gar att dra slutsatser om hur mycket
medieutrymme som har erhallits eller hur manga som besokt en Internetportal, men det séger
ingenting om innehallet. Ett kvalitativt tillvagagangssatt skulle kunna svara pa viktiga fragor
sasom: ”vad skrevs och var det sa som organisationen ville att det skulle skrivas?” eller "vad

tyckte investeraren eller konsumenten om kommunikationsinsatserna?”

Manga organisationer poangterade svarigheterna med att utvardera insatserna. Produkten &r sa
komplex och kommunikationen kan ha paverkats av ett antal andra faktorer. Dessutom
kommer resultaten forst langt efter de kommunikativa insatserna. En intervjupart sa att det

kan ta upp till tva ar innan exempelvis en pressresa ar fullt skordad.
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Svenska institutet papekade att den kommunikativa plattformen kommer att méjliggéra en

mer systematisk utvardering, hur denna exakt skulle se ut uppgavs inte.

6.2.8 Problemomraden

Férutom problemen med myter som finns om Sverige utomlands (se avsnitt 6.1) och
stereotyper (se avsnitt 6.2.3.3) sa utkristalliserade sig under intervjuernas gang féljande tva
problemomraden som mera direkt har med den kommunikativa plattformen att gora:
propagandafragan samt likstallningen av varumarke med image. Mer om dessa i de

kommande tv& avsnitten.

6.2.8.1 Varumarkesplattformen och propaganda

Sverige skall bli ett varumarke, detta kommer att bli Sveriges huvudsakliga
platsmarknadsforingsstrategi. Kan ett land verkligen forvandlas till ett varuméarke? Vid forsok
att besvara denna fraga ar det aterigen av vikt att inte likstalla marknadsféring med
platsmarknadsforing, termen varumérke betyder inte exakt samma sak i detta sammanhang.
Den storsta skillnaden ar att en nations varumarke inte pad samma satt gar att styra som ett
varumarke for en konsumtionsprodukt, da plats som produkt &r oerhdrd komplex och
mangfacetterad. Inom NSU organisationerna ar varumarkesprocessen inte en sjalvklarhet, det
rader ett visst avvaktande och aterhallsamhet kring vad den kommunikativa plattformen ar
och vad den kommer att vara. Vissa intervjuparter reagerade starkare, en intervjupart uttryckte

sig pa foljande satt:

....Jag tror inte s& mycket pa den har kommersiella approachen och jag vet att det finns de som ar
valdigt kommersiellt inriktade och att min uppfattning skiljer sig lite gran fran de andras. Jag vill
inte marknadsfora Sverige som en produkt; som ett fardigt paket som ndgot glassigt och
stromlinjeformad. Sverigebilden den &r vad den &r, den & summan av vad man kan uppleva i
Sverige och denna Sverigebilden kan inte manipuleras s& mycket. Det ar till och med skadligt om
man forsoker manipulera den allt for mycket.

I: Hur menar du att det kan vara skadligt?

IP: Ja da forlorar vi var trovardighet och det ar katastrofalt om man anser att vi ar ett
propagandaministerium som latchar och pular med verkligheten. D& skulle vi forlora i fortroende
valdigt mycket. Vi har ganska bra image for var Gppenhet och for att vi har hederliga
pressofficierare och sd men da far man vara valdigt observant for det hér att inte journalisterna

forlorar fortroendet.
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Andra intervjuparter framhdvde vikten med varumarkesutvecklingen, en intervjupart beskrev

det som:

Det vore ansvarslost, tycker jag, att inte inta ett strategisk grepp och vélja en position nar man har
den méjligheten. Vi maste ta det ansvaret, vi i vart dagliga arbete har kontakt med manniskor som
formedlar bilder om Sverige. Om vi inte strategiska och har en avsikt med den bilden vi for ut, det

vore ytterst ansvarslost.

En annan intervjupart uttryckte sig sa har:

Det ar inget problem att ha en kommunikativ plattform, man far ofta fragan: “ar det propaganda?”
/... Men for mig &r det inget problem. Utan det handlar om publiken och relationer. /.../ Plus i ett
Oppet, demokratiskt samhalle sa &r det inget problem. Hade vi varit ett annat land, i ett totalitart
land, s& hade det definitivt inte varit bra. Dels hade det varit fel saker som hade lyfts fram, det
hade inte funnits nagra alternativ till den dar bilden. Vi kontrollerar inte Sverigebilden, vi skulle
aldrig kunna goéra det och vi vill inte géra det heller, utan den kommunikationen som vi &r
ansvariga for och som skall hianga ihop med dem andra aktiviteterna vi gor, den maste skotas

professionellt.

Som de tre citaten ovan illustrerar ar det inte en sjalvklar och problemfriprocess. Det rader
aven en viss potential for explosivitet i &mnet. Inom ramen for b-uppsatsen inom medie- och
kommunikationsvetenskap (2003) sd behandlade jag och Maria Sandberg skillnaden mellan
reklam och propaganda. Uppsatsens slutsatser var bland annat att definitionerna pa
propaganda och reklam inte var universella, utan att de skiljer sig at genom historiens gang
och fran land till land. Men nagra generella tendenser kunde dock urskiljas. Bland annat kom
vi aven fram till att den avgoérande skillnaden mellan reklam och propaganda verkade vara
producentens avsikt med Overtalningen. Det vill s&ga att reklam i forsta hand syftar till att
sélja en produkt medan propaganda i forsta hand har som syfte att Overtala att vissa
varderingar eller normer ar battre/samre &n andra. Ytterligare en slutsats var att det inte fanns
nagon avgorande skillnad i reklamens eller propagandans 6vertalningsteknik, bada anvéander
sig exempelvis av 6ppna och dolda budskap (6ppna budskap uppmanar oss exempelvis att
kopa en produkt eller tjanst medan dolda fungerar mer sofistikerat, de vill fa oss att anamma
en viss livsstil). Den mest relevanta slutsatsen for just detta sammanhang ar att det i manga
fall tycks vara publiken som sjédlv avgor vilken sorts 6vertalning som uppfattas vara reklam
och vilken som uppfattas som propaganda. Generellt sett, sa ses reklam vara saker sasom
annonsering (for produkter och tjanster) medan propaganda handlar om reklam for
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samhallsidéer (Henriksen & Sandberg, 2003). Huruvida Sverigefrdmjandet ar propaganda
eller ej & i detta sammanhang egentligen ovasentligt, vad som ar viktigt for
kommunikationen & om det av malgruppen uppfattas som propaganda eller inte. Om
projektet skulle uppfattas som propaganda kommer den kommunikativa plattformen inte att
ha samma effekt eller till och med motsatt effekt for Sveriges nuvarande image. Jag tror
darfor att kommunikationen kring begreppen kommunikativ  plattformen  eller
varumarkesplattformen maste ske med en viss forsiktighet och strategi. For att forsoka minska
explosiviteten kring &mnet kanske Sverigeframjarna i hogre grad bor forsoka anvanda sig av
ordsammanséttningen "kommunikativ plattform” istéllet for "varumarkesplattform”. Det

utgdr endast en semantisk skillnad, men kan ha stor effekt.

6.2.8.2 Varumarke och image

Forutom detta centrala problem sd uppmarksammade jag under intervjuernas gang att
varumarket ofta likstalldes med image. Om vi betraktar Petterssons (2004) definition som jag
inledningsvis citerade och jamfor den med den definitionen jag uppgav av image i avsnitt

4.6.1 sa verkar de vara likartade. Skillnaden &r dock central for kommunikationsprocessen.

Varumarkesbyggandet ar en strategisk process varigenom en viss image férhoppningsvis skall
skapas. Varumarkets olika delar t ex svenska produkter, svensk film musik, design bildar
tillsammans Sveriges personlighet det vill sdga Sveriges image. Genom att likstalla
varumarket med image sa forbises kausaliteten, det vill siga att varumarkesbyggandet syftar
pa att skapa en viss image. Image och varumarke behéver inte nédvéandigtvis vara identiska,
en image kan existera helt oberoende av ett varuméarke men om varumarkesarbetet ar lyckat sa
blir de forhoppningsviss lika. Forenklat sagt, om ambitionen ar att Sverige skall bibehalla den
70-talsbilden som Sverigebildsundersokningen visade pa, sa ar Sveriges image ocksa dess

varumarke, men sa &r inte fallet och darfér bor de tva begreppen inte likstallas.
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7. Avslutande diskussion

Foljande del &r en presentation av mina huvudsakliga slutsatser och forslag till framtid

forskning.

7.1 Slutsatser

| Sverigeframjandet pa nationell niva ingar foljande organisationer: Sveriges Rese- och
Turistrad, Invest in Sweden Agency (ISA), Utrikesdepartementet, Svenska institutet.
Tillsammans med Exportradet och Turistdelegationen bildar de organisationen Namnden for
Sverigeframjandet i utlandet (NSU). Jag genomforde intervjuer med alla forutom Exportradet
och Turistdelegationen. Studien har dven tittat narmre pa Automotive Sweden som ar en unik
foreteelse da det & den enda branschorganisation som verkar under egen flagga for
framjandet av den svenska bilindustrin pa ett nationellt plan. ISA har historiskt satt prioriteras
av regeringen och rese- och kulturframjarna har inte haft samma finansiella forutsattningar.
Bristen pa finansiella medel leder ofta till att ett samarbete inleds med privata aktorer, vilket
kan orsaka intressekonflikter. NSU samarbetet innebar dock att manga aktiviteter utfors

gemensamt och kostnaderna pa sa satt kan delas up.

De flesta organisationer tillampar nagon slags omvarldsanalys sasom benchmarking men detta
sker for den dvervagande delen inte pa ett regelbundet eller systematiskt séatt. Nagra direkta
foranalyser utgors inte, detta ar troligen pa grund av att kommunikationen ar mer expressiv
och inte instrumentell. | praktiken har den expressiva kommunikationen inneburit att fa
kampanjer har genomforts, snarare har det handlat om att visa upp vad Sverige &r och vad vi

star for.

Jag har identifierat foljande fem nuvarande huvudsakliga kommunikationsstrategier:

e Mediabearbetning/Public relations.
e Proaktivt séljande.
e Inifran strategin.

e Utifran strategin.
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e Foot-in-the door teknik.

Fram tills nu sa har kommunikationsstrategierna inte varit speciellt urskiljande, de skulle
kunna galla vilket nordiskt land som helst. Tonvikt ligger hos de flesta organisationer pa

informationsspridning via exempelvis broschyrer och kataloger.

Organisationerna har alla sina egna malgrupper pa respektive marknad som de tilltalar genom
olika budskap. Generellt sett sa vander sig alla organisationer till EU (med fokus pa de
skandinaviska lander, Storbritannien, Tyskland, Frankrike) och Nordamerika med sitt
budskap. Den asiatiska marknaden blir allt viktigare men aven lander sasom Indien och
Brasilien har hamnat fokus. Budskapen formuleras beroende pa marknaden (landet) inte pa
segment inom marknaden. NSU organisationerna malgruppsanpassar det tryckta budskapet
genom att Gversatta det 6vrig malgruppsanpassningen skall ske i kontakt med kunderna. Det
finns ett antal ledord som har legat till grund for kommunikationen och budskapen bland NSU
organisationerna. Sverige skall framstéllas som: attraktivt, trovardigt, modernt, och personligt.
Investeringsframjande organisationer lyfter dessutom fram Sveriges business opportunities
medan de andra framjarorganisationerna framhaver Sverige som kulturellt mangfaldigt samt
ett intressant och spannande resmal. De huvudsakliga kanaler som anvénds &r direkt
marknadsforing, Internet, personlig forsaljning och public relations.

Inga tydliga kommunikationsmal har formulerats, de flesta organisationer haller sig pa en
generell niva och framfor att "de pa olika satt vill framja Sverige”. De kommunikativa
aktiviteterna kan d&rav endast begrénsat utvédrderas. Den utvdrdering som sker &r
oregelbunden och av kvantitativ art eller baserat pa en informerad magkansla. Sveriges Rese-
och Turistrad kommer i framtiden troligtvis fa en analysfunktion, hur denna exakt ser ut ar vid

denna tidpunkt oklart.

Sammanfattningsvis kan man séga att kommunikationsstrategierna fram tills nu varit spretiga
och okoordinerad. Kommunikativa plattformen kommer dérfor att vara av stort vérde for alla
parter involverade. Personligen tror jag att det ligger ett enormt potential bakom. Om den
fungerar pa det sattet som utlovas sa kommer den att undanréja manga av de problem som jag
namnde i detta kapitel och langsiktigt "satta Sverige pa kartan”. Kommunikationen kommer

att bli mer sammanhallen, systematiska och regelbundna omvarldsbevakning samt utvérdering
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kommer att genomféras. En gemensam NSU malgrupp har satts up' och regelbundna
attitydmatningar av dessa skall utforas. Vad galler kommunikationsmalen sa vet jag inte om
de kommer att dndras vid implementeringen av plattformen, dock vore en konkretisering att
rekommendera. Ledorden och karnvarden? kommer att guida varje enskild organisations
formulering av budskap och kampanjer/aktiviteter i framtiden. Satsningarna kring sweden.se
projektet, bildbanken, Sweden promotion forum &ar nédvandiga och viktiga bestandsdelar av

utvecklingen.

7.2 Forslag till fortsatt forskning

Som det framgar ur min analys sa finns det en viss aterhallsamhet och avvaktande inom NSU
organisationerna och darfor tror jag att utvecklingen inte kommer att vara enkel. Det tar tid att
satta en plats pa kartan och villkoren for kommunikationen kan forandras snabbt. Det som &r
sd speciellt med den svenska varumarkesplattformen ar samarbetet mellan NSU
organisationerna, som i dess form &r nagot helt unikt. Samarbetet utgor en god grogrund for

den kommunikativa plattformens framtid och framgang.

Det finns manga omraden som kan studeras i framtid forskning. Det vore exempelvis
intressant att studera de svenska regionernas kommunikationsstrategier och jamféra dem med
de nationella. Ett ytterligare intressant forskningsomrade &r sa kallad public diplomacy detta
innebar att bedriva networking bland allmanheten i utlandet. Public diplomacy har som mal
att bygga upp relationer och pa sa sétt paverka och framja en positiv miljo for forverkligande
av svenska politiska, kulturella och ekonomiska malséttningar.

Ett annan fruktbart ansats &r att se denna uppsats som en situationsanalys och om ett antal ar
genomféra samma  undersokning igen for att se hur  organisationernas
kommunikationsstrategier har utvecklats och hur implementeringen av den kommunikativa
plattformen fungerade samt samarbetet har utvecklats. Detta kan belysa eventuella problem

som har uppstatt och vad organisationerna har lart sig pa vagen.

1 Vilken mélgrupp det handlar om &r vid tidpunkten for uppsatsskrivandet hemligt.
2 Vilka eller vilken karnvérde det handlar om &r vid tidpunkten for uppsatsskrivandet hemligt.
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Bilagor

Bilaga 1 Utrikesdepartementets kultur- och framjandetjanst (UD/PIK-KULT)

8 anstéllda

Historia/luppbyggnad Ett av UD:s ansvarsomraden ar bland annat handels-, investerings- och Sverigeframjande. PIK
eller UD:s press-, informations och kulturenhet som det kallas, har framst hand om
Sverigeframjandet det vill sdga de samordnar och planerar statligt finansierade
Sverigeinformationen i utlandet samt svarar for information till media och allménhet. PIK &r
uppdelat i 4 sektioner: presstjansten, informationstjansten, kultur- och framjandetjansten (PIK-
KULT) samt webbtjansten. PIK-KULT &r den delen som jag har tittat narmre pa i detta
sammanhang. PIK-KULT informerar och framjar Sverige och Sveriges kultur i utlandet, &r kansli
for NSU (UD-PIK presschef ar ordférande), ansvarar for Sveriges deltagande i
varldsutstallningar samt &r huvudman fér Si. NSU, star for Namnden for Sverigeframjandet i
utlandet. UD-PIK jobbar mycket med informationsinhdmtning och sprider detta till andra aktorer,
de skannar av utlandsk media.

Planering NSU fick 2003 & 2004 tva miljoner kronor av regeringen som till stérsta mojliga man bor ga till
intern uppbyggnad av varuméarkeskonceptet. Utover detta maste NSU medlemmar enas om
vilka projekt som skall satsas p& och hur finansieringen skall g till.

Mal/Malsattning Som kansli for NSU, stédjer PIK-KULT namnden. NSU inrattades genom ett regeringsbeslut
1995. Det &r ett forum for dialog, samrad och samarbete kring ett langsiktigt Sverigeframjande.
NSU har aven till uppgift att ge rad till regeringen om inriktning och omfattning av
Sverigeframjande insatser. NSU bestar av alla Sverigeframjande aktorer: UD, Exportradet, ISA,
Si, Sveriges Rese- och Turistrdd. Medlemmarna traffas fyra ganger per ar. Malet med NSU &r
att genom gemensamma aktiviteter frimja en gemensam Sverigebild. NSU &r regeringens
rddgivande organ, det &r dock ingen extern organisation sdsom de andra framjarorganisationer
ar. Det ar ett mera en sorts intranat/natverk mellan organisationerna. Oberoende av NSU, har
PIK-KULT malet att p& ett generellt plan informera och framja Sverige.

Malgrupp En enad kraftsamling skall genom NSU goras pa ett antal prioriterade lander. De enskilda
organisationerna kommer fortfarande att ha sina prioriterade malgrupper som behéver inte
nédvandigtvis vara samma som NSU:s malgrupper. NSU har bland annat bestamt att Indien,
Kina, Japan, Brasilien, Nordamerika och EU lander skall utgéra huvudmalgrupperna.

UD:s malgrupp ar svardefinierbar, pa ett allmant plan s& kan man sdga att det & allmanheten,
foretag och media.
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Bilaga 2 Sveriges ambassad i Berlin: enheten for press, kultur och ekonomi

Crika 10 anstallda

Historia/uppbyggnad

Utrikesforvaltningen utgérs dels av utrikesdepartementet och de 104 utlandsmyndigheterna.
Utlandsmyndigheterna inkluderar ambassader, representationer, delegationer och (honorar)
konsulat. Sverige har 85 ambassader. Sveriges storsta ambassader ligger i Washington, London,
Berlin, Moskva och Peking. Enheten for press, kultur och ekonomi finns pa Berlins ambassad i
sin nuvarande form sedan 2003.

Planering

Lonen betalas av UD, sedan far de ett litet anslag fér verksamheten. Ambassaden samarbetar
mycket med privata aktdrer for att finansiera sin verksamhet, de arbetar mycket med sponsorer
for olika projekt. Forra aret var nagra utav sponsorerna SEB banken, SAS, Radisson hotell.

|Mal/malséattning

Utlandsmyndigheternas uppgifter ar att bevaka, féretrada och framja svenska intressen pa alla
omraden i verksamhetslandet eller inom en internationell organisation. De ska ocksa ge service
at svenska myndigheter, féretag, organisationer och enskilda medborgare. En ambassad ar
Sveriges hogsta diplomatiska representation i ett land och ligger alltid i ett lands huvudstad.
Ambassaderna skall ocksa verka Sverigeframjande pa olika sétt, det ar en prioriterad uppgift att
utlandsmyndigheterna framjar svenska ekonomiska intressen i utlandet genom att ge service till
svenska foretag och stimulera till utléndska investeringar i Sverige. | praktiken innebér detta
exempelvis att forsoka f& god reklam, god publicitet, goda vibrationer kring Sverige och Sveriges
produkter.

|Mé|grupp

Allménheten i Tyskland, tyska medier, svenskar. Speciellt tyskar som intresserar sig for Svensk
historia och kultur.
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Arbetten & Wohnen in . _24 Feb - & hiay _QDDS L b

a

O Inkernet

63




Bilaga 3 Sveriges Rese- och Turistrad, huvudkontor

Ar 2004 hade Sveriges Rese- och Turistrad totalt 52 anstillda, varav 27 hos huvudkontoret i Stockholm
Historia/uppbyggnad Sveriges Rese- och Turistrad grundades formellt 1995 och &gs genom naringsdepartementet i
50% och Svensk Turism AB till 50% (fd.Sveriges Rese-och Turister Intressenter AB). Sveriges
Rese-och Turistrdd genomgar fér nuvarande ett férandringsarbete dar malgruppen kommer att
skalas ner. Men da &r inne i ett kansligt lage for narvarande finns inga uppgifter tillgangliga om vilka
lander som blir de framtida malgrupperna/segmenten.

Sveriges Rese- och Turistrad fick ar 2005 en ny VD, Thomas Briihl, detta har och kommer att
medféra en del fordndringsarbete inom organisationen.

Planering Huvudkontoret skall fungera som en stdd och analys funktion till deras areakontor. Areakontoren
kommer att f& en gemensam plattform eller gemensam strategi att utga frn som de sedan relativt
fritt kan anpassas till de lokala forhallanden.

Hur mycket pengar som spenderas ar dels sdsongsberoende men &ven projektberoende. Sveriges
Rese-och Turistrad far en viss summa av regeringen som de sedan delar ut till areakontoren,
sedan samarbetar de mycket med andra privata aktérer som tar en del av kostnaderna sdsom
exempelvis i deras vinterkampanj dar de samarbetar med anlaggningar i fiallen & transportorer.

|Mal/Malsattning Huvudkontoret ser sig som kunskapsférmedlare, operativ marknadsféringspartner och
affarsskapare. De skall fungera som en lank mellan svenska turistnaringen, dess produkter och
den utlandska marknaden. Pga. omstruktureringen finns i dagslaget inga officiellt formulerade mal.
Overgripande mal kommer att implementeras 2005 som omfattar konkreta delmél for
huvudkontoret samt alla dotterbolag/kontor i utlandet. P& ett generellt plan, s kan Sveriges Rese-
och Turistradets mal beskrivas som marknadsféring av Sverige som resmal samt att
marknadsféringen av varumarket Sverige.

IMalgrupp Sveriges Rese- och Turistrad finns foér narvarande representerade i Danmark, Finland, Frankrike,
Italien, Japan, Nederléanderna, Spanien, Storbritannien, Tyskland och USA. Ut6ver detta prioriterar
de &ven Belgien, Estland, Irland, Kanada, Lettland, Litauen, Norge, Polen, Ryssland, Schweiz,
Tjeckien, Ungern och Osterrike. P4 marknader sdsom exemepelvis USA och Asien sker
bearbetningen i samarbete med Nordiska turistraden.

P& dessa marknadet vander de sig bade till privatresenéarer men dven affarsresenérer.
Affarsresendarer ar en relativt ny malgrupp (sedan 2003). Ytterligare en malgrupp kan ségas vara
Sveriges Rese- och Turistrads utlandskontor samt de privata samarbetspartners de har for olika
projekt.

For narvarande laggs mest pengar p& marknadsféringsinsatser i Danmark.

Ett noggrannare val av malgrupper/marknader &r haller just nu pa att goras.

2} Welcome to Visit Sweden - Visit Sweden, - Microsoft Internet Explorer
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Sweden
A holiday of a lifetime

Welcome to the NEW Visit- Sweden

[3) Meeting Planner

- the official website for Sweden as a tourist destination. [3Press

[3) Travel Trade
We've changed our appearance butthe inside is still as broad-based and informative as [2] The Swedish Travel &
usual. Each flag helow containg infarmation, inspiration and facts for that specifiic country. Tourism Council

Other Countries containg a huge amount of information in English independent of country,

Enjoy your visit.

Where are you traveling from?
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Bilaga 4 Sveriges Rese- och Turistrad, Tyskland / Schweden Werbung

8 fastanstallda.

Planering

Férutom den summa pengar som Schweden Werbung far av huvudkontoret i bérjan av aret sa
bedriver de ocksa inférséljning av kampanjer/aktiviter hos olika aktérer sdsom exempelvis svenskal
regioner eller naringslivsaktorer (tex.rederier eller researrangdrer). Storsta delen av Schweden
Werbungs externa kommunikationsaktiviteter finansieras i dagslaget av samarbetspartners.
Schweden Werbung fér nuvarande mycket frihet vad géller kommunikationsaktiviteternas
utformning och tillampning, troligen kommer det dock ske en uppstramning i kommunikationen och
graden av kontroll iom. organisationens omorganisering. Cirka 80% av Schweden Werbungs
kampanjer/aktiviteter &r en optimering fran tidigare existerande aktiviteter.

|Mal/malséttning

P4 ett generellt plan s& &r mélet att framja Sverige som resland i Tyskland. Generella
kampanjuppgifter och mal formuleras i borjan av aret. Nya mal och delmal haller pa formuleras
inom organisationen.

|Malgrupp

Den huvudsakliga malgruppen &r tyska resenarer: bade affarsresenarer samt turister.
Affarsresenarsgruppen som malgrupp ar relativt nytt i Tyskland. Den andra kategorin av malgrupp
ar media och press. Den tredje malgruppen &r olika regionala och naringslivsaktérer, speciellt d&
en kampanj skall inférsaljas (dvs. hitta nya samarbetspartners som kan ta en del av kostnaderna).
Det ar ett relativt nytt fenomen att samarbeta med privata aktorer.

Nar det géller press & media s vander sig Schweden Werbung mycket till de medier som har
intressanta malgrupper fér en viss kampan;. Vilka tidningar som inbjuds pa pressresa baseras pa
tidningens malgrupp.

Germany - Visit Sweden - The official travel guide to Sweden - Microsoft Internet Explorer,
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Schweden!

» - Schwedens offizislls Homepage

Willkommen auf der offiziellen Seite fur Reisen und Tourismus nach

~

Mesting Planner | Press | Travel Trade Donnerstag, 19, Mai 2005 1513

Schweden

Wilkommen!

@ Klar

Schweden istdas Land schier unbegrenzter Méglichkeiten. Vom weitern Marden bis in den
nahen Sdden bietet Schweden eine Vielfalt an Landschaften, Aktivitaten und eine Umgebung,
die all lhre Sinne anregt und Wiinsche stillt. Ob Sie Abenteuer in der Matur hestehen wollen,
kulturelle Freuden in den Stédten erleben, sich einfach nur entspannen waollen oder beruflich
nach Schweden fahren, um Geschifte zu machen: In Schweden werden Sie findig.

Wir Schweden sind unkomplizierte Menschen, die das Leben geniefien wollen. Geniefen
Bie 25 mituns!

Newsletter Sie haben

Mit unserem Mewsletter sind Sie immer auf dem Laufenden.

nichts zu
verschenken?

[#Lesen Sie mehr

A vstad und Osterlen - Inspiration und Genuss

€
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Schwedens schéne Natur

Sie wollen doch sicher Urlaub machen? Dann haben wir hier viele Tipps fir einen tollen Urlaub in
Schweden, Bequem Ober die Ostsee zu erreichen, mit einer fantastischen Matur, héchst
interessanter Geschichte und einer dulierst gastfreundlichen Bevillkerung, die Sie gern
willkommen heifit,

Gerade die Mahe zur Matur ist eine Besonderheit, die das Erlebnis in Schweden pragt. Nicht nur in
der Hauptstadt Stockhaolm wird Ihnen ein reichhaltiges Angebat einer madernen, kosmopolitischen
Kultur geboten - gleichzeitig liegt die friedvolle Matur ganz in der Mahe.

In ganz Schweden gibt es die einfachen, aber unbezahlbaren Luxusgiiter wie frische Luft, klares
Wiasser, weites Land und herrliches Panorama im Uberfluss,

a ' Internet
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Bilaga 5 Svenska institutet

Cirka 90 anstéllda

Historia/uppbyggnad Svenska institutet (Si) grundades 1945 av staten och ett antal privata aktorer. Svenska institutet
blev en helstatlig stiftelse 1970 och 1998 blev det en statlig myndighet under
Utrikesdepartementet. Si ar uppdelati tre huvudsakliga enheter: enheten for kultur och samhélle
som skall presentera Sverige utomlands genom exempelvis utstéllningar eller filmvisningar.
Enheten for Sverigeinformationen ar den som koordinerar bade den fysiska och elektroniska
publikationen samt ansvarar och utvecklar Sverigeportalen www.sweden.se. Sweden.se &r
Sveriges ansikte utt och skall vara NSU-organisationernas gemensamma webbplats. Dessutom
haller de i métesplatsen/intranitet sweden promotion forum som alla Sverigeframjande aktorer
har tillgang till. Sweden promotion forrum skall utgéra verktygsladan for projektet kring
kommunikativa plattformen som héller pa att utvecklas (varumarkeskoncept) mellan NSU
organisationerna. Si samt Sveriges Rese- och Turistrad héller i den digitala bildbanken Image
bank Sweden. Det ar en kostnadsfri tjanst dar nedladdningsbara bilder

tillhandahalls till évriga Sverigeframjande aktérer samt utlandsk media.

Enheten for Sverigeframjande stddjer &ven utlandsmyndigheterna (tex. konsulat och ambassader)
i deras informationsverksamheten.Den tredje enheten kallas fér enheten for utbildning och
forskning, den svarar for stipendier och stdd till exempelvis svensk utbildning via

Si samordnar och underhaller www.sweden.se, malgrupperna for www.sweden.se ar dels NSU
organisationerna men aven media.

Planering Finansiering framst via myndighetsanslag via UD.

www.sweden.se projektet &r ett Idpande projekt och finansieras gemensamt av NSU aktdrerna.
Si forsoker att koncentrera sina insatser tidsmassigt for att p& sa satt f& mer genomslagskraft
(istéllet for att géra sma insatser 6ver tiden).

|Mal/Malsattning Si ansvar for den allménna Sverigeinformationen och for presentation av det svenska samhéllet
med kultur. Att skapa efterfragan for Sverige, placera Sverige pa kartan ar en malsattning for Si.
Si har en mer generell roll i Sverigefrdmjandet jamfort med de andra organisationer. Si fungerar
likt ett sammanhallande kitt for de 6vriga NSU organisationerna. Si tar pa sig mycket av det
ansvar vad galler férmedling av den dvergripande Sverigebilden.

IMaigrupp For narvarande ar det en ratt bred malgrupp. Mest resurser satsas pa Ryssland, Vitryssland och
Ukraina. Sedan ar EU, Nordamerika, Indien, Brasilien och Japan ocks& prioriterade omraden. Val
av marknad/malgrupp beror ocks& mycket pa vad regeringen vill satsa p3, vart de anser
satsningar bor goras (exempelvis blev Ungern ett prioriterad omréde forra aret). Si bedomer att
deras malgrupper generellt sétt utgérs av véalutbildade nyckelpersoner.

Si kommer i framtiden forsoka urskilja en mer konkret malgrupp (iom implementeringen av den
kommunikativa plattformen).

2 Svenska institutet - Innehall - Microsoft Internet Explorer
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Torsdag 19 maj 2005

Svenska institutet
sprider kunskap om
Sverige i utlandet.

SAMHALLE

Jubileumskonferens 8 juni:

©m Swenska institutet o SVERIGE | VARLDEN —

Aft presertera Sverige 3
Stipendier och bidrag +  Public Diplomacy, Natien Branding och Sverigebilden
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Aktuelt 3
Walkommen till en halvdagskonferens om Public Diplomecy, Mstion Branding och
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Bilaga 6 Invest in Sweden Agency (ISA)

55 anstéllda

Historia/uppbyggnad ISA &r myndigheten for utlandska investeringar i Sverige som grundades 1993.

Planering I borjan av aret fér ISA en summa regeringsanslag som skall racka aret runt. Mest insatser gors i
borjan och slutet av aret, inte s& mycket under sommarperioden.

IMal/Malsattning Regeringen har i sitt regleringsbrev satt upp ett antal mal, bland annat omnamns att ISA skall 6ka

kunskapen om och intresset for Sverige. Detta innebar rent konkret att ISA tar fram studier,
rapporter, utvarderingar samt att de informerar potentiella investerare, beslutsfattare och
opinionsbildare om investeringsvillkoren och investeringsmajligheter i Sverige. Mycket av detta
arbete sker i samverkan med regionala ISA aktorer. Deras resultatmal &r att de skall ha
medverkat i antal betydelsefulla etableringar i Sverige per ar. Detta &ret sa ar det 118.

IMalgrupp P4 ett generellt plan &r malgruppen utlandska féretag och investerare.

D4 ISA aven har som mal att tillhandahalla regeringen beslutsunderlag, sa kan aven regeringen
ses som en malgrupp.

Utlandskontoren (ISA:s egna kontor samt ambassader och konsulat) kan ses som en malgrupp.

Det finns inga sarskilda foretag som ISA vill locka till Sverige. De satsar mycket pa
kompetensdrivna investeringar / féretag inom de 5 sektorer.

ISA har ett antal prioriterade marknader: USA och Europa framforallt Storbritannien, Tyskland
samt de nordiska landerna. Sen ar det aven Japan, Kina, Sydkorea och Taiwan.

Media.

Forskare.

Multiplikatorer alltsd kommersiella aktérer ssom olika konsultféretag, banker, advokater. Alltsa
aktorer som en potentiell investerare kan g& genom (om de inte kontaktar ISA).

nvest in Sweden Agency - Start page - Microsoft Internet Explorer
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Bilaga 7 Automotive Sweden

Planering Automotive Sweden var ursprungligen ett projekt inom ISA, men organisationen &r numera
(sedan ett r tillbaka) ett oberoende fristdende initiativ under egen flagga. Det &r idag en
kraftsamling bestdende av 56 Vastsvenska kommuner. Finansieringen sker genom regionala
partners, alltsa regionala och offentliga medel.

|Mal/malséattning Overgripande mélet &r att de skall verka fér en god bilindustri i Sverige, med fokus pa Vastsverige
samt utveckla Automotive Sweden:s egna varumarke. Automotive Sweden har tva huvudsakliga
framjaromraden, for de forsta har de som syfte att attrahera nya fordonsrelaterade féretag och
aktorer (investeringsframjande). For det andra har de ocksé ett inatblickande perspektiv det vill
saga att framja forutsattningarna for bilindustrin i Sverige. Automotive Sweden syftar till att
bibehalla, skapa samt framja forutsattningar for bilindustrin. Rent konkret s& jobbar de mycket
med personlig kontakt med investerare, exportfragor, partnerskapsfragor, utbildningsfragor pa
hogskolor samt att utveckla forskning och utveckling inom industrin.

IMaigrupp De har fem prioriterade marknader: Tyskland, Storbritannien, USA, Frankrike och Japan (med
fokus pa telematik, sékerhet, miljé, design & engineering och testing). Automotive Sweden har
bade som mal att férséka locka producenter men dven underleverantorer eller tjansteféretag. |
praktiken férsoker de vanda sig till speciellt nischade och specifika malgrupper inom de generella
malgruppen.

En annan viktig malgrupp ar multiplikatorer, det vill konsultbyr&er eller banker utomlands. De
traffas och utbyter information for att pa sa satt ta reda pa vilka foretag som funderar pa att
investera i Sverige. Automotive Sweden kan pa sa viss assistera och bista foretaget for att
maximera chanserna att de verkligen etablerar sig i Sverige. En god relation till multiplikatorerna
bidrar till att forsoka motarbeta en del av den mytbildning som finns kring Sverige (se nedan). De
sprider informationen vidare i alla led.

3 Automotive Sweden - Microsoft Internet Explorer
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Environment
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Hews archive »

The Swedish automotive industry ensures access to the very latest
technology and continuous product development, supported by
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matters.
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E-mail: info@automotivesweden.se
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Bilaga 8 Intervjuguide

1. Inledande orientering

Intervjun inleds med en kortfattad redogorelse for studiens syfte, intervjuns upplagg samt ett

klargdrande angaende respondentens anonymitet.

2. Bakgrundsvariabler - intervjuparter
Huvudsakliga arbetsuppgifter inom organisationen

3. Bakgrundsvariabler - organisation
Lite historia, arbetsomraden

Hur skulle du beskriva ert arbete jamfort med andra organisationers inom samma omrade?

Vad skulle du sé&ga &r den storsta skillnaden?
Samarbete med andra organisationer? Hur?
Finansiering

4. Organisationens kommunikationsstrategier
Planeringen infor olika kommunikationsaktiviteter

Arbetet med kommunikationsstrategier i dagslaget
Vilka kommunikationsstrategier anvander ni er av i dagslaget?

Mal?

Framtida kommunikationsstrategier
Vilka framtida planer finns ?

5. Organisationens forberedelser (infor strategi- och kampanjarbetet)
Omvarldsanalys och féranalys

Vad ligger till grund for formuleringar av kommunikationsstrategier?
(tex. marknadsundersokningar, fokusgrupper, enkéter)

Utfor ni sadana undersokningar sjalv?

Gor ni omvarldsbevakningar? | sa fall vilka?

Val av malgrupp- och kanal
Beskrivning av malgrupp

Vilka kanaler anvander ni for att nd malgrupp?
Budskap
Vad vill ni formedla om Sverige?

Vilka budskap?

6. Uppfoljande, utvardering och slutanalys
Hur mater och utvérderar ni era kampanjer?
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Utfor ni dem I6pande eller vid slutet av en kampanj?

7. Avrundning
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