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Redan innan planet landar har resenaren bildat sig en uppfattning om destinationen, oavsett om
denne varit dar tidigare eller inte. Nar varlden krymper och blir mer Iattillganglig for fler, har det
blivit mer betydelsefullt att differentiera en plats genom unikhet och attraktivitet. En positiv bild av
Sverige far betydelse for gemene svensk genom att underlatta kontakten med utlandet. Alla &r vi
Sverigeambassadorer, men det finns nagra som i storre grad blivit representanter och ikoner for
Sverige, daribland kan ndmnas en av de framsta — kung Carl XVI Gustaf.

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur Sverige marknadsfors internationellt och vilken
betydelse Sveriges kungahus har vid dessa sammanhang. Vi kommer vidare att diskutera vilken
betydelse anvandandet av kungahuset kan fa, vad galler publicitet for Sverige internationellt och
formandet av samharighet inom landet.

Information har samlats genom kvalitativa intervjuer samt genom observation pa TUR-méssan i
Goteborg. Vi har avgransat oss till att gora en fallstudie av svenska forhallanden, men har aven
gjort Oversiktliga jamforelser av marknadsforingsinsatser i Nya Zeeland och Spanien. Vi har
dessutom jamfort Sveriges kungahus med Storbritanniens och Danmarks. Det har visat sig att vart
fokus studerats tidigare i mycket begransad omfattning.

Begreppet varumarke har kommit att utvidgas, och numera ses saval kung som fosterland som
varumarken. | en process av att bygga varuméarket Sverige ar syftet att fa manniskor att forknippa
detta med positiva varden. Nar Sverige ska ges en modern framtoning har det visat sig svart att
lyfta fram kungahuset. Sveriges kungahus @r modernt, men kungahus som institution omodernt.
Det finns inget organiserat samarbete mellan kungahuset och de organisationer i Sverige som
arbetar med Sverigebilden, utan var och en arbetar utifran sin horisont, dven om kungahuset ofta
utnyttjas som havstang i olika sammanhang och for olika syften.

Vi kan i denna studie inte fastsla kungahusets verkliga véarde for Sverige i marknadsforings-
sammanhang, men dess stora betydelse ar samtliga intervjuade 6verens om. Vidare kan vi inte dra
nagra sakra slutsatser kring formandet av samhérighet i landet medelst Sveriges kungahus, men vi
kan lyfta fram exempel dar sa skett.

Vara slutsatser ar flera, men vi har sammanfattat dem med orden premisser, strategisk samverkan,
komplexitet, forankring och samhdérighet.

Detta utvecklar vi i var uppsats For Sverige i tiden?
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Vad ar det forsta du tanker pa nar du hor USA? — Irakkriget och Bush, hamburgare och Coca Cola
eller kanske Hollywood och filmstjarnor. Dina associationer nar du hor Danmark dras majligtvis till
rod pelse, Tuborg eller kanske drar du dig till minnes nagra personliga moten med Danmark och
danskar i saval positiv som negativ bemarkelse. Vad ser du framfér dig nar du hér Sverige? Och
vad ar svenskt?

Enligt Utrikesdepartementets studie i 23 lander runtom i variden ses Sverige som
ett modernt och jamstallt land med vacker natur, val vart ett besok, men uppfattas
aven som kallt, morkt och dyrt. Svenskar anses vara dppna, valorganiserade och
vélutbildade, men med en trakig vana att, trots ringa storlek som land, vilja lagga
sig i hur andra bor agera.!

Det &r svart att sdga med sakerhet vad det ar som sprider dessa
forestaliningar till varldens alla horn. Fem statliga organisationer arbetar idag i
samverkan med att forma en positiv och enad bild av Sverige internationellt. Det ar
dessutom svart att veta vad en enskild person kan ha for betydelse for
Sverigebilden, och i sa fall pa vilket satt. En av svenskarnas framste representant :
kung Carl XVI Gustaf agerar utifran egna initiativ i syfte att lyfta Sverige. | en studie
om monarkin som varumarke framhavs dess styrka i sin symboliska roll, vilken
definierar nationen och hjalper manniskor att definiera sig sjélva.2 En positiv
Sverigebild far betydelse for gemene svensk exempelvis vid ansdkan om arbete
eller studier utomlands, utlandsetablering av verksamheter, behov av nya talanger
pa foretaget samt om man helt enkelt uppskattar erfarenhetsutbyte med andra
lander.

Det ar nar omvarlden har kunskap om Sverige som man lyssnar pa oss.?

" Utrikesdepartementet 2005
2 Greyser, Balmer & Urde 2006:904, Balmer, Greyser & Urde 2004
3 Olle Wastberg, Generaldirektor Svenska institutet i skrift Svenska institutet sid 3



They keep asking us about Nordic Light, but we rarely see much of it. For much of the
year, we Swedes live in darkness. The long nights — from 3 in the afternoon to 11 in the
morning at Christmastime — are part of our heritage. They shape our lifestyle and
worldview. (...) As darkness falls and the neon flickers on, creativity, new ideas, great
inventions and groundbreaking art are born.

| en tid av internationalisering, globalisering och 0kat omvarldsberoende befinner sig Sverige, ett
litet glesbefolkat land som i den hardnande konkurrensen vill framsta internationellt som modernt
och dppet.5 Den globala utvecklingen leder mot en grénslés varld med dkad rorlighet, dar moderna
foretags korsvisa agande resulterar i "flytande fosterlandska lojaliteter”.6 Verkligheten blir en
konkurrens pa en annu mer komplex och mangfasetterad marknad.” Inte bara féretag utan aven
platser maste positioneras i forhallande till konkurrensen i varlden, och det blir nédvandigt att lyfta
fram platsers identitet och unika karaktarsdrag.8 Genom att visa pa anpassningsbarhet pa den
foranderliga marknaden blir det majligt att attrahera besdkare, nya invanare, foretag och 6ppna
exportmarknader.? Trots ihardiga forsok att gora nationsgranserna overksamma finns de alltjamt
kvar, nagot som bland annat blir tydligt under sportevenemang, da den nationella identiteten nar
oanade hojder.10 Svenskar hyllar sina idrottare i gult och blatt i vikingahjalmar. Ar det s& Sverige vill
att omvarlden ska uppfatta oss, som vilda vikingar? Nationsgranserna kvarstar och det vaxer fram
ett behov av nationellt varumarkesbyggande for att inte hamna i skymundan pa den globala
arenan. | det som framstélls som det moderna Sverige ar en av nationens framsta symboler en
representant och institution med tusenariga anor. Kollisionen blir pataglig nér den moderna
Sverigeframstallningen séatts i kontrast till en av de framsta Sverigeambassadoérerna — kung Carl
XVI Gustaf. Ar det en framgangsrik kombination eller leder den till en splittrad bild av Sverige?

4 Bon 2006/2007:29

5 Se Fyall & Garrod 2005:7, Tornqvist 1998:21, se t ex www.si.se

6 Fyall & Garrod 2005:7, Tornqvist 1998:21, 48, citat: Térnqvist 1998:48
7 Fyall & Garrod 2005:6

8 Kotler, Haider & Rein 1993:8, Bergstrom 2003:199

9 Kotler, Haider & Rein 1993:18, 23

10 Utrikesdepartementet 2005:26



For att skapa en attraktiv plats kravs positiva varden i platsens image som kan forstarkas genom
exempelvis nationellt varumérkesbyggande, vilket erbjuder en mojlighet att differentiera en plats
genom dess unika egenskaper.! Produkters och tjansters ursprungsland ger konsumenten en
kansla av produkten eller tjanstens kvalitet och nytta, vilket innebar att det finns en koppling mellan
ett lands image och de produkter som framstalls dar.!2 | forlangningen har hela produktkategorier
kommit att ndra sammankopplas med ett land, sasom italienska skor och colombianskt kaffe.!3
Omvant har enskilda personer fatt sta som forebild for en produkt eller ett varumarke, sasom
Michael Jordan for Nike, medan Henning Mankells romanfigur Kurt Wallander blivit nara forknippad
med Ystad och inneburit helt nya turismsatsningar for Ystad kommun.4 P& nationell niva ar myten
om Vlad Tepes nara forknippad med Rumanien som spinner vidare pa sagnerna och erbjuder
Dracula Tours, medan Storbritanniens drottning Elizabeth genom utlandsbesok bygger goodwill for
nationen som symbol fér en énskvard image.'s

Allt fler inser vikten av att se platsen som ett varumérke, och att det fér att bibehalla sitt
kommersiella varde, maste vardas.'6 En monark, som representant och symbol for sitt land, bor pa
liknande satt ses som ett varumarke, som dessutom har mdjlighet att skanka en kénsla av
tillhdrighet och nationell identitet bland invanarna i varldens knappt 50 monarkier.'” Till skillnad fran
de nationella organisationer som pa uppdrag arbetar inom olika fokusomraden med Sverigebilden
internationellt, har den svenska kungafamiljen dven en roll att visa samhdrighet med invanarna i
Sverige.'8 Tusentals manniskor hyllade den svenske kungen pa borggarden vid Stockholms slott
pa hans 60-arsdag, och ater tusentals kantade gatorna dar han sedan akte i kortege.!® Vad far
tusentals méanniskor i alla aldrar att sluta upp kring en monark, och vad far en kinesisk
butiksinnehavare i Guangzhou att minnas kungabesoket fran Sverige forra aret?20 Utnyttjas denna
genomslagskraft fullt ut?

Nar slips, fluga och vast pa nytt blivit modernt, om an i nya modeller och féarger, kan
nykonservativa stromningar skonjas i Sverige. | 2006 ars riksdagsval gick de konservativa starkt
framat med taktiken att vara just nya. En sa traditionell institution som ett kungahus kan tyckas ha
fa gemensamma namnare med anpassningsbarhet till en foranderlig varld och marknad, men
sadant som nykonservativa trender kan méjligtvis ge det legitimitet. Det ar vart fokus att undersoka
huruvida Sveriges kungahus kan ge bra publicitet for Sverige. Far kungafamiljens framtradanden
manniskor runt om i varlden att forma sin uppfattning om Sverige och svenskar, eller skapar det
endast associationer till nagot glamourdst — som en sagovarld av prinsar och prinsessor?

" Domeisen 2003:14

12 Kotler, Haider & Rein 1993:276, 279, 281

'3 Domeisen 2003:15

14 Kotler, Haider & Rein 1993:281-282, www.ystad.se

15 www.romaniatourism.com, Kotler, Haider & Rein 1993:159, 281-282

16 Bergstrom 2003:198

17 Greyser, Balmer & Urde 1993:903-905, www.wikipedia.org

'8 www.kungahuset.se

19 L éfgren & Sigvardsson 2006-05-01

20 Framkom vid Britt-Marie & Bengt Troedssons besok i Guangzhou, Kina, mars 2007.



Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur Sverige marknadsfors internationellt och vilken
betydelse Sveriges kungahus har vid dessa sammanhang. Vi kommer vidare att diskutera vilken
betydelse anvandandet av kungahuset kan fa, vad galler publicitet for Sverige internationellt och
formandet av samharighet inom landet.

Vara fragestaliningar lyder:

Hur marknadsfdrs Sverige internationellt?

Vilken betydelse har Sveriges kungahus vid nationellt varuméarkesbyggande?

Vilka foljdverkningar kan anvandandet av Sveriges kungahus fa vad galler publicitet och formandet
av samhorighet?

Service Managements tvarvetenskapliga karaktar dppnar for breda angreppssatt, utifran vilka vi
valt att studera ledarskap av ett marknadsforingsprojekt pa nationell nivad och inom till huvuddel
statlig forsorg. Marknadsféringsinsatserna handlar om att gynna serviceverksamheter inom saval
turism- och retailbranschen, liksom flertalet andra uppenbara och mindre uppenbara
tidnsterelaterade sektorer. Pa sa séatt Gverensstdmmer uppsatsens syfte med programmets
inriktning.

Vi har valt att ndrmare belysa hur monarkin kan utnyttias for att positionera ett land pa
varldskartan, vilket gjort det relevant att narmare studera varumérkesbyggande med fokus pa
nationellt varumarkesbyggande, men aven plats- och destinationsmarknadsforing. Vi avgransar
oss vidare till en analys av hur Sveriges kungahus anvands vid svensk varumarkesbyggande
genom att narmare studera de organisationer i Sverige som pa olika satt arbetar pa nationell niva
med Sverigebilden. VisitSweden marknadsfor Sverige i varlden for att locka besokare, Svenska
institutet 6kar kunskaperna om och intresset for Sverige for att skapa internationella relationer samt
Exportradet &r pa plats i andra lander och ger radgivning till svenska foretag for att gora det
enklare for dessa att vaxa internationellt.2' Vi har aven valt att oversiktligt diskutera monarkins
méjliga betydelse for intern identitet och extern image, det vill sdga invanarnas kénsla av
samhorighet och landets internationella image. Utan omfattande undersokningar kan vi dock
endast uppskatta dess vidare betydelse och inte dra nagra sakra slutsatser.

21 www.visitsweden.com, www.si.se, www.swedishtrade.se



Vart sdkande bland svenska och engelsksprakiga bocker och artiklar som behandlar nationellt
varumarkesbyggande av Sverige eller genom ett kungahus har varit resultatlost. Det finns en del
material att tillga om nationellt varumérkesbyggande med andra fallstudier, men det har varit desto
svarare for oss att hitta litteratur om vilken anvandning man kan ha av ett kungahus i dessa
sammanhang. Vi kan ha rakat forbise nagot material av nagon anledning. En artikel om monarkin
som varumarke ar det narmaste vi lyckats komma. En del av litteraturen omn@mner majligheten att
dra nytta av personer for att lyfta fram landet eller platsen, men det &r i sa begransad omfattning att
vi anser att forskningen pa detta specifika &mne ar bristfallig. Uppsatsen kommer att bidra med ny
relevant kunskap inom marknadsforingsfaltet for genren nationellt varumérkesbyggande.
Marknadsforing handlar inte bara om att lyfta fram en produkt eller tjanst, utan &r numera ett falt
som vaxer till gigantiska proportioner, dér snart det mesta kan ses som varumérken vilka maste
vardas.

Den begransade omfattning litteratur vi haft att tillga gor det ldmpligt att anta en
deskriptiv och kvalitativ infallsvinkel vid undersokningen.22 Bland den kvalitativa undersokningens
fordelar kan némnas storre utrymme for flexibilitet samt méjlighet till individuella funderingar kring
fragestéllningarna.® | de kvalitativa intervjuerna har vi exempelvis aktivt kunnat styra samtalet
genom att félja upp intressanta riktningar med oplanerade foljdfragor. Likasa har vi kunnat franga
observationsmallen nar nya ovantade intryck uppstatt.

Vi har fordjupat var analys av nationellt varumarkesbyggande genom att géra en fallstudie,
en mer detaljerad och ingaende studie,24 av hur nationellt varumérkesbyggande anvands i svenska
sammanhang liksom pa vilket satt Sveriges kungahus utnyttjas. Fallstudiens nackdel ar att det inte
ar mojligt att anta nagra generaliseringar utifran denna om hur det fungerar i andra sammanhang,
men den ger anda inblick i hur det kan se ut.2% Fallstudien kompletteras med en mer dversiktlig

22 DePoy & Gitlin 1999:40
23 Bryman 2001:268

2 Bryman 2001:64

% Gummesson 2000:88



studie av hur Nya Zeeland och Spanien arbetar med nationellt varumarkesbyggande, samt hur
Danmark och Storbritannien anvander sina respektive kungahus. Pa sa séatt ar det var avsikt att fa
savél bredd som djup i var uppsats. Nya Zeeland &r likt Sverige p4 manga satt, och blandas ofta
ihop med Sverige pa grund av liknande nationsstorlek, varderingar och BNP med mera.26 Nya
Zeelands manga likheter med Sverige och dess framgangsrika nations varumarke gjorde att vi
beddmde det som ett intressant land att jamfora Sverige med. Spanien ar intressant pa grund av
en uppmarksammad kampanj som vande bilden av ett fascistiskt samhalle till en positiv och framat
nation.’

Vart val av fallstudie ledde oss till nationella organisationer som med olika fokus arbetar med att
lyfta fram  Sverige internationellt. =~ Svenska institutet,  VisitSweden,  Exportradet,
Utrikesdepartementet (UD) och Invest in Sweden Agency (ISA) ar de organisationer som namns i
dessa sammanhang, och som dessutom arbetar i samverkan inom Namnden for Sverigeframjande
i Utlandet (NSU). Vi har valt att fokusera pa de tre férstndmnda eftersom vi sag ett behov av att
avgransa oss, men aven for att vi uppnadde en mattnad dar inga direkta skillnader i resonemangen
under intervjuerna framkom. Det &r inte s& anmarkningsvart, da de arbetar i samverkan utifran en
gemensam kommunikationsplattform. Vi har &ven tagit del av relevant material fran UD genom
kontakt med kansliradet Karin Serenander, men har dock inte funnit nagot material som bedémdes
vara av storre varde for uppsatsen fran ISA.

Vi kom i kontakt med Susanna Wallgren, Media Relations Manager pa Svenska
institutet, Ylva Bjornberg, Brand Development Manager pa VisitSweden och Helen Riise,
informationschef pa Exportradet, vilka vi beddmde som intressanta att intervjua utifran deras
positioner inom de organisationer vi valt att fokusera undersékningen pa. Vidare bedémdes Hovets
informationschef Nina Eldh som relevant infallsvinkel fran kungahusets horisont. Val pa plats pa
Stockholms slott fick vi aven en oplanerad, men valkommen, intervju med informationssekreterare
Ann-Christine Jernberg. Samtliga intervjupersoners langa erfarenhet fran kommunikationsfaltet
med olika inriktningar gjorde deras resonemang an mer intressant och relevant. Tva av vara fem
intervjupersoner foredrog telefonintervju framfor en direkt intervju, eftersom det var smidigare for
dem i deras hektiska arbetssituation. Vi hade foredragit direkta intervjuer med tanke pa att risken
for missforstand antas bli mindre. Vid en telefonintervju gar det till exempel inte att utldsa ett
osakert ansiktsuttryck, som vid en direkt intervju fatt oss att formulera om fragan.2¢ En
telefonintervju bedémdes dock som béttre an ingen intervju alls. Karin Lenmor, chefredaktdr pa
Svensk Damtidning, beddmdes dessutom kunna ge ytterligare en intressant infallsvinkel utifran
kungahusets betydelse for Sverige, och hon svarade pa fragor via e-post. Vart tidsperspektiv var
dessvaérre for kort for att fa en direkt intervju med nagon ur kungafamiljen, &ven om forsok gjordes.

% |ntervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet & Bjérnberg, Brand Development Manager, VisitSweden
21 Wastberg 2003
28 Bryman 2001:129



De semi-strukturerade intervjuerna genomfordes utifran en tematiskt indelad intervjuguide,?® se
bilagor 1-5. Det rekommenderas bland annat att intervjufragorna ska vara uppféljande,
sonderande, specificerande, direkta, indirekta, strukturerande, tolkande, och att tystnad kan
utnyttjas medvetet for att ge tid till reflektion for att driva intervjun vidare.3® De manga raden ger en
metodmall val vard att efterstrdva, men som &r svar att folja till perfektion. Vi har dock haft
rekommendationerna med oss i bakhuvudet. Samtliga intervjuer ljudinspelades efter godkannande
fran de intervjuade. Det inspelade transkriberades darefter till text for att intervjumaterialet skulle
vara smidigt for oss att tillga och for en eventuell sekundaranalys. Det har gjort det enklare att
minnas situationen, och analysen av vad som sagts har kunnat géras mer noggrann. Utskrifterna
ar dock "tolkande konstruktioner’ snarare an en kopia av verkligheten, da avsaknaden av
kroppsrorelser, tonfall och sammanhang gor utskrifter till en Gversattning fran ett sprak till ett
annat.3' Genom att vi bada medverkat vid samtliga intervjuer, och tiden mellan intervju och
sammanstalld analysdel inte &r lang, ar dock risken inte lika stor att sammanhanget kring det
sagda har glémts bort. Det &r snarare vid en eventuell sekundaranalys dversattningsproblem kan
uppsta.

Som andra insamlingsmetod valde vi att gora en observation i syfte att iaktta i naturliga situationer,
fast i en socialt konstruerad varld ar det troligtvis mer [@mpligt att tala om vardagliga situationer.
Observationer &r a ena sidan tidsddande, men kréaver & andra sidan ingen aktiv insats fran
deltagarna, som vid intervjuer.32 Vi besokte TUR-massan i Goteborg som "fullstdndiga deltagare™3
| syfte att forst och framst studera hur Sverige lyfts fram i sammanhang som en turismmassa, men
ocksa for att se hur andra monarkier och icke-monarkier runt om i varlden véljer att lyfta fram sina
lander. Vi fokuserade framst pa att observera affischer och annat framtradande material i
landernas respektive montrar, liksom letade i broschyrer och andra skrifter som fanns att tillga, for
att fa en uppfattning om hur dessa fokuserar sitt varumarkesbyggande och om landets eventuella
kungahus anvands. Det visade sig aven intressant att se och hora hur lan och regioner i Sverige
profileras genom att besoka den sarskilda Sverigeavdelningen, dar olika karaktaristika for den
aktuella regionen framholls, samtidigt som likformigheten var utbredd. Vi interagerade med
utstéllare och andra besodkare som representanter for ett foretag i branschen, och flertalet
broschyrer och reklamblad insamlades som bedémdes vara av intresse for uppsatsen. Darefter
sammanfattades relevant information ur det insamlade materialet i ett mer &verskadligt
textdokument.

29 Se Bryman 2001:301

30 Se t ex Kvale 1997:124-125

31 Kvale 1997:152-153

32 Patel & Davidson 1991:87-88, Alvesson & Deetz 2000:74
33 Bryman 2001:286



Som fullstandiga deltagare under observationen antog vi en dold observatorsroll, dar vi framstod
som fackbesokare, vilket gjorde det helt oproblematiskt att komma i kontakt med utstallarna pa
massan. Dessutom ar risken for att vi skulle ha paverkat situationen liten, eftersom deltagarna inte
var medvetna om vart egentliga syfte med besoket, och darmed inte behdvde anpassa beteendet
infor oss som unders6kande studenter. Vi har dock reflekterat dver den etiska problematik som
uppstatt, att vara dolda roller har inneburit att deltagarna inte getts mdjlighet att samtycka till
medverkan, men vi beddmde situationen och vart syfte som sa etiskt oproblematiskt att det inte
skulle ha nagon betydelse.3

Vi har aven efter observationstillféllet insamlat informations- och reklamskrifter, tidningsartiklar och
olika typer av popularitetsmatningar. Utrikesdepartementet har utfort en storre studie om
Sverigebilden i 23 lander och en stad, Bryssel for ett europaperspektiv, men den anses dock inte
vara vetenskapligt underbyggd. Studien bygger pa en enkatundersékning bland 25
utlandsmyndigheter, intervjuer med svenska och utlandska foretradare i sex lander samt intervjuer
med stockholmsbaserade korrespondenter fran 13 lander. Urvalet kan inte anses vara helt
representativt for det de ska representera, det vill saga ett helt land, men studien kan &nda ge en
fingervisning om vissa tendenser. Asikter om monarkins vara eller icke vara, har dven insamlats
fran aktuella debatter, sasom i P1 den 27 april i ar. | dessa sammanhang har tidskriteriet bedémts
som vasentligt och enbart nyare material bedomts som relevant.

Till skillnad fran en deduktiv ansats, som tar avstamp i befintliga teorier, bygger hypoteser och
testar dessa, ansag vi den induktiva infallsvinkeln som mest lamplig for vart syfte, dar
undersokningen har utgatt fran empiriskt material. Ett induktivt tdnkande har gjort att vi dragit mer
eller mindre sékra slutsatser fran enskilda fall i var fallstudie.3s Efterfoljande studier far sedan
nyansera slutsatserna vi dragit. Det som framkommit under var kvalitativa undersdkning bor och
har analyserats kontinuerligt under arbetets gang, dar inspelade intervjuer och
observationsanteckningar har utgjort basen.®® Genom en ’reflexiv metodologi” ges utrymme for
granskning av kontexten kring forskningsobjektet samt forskarens egen sociala kontext, genom att
ha for avsikt att uppna sadant som en oppen, tolkande och identitetsmedveten text.3” Denna
reflexivitet ger lasaren visst utrymme for egna tolkningar, aven om det begrénsas av en selektiv
presentation av intervjuer och observationer.38

Redan vid borjan av arbetsprocessen har vi haft vissa forkunskaper om nationellt
varumarkesbyggande som far betydelse for var éppenhet och vara tolkningar, men till stor del var
vi ovetande om vad som skulle framkomma i var fallstudie. Vi hade knapphandig kunskap om hur

3 Qvanstaende resonemang om rollen som fullstandiga deltagare, se Bryman 2001:281
3 Se Gummesson 2000:63, se DePoy & Gitlin 1999:17

% Se DePoy & Gitlin 1999:282

37 Alvesson & Deetz 2000:127, 152

38 Alvesson & Deetz 2000:151



varumarkesbyggande av Sverige utformas, av vilka den utformas och i vilken man kungahuset
nyttjas i dessa sammanhang. Fallstudien har pa sa séatt utforts med ett utifran-perspektiv, dar vi i
liten utstrackning varit fargade av forvantningar pa vad som skulle upptackas. Vi ar varken
dvertygade royalister eller republikaner, utan har varit 6ppna for argumenten bade for och emot.
Istallet for att utga fran fragestallningen kring Sveriges kungahus vara eller icke vara, har vi tagit ett
steg langre for att utrona hur kungahuset anvands och vilka utvecklingsmajligheter som finns.

Forutom den kvalitativa undersokningen tillfor var teoretiska ram en bakgrund till var fallstudie.
Vara svarigheter att hitta teorier som behandlar vart specifika amnesval har gjort att vi antagit en
bredare infallsvinkel, dar vi fokuserar pa texter kring varumarkesbyggande med olika fokus, sasom
corporate branding samt marknadsforing och varuméarkesbyggande av destinationer, platser och
lander, men &ven produkter. Studier om varumérken satts oftast i relation till foretag och
organisationer, medan vi upplevt det som betydligt mer ovanligt att tala om varumarken i relation till
platser och lander.

Det ar var avsikt att ha en rik teoretisk utgangspunkt med férhallandevis manga bdcker och
vetenskapliga artiklar. Daribland kan namnas tidskrifterna Journal of Brand Management,
European Journal of Marketing samt Journal of Vacation Marketing. Bocker som Destinaton
Branding, redaktorer Nigel Morgan, Annette Pritchard och Roger Pride, Marketing Places skriven
av Philip Kotler, Donald H Haider och Irving Rein samt Mérken och ménniskor skriven av Anders
Bengtsson och Jacob Ostberg har fungerat som utgangspunkt att séka nya infallsvinklar fran.
Simon Anholt, Morgan och Pritchard ar namn som aterkommer i egna skrifter eller andras pa grund
av deras specialisering inom faltet. Urvalet har i mangt och mycket gjorts utifran sadant som
refereras till i bocker och artiklar, och som darfor bedéms vara mer vedertagna synsatt inom
omradet. Nar vi upplevde att samma saker aterkom i litteraturen bedoémde vi att viss méttnad
uppnatts och att urvalet var tillrackligt. Teorierna presenteras i foljande avsnitt.

Litteraturomfanget har for avsikt att vara rikt, dar vi framst intresserat oss for samtida kallor
som i enlighet med tidskriteriet anses mer trovardiga. Bocker har 6verlag bedomts som skrivna ur
ett langre perspektiv an artiklar. Samtidigt har akthetskriteriet beaktats, det vill séga att kéllan ar
vad den utger sig for att vara, vilket enkelt kan géras genom en internetsokning eller genom annat
skrivet material. Kallan bér dessutom vara opaverkad och opartisk utan intresse att forvranga
verkligheten, men viss man av paverkan och partiskhet inom sitt omrade och pa sin niva finns med
all sannolikhet alltid.3

% Se Thurén 1997:12, 26, 34, 63



Flera tillvagagangssatt ger en fylligare bild och forstaelse.40 Da vi vagt samman det som
framkommit under intervjuer fran de olika institutionerna, det vi iakttagit under observationen samt
utifran allt insamlat vetenskapligt och Gvrigt material har en ny helhetsbild vuxit fram.
Avgransningar utifran tidsangivelser maste goéras, och vi beddmde var metodavgransning som
rimlig utan att vara for snav for att kunna bidra med nagot till faltet.

Intervjusituationens sociala karaktar kan knappast ses som en spegelbild av intervjupersonens
verklighet, utan snarare som ett kontextberoende samtal styrt av normer.4! Redogérelsen for hur
organisationen arbetar med nationellt varumérkesbyggande ser troligtvis annorlunda ut nér den
dras for studenter an for exempelvis chefredaktoren pa en tidning. Undersokarnas kon och alder
kan dessutom paverka svar som ges.#2 Vid en telefonintervju blir dock intervjuaren mer anonym an
vid en direkt intervju, och sadant som alder, klass och etnisk bakgrund paverkar inte svaren i
samma utstrackning.43 Genom framhalla intervjupersonens roll som exempelvis ledare eller kvinna,
frammanas identiteter som kan ha betydelse for svar som ges.# Vid vara intervjutilifallen framhélls
den intervjuade som representant for respektive organisation och nagot av en expert pa
organisationens varumarkesbyggande. Férvantningar pa expertkunskaper ger fragor och svar ett
visst fokus, och leder i en speciell riktning. En annan faktor som kan paverka intervjuuttalanden ar
att svaren vanligtvis blir friare utanfor kontoret.4> Intervjuer med representanter fran VisitSweden,
Exportradet och Hovet utfordes pa de intervjuades arbetsplatser, eftersom intervjuerna i huvudsak
var arbetsinriktade. Intervjuerna gav dock ett visst utrymme for personliga reflektioner, vilket
troligtvis inte foll sig helt naturligt pa arbetsplatsen. Intervjun med Wallgren pa Svenska institutet
som gjordes i samband med en lunch var en markbart mer avslappnad situation, vilket gav mer
utrymme for informella reflektioner.

Personliga vérderingar och forutfattade meningar aterfinns standigt i arbetsprocessen.46
En teori &r ett satt att se och tdnka om varlden snarare an en spegelbild av verkligheten, varfor det
inte ar forskarens roll att fastsla hur det ar utan att bidra till en dppnare diskurs.47 Det gar inte att
hdvda en absolut sanning, utan social konsensus skapar var referenspunkt.® | ett socialt
konstruerat samhélle uppfattas en viss stdndpunkt som given, och bortses ifran i
analysprocessen.4? | det samhélle man lever i finns gemensamma forestéallningar om vad som tas
for givet respektive sticker ut, och det &r svart som del i detta samhaélle att lagga méarke till sddant

40 Patel & Davidson 1991:104, DePoy & Gitlin 1999:263
41 Alvesson & Deetz 2000:83, 85

42 Patel & Davidson 1991:79

43 Bryman 2001:128-129

4 Alvesson & Deetz 2000:83, 85

45 Alvesson & Deetz 2000:217

46 Bryman 2001:37

47 Alvesson & Deetz 2000:20, 44

48 Gummesson 2000:18

49 Alvesson & Deetz 2000:74
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som anses naturligt. Det har darfor varit relevant att kontinuerligt reflektera éver standpunkter och
dess harkomst. Intervjupersoner och observerad miljo har narmats subjektivt utifran var
forforstaelse, men forforstaelsen ar aven nddvandig for att tolka och férsta.50 Det ar inte majligt att
vara helt utan forforstaelse, och det hade dessutom varit oméjligt for oss att analysera vart material
pa ett meningsfullt satt utan att utga fran tidigare kunskaper och erfarenheter. En lyckad
kombination av intellektuell kunskap och empati ger forutséttningar att tolka skeendens
inneborder.5! Forforstaelsen ar vara uppfattningar om sadant som nationellt varuméarkesbyggande,
Sverigebilden och kungahuset innan undersokningen pabdrjas.2 Forforstaelsen far inte leda till
oemottaglighet for nya intryck och innovationer, sa att man star och graver i samma hal i ett forsok
att komma fram till ett férvantat resultat, utan att ta hansyn till andra infallsvinklar.3 Vi har haft for
avsikt att ha ett dppet forhallningssatt, dar inga sakra slutsatser dras innan allt material insamlats.
Genom att ta intryck fran olika kontexter fran vanner och familj i fragan, har vi fatt méjlighet att
utveckla en bredare larandeprocess, an om vi bara konsulterat oss sjalva. Forstaelsen uppnas
sedan under undersokningsfasen och blir en del av forforstaelsen vid nasta
undersokningsprojekt.54 Detta far avsluta var diskussion om metodval.

Forforstaelseprocessen, egen modell inspirerad av Gummesson 2000:15

5 Patel & Davidson 1991:30
51 Thurén 1997:98-99

52 Se Gummesson 2000:15
53 Gummesson 2000:16, 62
5 Gummesson 2000:15, 20
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Begreppsdiskussion och definitioner

Begreppet varumérke Uppsatsen kommer att inledas med en presentation och

Identitet, profil och image i rala b 5 ‘ )

. resonemang kring centrala begre or uppsatsen i
Varumarkesbyggande _ 9 9 _ _ grepp o PP )

Bakgrund avsnittet Begreppsdiskussion och definitioner. Darefter

Sarsidiands fakforer fOr pitsen folier ett avsnitt om Varumarkesbyggande, folit av en

Arbeta med varumérkesbyggande
Arbeta med identitet, profilochimage  presentation av var fallstudie Sverige som varumérke.

Nationellt varumérkesbyggande .
Kungahuset som varumérke avslutar det som kan kallas

Ursprungsland
Sverige som varumérke uppsatsens teori- och analysdel.
Vad & svenskt? Sammanfattande resonemang avrundar darpa
Sverigebilden o . .
Vilka arbetar med Sverigebilden? det viktigaste som framkommit kopplat till vara
Profilering o A - ”
Public Refations fragestaliningar, folt av Kritiska punkter.
Personer som varumrken Slutligen presenterar vi i Avslutning en del
Jamforelse: Nya Zeeland och Spanien . . .
. framtida forskningsforslag
Kungahuset som varumérke .
Sveriges kungahus inom detta outforskade
Kungahusets arbete = : i
Kungahuset och svensk samhérighet falt. Dlsposmonsmodellen
Kungahusets betydelse for Sverigebilden fortydligar ytterligare
Kungahusets 6verensstdmmelse med svensk profilering . "
e uppsatsens disposition.
Jémfdrelse: Storbritanniens och Danmarks kungahus
Sammanfattande resonemang
Nationellt varumérkesbyggande
Mdjligheter
Kanaler
Utamaningar
Kungahuset
Kungahuset och samhérighet
Kungahuset och medieexponering
Dispositionsmodell, egen modell Avslutning
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Innan det & majligt att komma in pa nationellt varumarkesbyggande i Sverige har vi bedomt det
som nddvandigt att definiera och tydliggéra vissa centrala begrepp.

"Marknadsforing ar en kamp om uppfattningar, inte produkter”,55 och nar det inte langre handlar om
att i lika mycket utstrackning framhava sin produkt som sadan, utan snarare uppfattningar kring
den, ar det majligt att Nikes framtida konkurrent inte ar Reebok utan istéllet Disney.%6 | takt med
den ekonomiska tillvaxten har det blivit méjligt for manga manniskor att kdpa produkter och tjanster
for mer an dess funktionella behov.57 Konsumtion var tidigare endast nagot som var nédvandigt for
att tillfredstalla fysiska behov, medan konsumtion numera i allt stérre utstrackning ses som en
standigt pagaende process, dar individen konstruerar mening.5 Pa sa sétt &r konsumenterna en
aktiv del i framstaliningen av produkten eller tjansten, och verksamheten kan inte drivas skiljt fran
dessa manniskor som vill vara medskapare av vardet.5

Produkter och tjanster ges symbolisk mening och kan forutom att fylla funktionella behov
aven ge olika psykologiska fordelar beroende pa vad den tillskrivs for betydelse i personens
referensgrupp.t0 "Nér vi alla har nagot att sitta pa vill vi ha intressanta stolar, stolar med en inbyggd
historia etc.”®! | det som kan kallas en markeskonsumtion uppvisas grupptillhérighet, och meningen
som tillskrivs kan bara skapas i relation med konsumenten.t2 Den faktiska produkten eller tjansten
sammankopplas med vissa varden.8 Det handlar inte l&ngre om att salja en produkt, utan om att
salja en livsstil.54 ”| fabriken gor vi kosmetika. | affaren saljer vi forhoppningar.”@s

% Haig 2003:21

% Klein 2000:90

57 Treffner & Gajland 2001:19

5 Bengtsson & Ostberg 2006:20

% Prahalad & Ramaswamy 2004: 4-5, 7

60 Dowling 2001:17

61 Mollerup 2002:35

62 Bengtsson & Ostberg 2006:23, 33

83 Heide, Johansson och Simonsson 2005:27-28
64 Klein 2000:50

85 Charles Revson, atergiven i Melin 2002:112
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Manniskor, produkter och medier forknippas numera med ett markesnamn.%6 Det finns Gverallt och
har blivit s& vanligt att vi normalt inte reflekterar dver det. Varumérkets intag i det offentliga rummet
har lett till ett motstand mot globalisering, som anses vara orsaken till att varumarken tar allt mer
plats, dar till och med konsumenter ar vandrande reklampelare.6” Det ar svart att forestalla sig en
varumarkesfri milj6 idag.68

Enligt den nya syn som haller pa att ta form &r modedesigners, gympaskofabrikanter,
massmedieforetag, seriefigurer och ké&ndisar av alla de slag verksamma inom en och
samma bransch: varumarkesbranschen.t®

A brand is a complex mixture of attributes: Its visible face is its packaging and visual
identity, its voice is its advertising... but its actual personality is something that really
exists only in the mind of the consumer.”

Ett varumarke &r ett budskap med syfte att paverka beteende hos kdpare och saljare, ett goodwill
knutet till ett namn.” Idag &r det inte alltid tillrdckligt med en produkts dverlédgsenhet for att ha en
mojlighet att vara framgangsrik.”2 Varumarkets uppgift ar att sérskilja en produkt eller tjanst fran en
annan.” Ett varumarke kan innebéra storre chans for organisationen att fastna i konsumentens
minne, da det till exempel &r enklare att minnas Nikes swoosh-logotyp an alla deras tusentals
sport- och fritidsartiklar.# Ur ett ledningsperspektiv ses varumarket som nagot sarskiljande genom
namn eller symbol som differentierar produkten och tjansten fran andra. Ur ett
konsumentperspektiv ses varumarket istallet som nagot sarskiljande genom den mening som det
forknippas med.” Det engelska uttrycket trademark sager egentligen mer om vad begreppet
handlar om, da varumérke for tankarna till en fysisk vara framstalld for forsaljning, men en tjanst
kan lika garna utga fran ett varumarke i botten.’8

Varumarket ar den synliga representanten for markesvaran, the brand, det vill saga hela
det system av goodwill, tankar, myter och realiteter som &r knutet till den enskilda
produkten (firma, om vi talar om corporate brands).”

% Klein 2000:91

67 Bengtsson & Ostberg 2006:5, 98-99
8 Klein 2000:89

8 Klein 2000:89

0 Anholt 2000

" Treffner & Gajland 2001:25, Morgan & Pritchard 2000:215
72 Melin 2002:110

73 Hinn & Rossling 1994:41

4 Mollerup 2002:36

75 Bengtsson & Ostberg 2006:7

76 Mollerup 2002:29

7 Mollerup 2002:36
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Enbart kdnnedom om ett varumarke ar ingen garant for att budskapet skapat ett direkt positivt
varde eller varumarkeslojalitet, men det ar dock en forutsattning for att det ska kunna ske. Nar man
lyckas kommer ménniskor vara beredda att betala extra pa grund av varumarket.”

Det finns en diskussion om huruvida varumarke ska vara gallande for mer an bara fysiska
produkter, och om det kan innebara mer &n den juridiska formen - ett registrerat varumarke. Var
standpunkt ar att betydelsen av varumarke kan likstéllas med engelskans brand, som innebar att
varumarket tillskrivs en méangd varden som far betydelse i kdpprocessen. Vi anser att det dessutom
inte behdver vara kopplat till endast en specifik produkt eller tjanst. Saval brand som trademark
kan tyckas ge en tydligare beskrivning av vad det handlar om, men det har &nda kants meningsfullt
att arbeta med svenska begrepp i uppsatsen.

En organisations identitet &r allt som sags och gors, dess sjal, vilken kommuniceras genom
produkter, tjanster, manniskor, reklam med mera. Identiteten klargdr organisationens syfte samt
skapar tillhdrighet och trygghet.”® ldentiteten blir en sorts kulturell helhetsbild, som formas av
sadant som organisationens historia, filosofi, medarbetare och strategier. Profilen ar istéllet den
bild organisationen dnskar att omgivningen har av den. | jamforelse med identiteten ar den enkel
att paverka, styra och forandra, da den uttrycks genom fysiska attribut sasom arkitektur, logotyper
och presentationsmaterial.& Profilen kan aven ses som verksamhetens visuella identitet,
bestdende av namnet, logotypen, typsnitt och fargschema, som pa olika satt signalerar
identiteten.8! Profilen ar malsattningen och imagen utfallet, och idealet &r att image och profil
overensstammer.82

En organisations image &r en samling dvertygelser och kénslor en person har om den. Alla
har olika information om och olika erfarenheter av en organisation, vilket gor att den aldrig kan ha
bara en image.83 Nar relationen till organisationer och varumarken ar viktigare an relationen {ill
dess produkter och tjanster far image allt storre betydelse.8 | imageundersokningar kan relevanta
malgruppers image av foretaget méatas och placeras in gruppvis i the image-reputation pyramid for
att klargora organisationens image och rykte.

8 Treffner & Gajland 2001:34, 37

" Hinn & Rossling 1994:14

8 Larsson 2001:97-99

81 Dowling 2001:166

8 Hinn & Rossling 1994:14, Larsson 2001:99
8 Dowling 2001:18-19

8 Larsson 2001:97
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eferral 'l tell others to try you

/ Dominant \ You're my first choice

/ Trial X Show me what you can do

/ Inclination \ 'l look for you

/ Image \ | know what you stand for

/ Familarity \ | see you often
/ Recall \ | remember that company

/ Recognition \ I've seen that name before
Confused I think | have seen that name before
Unaware I've never heard of you

The image-reputation pyramid, i Dowling 2001:138

Profil, image och varumarke &r rent imaginéra varden, men som anda tillfér en produkt nagot som
kunden kan vara beredd att betala mer for. Varumérken har blivit ett av de viktigaste
konkurrensmedlen.8® De maste utvecklas och samordnas metodiskt for att karnbudskapet ska vara
sérskiljande, och ha en mdjlighet att ge budskapet mening for manniskorna pa respektive plats

man vill na.86

Who steals my purse steals trash; ‘tis something, nothing.
(...)

But he that filches from me my good name

Robs me of that which not enriches him,

And makes me poor indeed.®

8 Heide 2005:173, 175
8 Fan 2006:10
87 William Shakespeare, Othello, i Dowling 2001:1



En god image och ett gott rykte ar ett stod, medan negativa rykten ar en belastning, som kan vara
forodande. Ett gott rykte ger extra psykologiskt varde till produkterna, okar medarbetarnas
tillfredsstallelse Gver arbetet och ger tiligang till battre kvalificerade medarbetare vid rekrytering.
Betydelsen av ett gott rykte for ett foretag kan dverforas pa betydelsen av ett gott rykte for ett land,
vilket okar fortroendet for de varor som exporteras, saval sangar som popgrupper. Faktorer som
paverkar landets image ar manga och skiftande, se figur nedan.s8

_ Communication with
Tourists people who have

Tourism advertising visited the country

) News stories
Business exports

Scientific Political alignment

achievement

Political and

Brand images cultural leaders

Sports stars

and events Product advertising

Cultural exports

Factors that shape a country's images, i Dowling 2001:198

% Dowling 2001:1, 3, 12, 198
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Vi kommer hér att presentera var analys jamte det teoretiska material vi
/{ /\/ har funnit genom att koppla utlatanden fran intervjupersoner och sadant
L ‘ som framkommit under var observation till det teoretiska resonemanget.
\ Det hela tar sin borjan i Varumérkesbyggande for att fblias av
}f) resonemang kring Sverige som varumérke, och avslutas med Kungahuset

o som varumaérke.

(=

Marknadsforingsdisciplinen har under en langre tid dominerat, med modeller for hur en stark
marknadsposition ska uppnas for att locka och behalla kunder till en viss produkt eller tjanst.
Varumarkesbyggande innebar snarare att bygga relationer med alla intressenter med ett kanske
annu langre tidsperspektiv for att bygga sitt varuméarke. Fokus ligger snarare pa en storre
helhetshild an pa enstaka produkter eller tjanster.89 Varumarkesbyggande utférs i olika former pa
olika nivaer, dér till exempel corporate branding har inneburit ett steg langre i varumarkesarbetet,
och gjort varumarkesbyggande till en central funktion i organisationen.? | detta avsnitt har vi anda
valt att fokusera pa marknadsforing och varumarkesbyggande av destinationer och platser, da det
anses ligga narmare nationellt varumarkesbyggande. Det ar dock aven majligt att dra lardomar ur
corporate branding for nationellt varumarkesbyggande, om &n lite svarare att omvardera i vissa fall.

8 Schultz 2005:24, 27
9 Bengtsson & Ostberg 2006:41
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Saval narliggande som mer avlagsna platser kan liknas vid konsumentprodukter, som i och med
globaliseringen konkurrerar om foretagsetableringar, jobb, kapital, humankapital och besokare.
Denna konkurrens kraver nya kreativa losningar for att lyckas sticka ut, samt havda identitet och
unikhet.®! Politisk instabilitet, naturkatastrofer eller att foretag flyttar produktionen ar faktorer som
paverkar en plats attraktivitet.92 Det har till exempel under en tid funnits en oro inom landet nar
betydande svenska foretag flyttat fran Sverige.

Det kravs ett strategiskt medvetet arbete for att ha mdjlighet att handskas med
ekonomiska och kulturella upp- och nedgangar. Den utvecklade konkurrensen innebér aven en
konkurrens med andra om ekonomiskt valstand. "Alla far sina femton minuter i rampljuset”, och
nar detta sker maste allt stamma. %

Plats ar det vida begrepp dar marknadsforing och varumarkesbyggande riktas mot besokare,
invanare, naringsliv och exportmarknad.®® Destination ar ett snavare begrepp som betecknar
resmal, och darmed marknadsférings- och varumarkesbyggande insatser gentemot besokare
enbart.% Bada begreppen handlar om att skapa en plats, vilken férpackas som produkt fardig att
séljas, och som ska tilltala en dnskvard malgrupp.®” Konkurrensen sker med varumérken, bade
baserade pa platser men ocksa andra produkter och tjanster.% En resa till Sverige anses till
exempel konkurrera med ett par nya Gucci-jeans.

Platser och destinationer ar ett natverk av aktdrer med olika inbdrdes relationer, och det
blir nédvandigt med samordning i den komplexa turismprodukten, dar det inte bara &r en aktors
utbud som ska lyftas fram.1%0 Den komplexa sammansattningen av destinationens komponenter
gor dem mer diffusa an vanliga paketerade produkter. 0’
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For att ha mojlighet att gora en lyckosam utvidgning av varumarket, som exempelvis brittiska Virgin
Group gjort i form av allt ifran drycker till flygresor, krdvs en god forstaelse for varumarkets
befintliga innebdrd. Varumarkets karnvarden maste fortfarande vara i fokus, vilket ar viktigt att inte
glomma bort i alla drommar om modernisering och liknande. Det kan dessutom vara lockande att
forandra varumarket till att efterlikna en framgangsrik konkurrents, men det ar inte att
rekommendera. %2 Det bor fortfarande vara sarskiljande, och istallet for att i monter efter monter pa
TUR-méssan lyfta fram Skanes platser som kulinariska resmal, hade det véckt mer
uppmarksamhet att lyfta fram nagot mer unikt, med det kulinariska som fond méjligtvis. Bilden av
Skane som matregion forstarktes troligtvis p& TUR-massan, men det &r svart att Idgga nagon
enskild plats pa minnet.

The Conformity Trap innebar att trots goda ambitioner, kan satsningar misslyckas som
var amnade att framhalla nagot unikt hos en produkt eller tjanst. En del av svarigheten ligger i att
undvika att hamna i klichéer eller bli for orealistisk i framstéllningen.03 Risken &r att man faller i
fallan tillsammans med alla andra som arbetar med samma varden som anses efterstravansvarda
just da, men som gor att man far problem att sarskilja landet fran andra. Trots att det under en
langre tid talats om behovet av differentiering, ar det fortfarande en mangd aktbrer inom
turismbranschen som enbart lyfter fram sol och bad i sina budskap.% Likformigheten bland den
stora mangden turismaktdrer gor det nddvandigt att differentiera destinationen. Bilden av platsen ar
dynamisk och gor det nédvandigt att standigt utveckla varumarket.195 Nar Italien och Storbritannien
go6r ansprak pa karnvardena barnvanligt och miljétankande land, vilket varit viktiga karnvarden for
Sverige, blir det nddvandigt for Sverige att uppmarksamma dessa annu mer eller att lyfta fram
andra karnvarden. En stor del i varuméarkesbyggandet av ett land ligger i att lyfta fram det som ar
unikt. Wallgren menar darfor att det vore helt fel att exempelvis lyfta fram Stockholm som en stad
med storslaget uteliv, utan snarare lyfta fram kontrasterna med mojligheten att tillbringa dagen pa
en liten 0 ute i skérgarden och kvéllen pa en nattklubb. 106

Visuella symboler, sasom Eiffeltornet och Big Ben, ar nastintill ovarderliga for en plats.'07 Sverige
har inte nagon direkt varldskand visuell symbol, trots att det anses ha stor betydelse. Bjérnberg
konstaterar:

(...) vi har inte valt ut nagon officiell ikon fér Sverige men vi & medvetna om behovet av
ikoner och det vore trevligt om Sverige hade en frihetsgudinna eller Sidneys operahus,
men just nu s& har vi inte riktigt det.1%8
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Ishotellet i Jukkasjarvi har inneburit forhallandevis stor uppmarksamhet till en annars stilla ort och
region, och konceptet Absolut icebar har spridits dérifran till Stockholm, London, Milano och Tokyo.
Ishotellet ar dessutom nagot som anvénds for att lyfta fram hela Sverige.1%° De visuella symbolerna
ska inte tillskrivas alltfor stor betydelse, och kan inte forvantas vara hela lésningen pa platsens
imageproblem. Evenemang ar andra sétt att fa varldens blickar riktade mot Sverige och lyfta fram
en plats som unik, sdsom Alpina VM i Are som ansags vara ett lyckoskott for Sverige. 1 Idrott har
visat sig ha en stor genomslagskraft pa Sverigebilden da den starker den nationella identiteten.
Forutom idrott & aven popularkultur och kandisar den vanligaste och enklaste ingangen for
Sverigeintresse internationellt. !

Val av plats dar manniskor vill bo, arbeta eller roa sig beslutas utifran den subjektiva image platsen
vacker. En plats image paverkas positivt genom att bara vara ként av omvarlden, "unknown is
unloved”, "known is loved” och "success breeds success” galler saval produkter som platser.!12
Individens bild av en plats modifieras med tiden. En del platser har manga manniskor egen
erfarenhet av, vilket leder till att en rik och varierad bild av platsen finns tiliganglig och vice versa,
medan andra platsers bilder huvudsakligen influeras via kommersiella kanaler. | de allra flesta fall
far man néja sig med en bild som ar kommersiellt influerad, vilket vanligtvis forstarker
stereotyper.!'3 Historia ar ett anvandbart differentieringsmedel, och platser bér inte vara radda for
att lyfta fram sin historia.'"* Genom att inte blunda for sitt arv kan Tyskland framsta som ett nytt
Tyskland med nya varderingar, som gjort upp med sitt forgangna och nazitiden. Att ett lands
historia lyfts fram behdver inte utesluta nyténkande, utan kan vara en forutsattning for att det nya
ska synas. Trollhattan-Vanersborg har under det nuvarande sa kallade Linnéaret, med anledning
av Carl von Linnés 300-arsdag, presenterat en ny reklamkampanj i samarbete med Saab, den
moderna Linnéresan, som uppvisades pa TUR-massan. "En Linné i var tid hade sannolikt akt bil,
haft barbar dator och mobiltelefon i packningen”.!15

Invanarna ar en viktig bit i marknadsféringen av en plats. Manga ganger ar uppfattningen om
invanarna stereotypa, men kan likvél ha inverkan pa bilden av destinationen en lang tid
framdver.'16 Filmer som visades for 6ver 50 ar sedan, till exempel Arne Mattssons Hon dansade en
sommar (1951), formade en stereotyp bild av Sverige och svenskar som ett sexuellt frigjort folk. An
idag kan man som svensk méta den uppfattningen utomlands.'” Enligt den nya
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kommunikationsplattformen ska svenskar internationellt framstallas som moderna och progressiva,
vilket aven kan kréava intern marknadsféring sa att invanarna, svenskarna sjélva, inte ska kanna sig
frammande infor framtoningen.118

For att sla igenom i det internationella bruset maste svenskar ge avkall pa Jante, slappa
sin blyghet, vaga beblanda sig och sté upp for Sverige.11

Samtliga organisationer inom NSU har ett externt fokus, dar internationella kontakter knyts pa olika
plan. Sveriges kungahus arbetar dock aven med internt fokus, vilket vi kommer att utveckla under
avsnittet Kungahuset som varumérke.

Varumarken underbyggs av fyra olika delar enligt modellen nedan dver varumérkesforfattare.
Markets mening formas utifran influenser fran saval markesinnehavaren som gor allt i sin makt for
att kontrollera markets mening, som konsumenterna som forser varumarket med de erfarenheter
och varden de forknippar med mérket. Aven andra viktiga intressenter har inverkan pa varumarkets
betydelse, sasom myndigheter och konkurrenter som kommer med kontrasterande budskap, men
aven popularkulturen paverkar. Bilden av kungahuset paverkas fill exempel troligtvis av
humorprogrammet Hey Baberiba som framgangsrikt, i betydelsen manga tittare pa bra
sandningstid, driver med medlemmarna i kungafamiljen.

Historia Historia

Historia Historia

Varumérkesforfattare, i Bengtsson och Ostberg 2006:34

Det gar ocksa att se ett varumarke som personligheten hos produkten.20 De emotionella varden
ett varumarke ska béra skapar dess personlighet, liksom mervarde utover fysiska behov.'2! Det ar
ingen framgangsgaranti att sitta pa en dverlagsen produkt, men ett varumarke i ryggen ger ett visst
skydd. Dessutom kan flera produkter samlas under ett gemensamt varumarke.'22 Varumarket
differentierar produkter, ger loften om vérden samt skapar Overtygelser och emotionella
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kopplingar.'2® Det gérs genom symboler, namn och design som séarskiljer ett varumarke fran andra,
men det kravs kreativa kommunikationsldsningar for att na ut.'24 Uppbyggnaden av ett varuméarke
bor filltala saval hjarna som hjarta, och maste darfor vara emotionellt ftilltalande.25
Varumarkesbyggande innebar "att lansera, etablera och utveckla ett varumarke”.'26 Det handlar
om att forsta kundernas 6nskemal, vilket kraver noggranna undersokningar om malgruppen.12” Det
ar inte nodvandigtvis produkten eller tjansten som ar dalig om satsningarna inte blir framgangsrika,
utan orsaken kan lika garna vara en olamplig varumarkesframstéllining. Varumarket maste fillféra
konsumenten mervarde.!28

Destinationer borjar alltmer ses som modeaccessoarer som definierar manniskors identitet, och
resor har blivit ett satt att sénda ut ett budskap om sig sjalv.'2® Destinationer blir uttrycksfulla
marken som kommunicerar identitet, livsstil och grupptillndrighet, vilket har gjort det an mer
nodvandigt att utvidga kommunikationsinsatser till att istallet for traditionell marknadsféring
fokusera pa varumarkesbyggande.'3® The Destination Brand Benefit Pyramid anvands for att
kontrollera ett varuméarkes marknadsaktiviteter med fragestallningar som belyser fem betydelsefulla
omraden fran bas till topp. Det handlar om att utréna hur ett aktuellt varumarke ar uppbyggt, vilka
fordelar det kan erbjuda besokaren, hur det far besokaren att kénna sig, vad det har for mening
hos bestdkaren och vad som ar dess grundlaggande slag och typ.

What is the essential
nature and character
of the destination brand?

What does value
mean for the typical
repeat visitor?

What psycological rewards or emotional
benefits do tourists receive by visiting this
destination? How does the tourist feel?

What benefits to the
tourist results from this
destinations features?

What are the tangible,
verifiable objectives measurable
characteristics of this destination?

The Destination Brand Benefit Pyramid, i Morgan och Pritchard 2002:31
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Ett varumarke som vill uppna global igenkanning kraver konsekvent visuell framstélining, samtidigt
som det maste anpassas efter lokala kulturer och forestaliningar for att det ska ha mdjlighet att na
anda fram till individen.'3" Nar Svenska institutet till exempel ska lansera Sverige internationellt
anvands dels ett konsekvent grundinformationsmaterial om landet och dels olika former av sarskilt
anpassade PR-kampanjer med hjalp av manniskor pa plats. Mer om detta under avsnittet Sverige
som varumérke. Positioneringen av ett varumarke i manniskors medvetande bor uppfattas som
unikt och nischat, och maste dessutom relatera till nagot som konsumenten kanner till.!32 Vid val
av platser som ska vara kannetecknande for Sverige plockas de ut som manniskor runt om i
varlden redan kanner till, for att sedan kompletteras med en del som inte ar sa kant.133

Nar Sverige ska lyftas fram i varlden stalls stora krav pa samordning, for att ha en méjlighet att
framhé@va en gemensam identitet och en profil som inte ar splittrad. En gemensam vision &r en
ledsagare i arbetet, som kan vara till nytta nér verksamheten &r splittrad geografiskt.'3* Den
nyframtagna kommunikationsplattformen inom Namnden for Sverigeframjande i Utlandet (NSU)
har ansetts vara en absolut nodvandighet, vilken nu implementeras inom NSU-organisationerna i
Sverige, pa ambassader och utlandskontor.'35 Det ar vad aktérerna bakom ett varuméarke gér som
gor det unikt, och inte vad de sager att de gor eller ska gora.'36 Vid nationellt varumarkesbyggande
ar detta uppenbarligen mer komplext, da hela Sveriges befolkning &r viktiga aktorer och
representanter, sa kallade Sverigeambassadodrer for landet. Det kan dock tyckas vara mindre
lyckade ambassadorer for landet med svenska vilt festande ungdomar pa platser som Ibiza, eller
sexkopande svenskar i till exempel Bangkok.

Liksom det ar mdjligt att se medarbetarna pa ett foretag som levande varumérken, ar det
majligt att se svenskar som varumarken for Sverige. Det gor det nodvandigt att dessa manniskor
kan identifiera sig med varumarket och representera det, men det finns ocksa en djupare koppling
dar manniskor blir ett med varumarket. Kung Carl XVI Gustaf forvantas vara en viktig del i
varumarket Sverige med hela sin livsstil, och inte bara pa arbetstid.!37 En mansklig identitetsbarare
som symbol for verksamheten har god potential att fa genomslagskraft, men det kan ocksa
innebara problem om denne har svart att leva upp till forvantningar, vilket ocksa paverkar den
image som ar i fokus.'3¢ Mer om detta i avsnitten om Nationellt varumérkesbyggande, Sverige som
varumérke och Kungahuset som varumérke.
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De flesta resor borjar langt innan resendren har lamnat hemmet. Bara tanken eller
namnet pa en plats racker vanligtvis for att vara forestaliningar ska bérja ta form.139

Liksom de varumarken som behandlats tidigare, skapar nationella varumarken speciella varden i
konsumenters medvetande. Nationella varumarken skanker identitet och karaktér.'4 Nationellt
varumarkesbyggande kan ses som en kombination av marknadsforing av turism, inflyttning,
investeringar, export samt offentlig och kulturell diplomati.'¥"  Genom nationellt
varumarkesbyggande utvecklas en bild, baserad pa ett lands positiva varden, och som
kommuniceras internt och externt. En positiv nationell image blir en nddvandighet for att lyfta fram
landets attraktivitet i olika hanseenden.!#2 Nationellt varumérkesbyggande kan &ven vara till hjalp
vid kommunikation &ver kulturer, dar den Omsesidiga forstaelsen och de internationella
relationerna forbéttras. 43

Det ar namligen s& att ju mer man har utbyte internationellt, ju mer vill man definiera sitt
eget ursprung for att forsta likheter och skillnader och s vidare. 44

En sarskiljande faktor med nationellt varumarkesbyggande, vilket aven galler varumarkesbyggande
av platser och destinationer, &r att det ar ett varumarke dar ingen har kontroll éver anvandandet av
namnet. Vem som helst har mdjlighet, eller atminstone réttighet, att exploatera landets image.'45
IKEA ér till exempel ett foretag som sager sig framhéva svenska varderingar och salja den svenska
livsstilen. Dess storlek och spridning gor att IKEA med all sannolikhet har betydelse for
Sverigebilden och vad som uppfattas som svenskt.

Att lansera ett globalt varumarke kraver en formaga att se sig sjalv s& som andra ser en, och
acceptera detta. Vid nationellt varuméarkesbyggande ar det darfor betydelsefullt att faststalla hur
landet uppfattas av omvéarlden.'46 Nationellt varumarkesbyggande handlar om att férsoka paverka
forestaliningar, vilket gor det nodvéndigt att forsta nuvarande uppfattningar.'4” Malgruppers
komplexa karaktar utspridda dver hela varlden, fran olika kulturer samt stader och landsbygd gor
att uppfattningen om ett nationellt varumérke varierar kraftigt. Det stéller krav pa
situationsanpassat varuméarkesbyggande som tar hansyn till olikheterna.™® Karnbudskapet om
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Sverige ar detsamma via det informationsmaterial som tas fram, men genom utlandskontor och
kontakter varlden dver finns det mojlighet for organisationer som Exportradet, VisitSweden och
Svenska institutet att anpassa framstallningen efter plats och situation.

| syfte att forma ett modernt nationellt varumarke framhavs ofta omraden som konst, mode och
musik, vilket dock kan kannas helt irrelevant for andra branscher.'49 Genom att betona vissa
sektorer faller andra i skymundan, och det géller aven val av platser som lyfts fram i landets
varumarkesbyggande. Den stérsta dkningen i absoluta tal under 2006 av utidndska gastnatter pa
hotell, stugbyar, vandrarhem och camping intraffade i fallande ordning i Norrbottens, Skane, Vastra
Gotalands och Stockholms 1an.1%0 Det ar uppenbart att varumarkesbyggande med fokus pa
naturskona och vildmarkslika Norrbotten i VisitSwedens kampanjer har gett resultat, vilket samtidigt
kan uppfattas som orattvist gentemot de lan, dar besokssiffrorna stagnerat eller minskat. Det ar
inte konstigt att VisitSweden kanner ett behov av att fokusera insatserna, men samtidigt ar det
problematiskt att en atminstone till halften statlig organisation tillats framhdva vissa regioner
framfor andra. Svenska institutet ar mer platslésa i sin framtoning, och anser det vara av betydelse
att hela Sverige lyfts fram och framstélls pa ett satt som alla svenskar kan kanna igen sig i.'51

Landets namn kan bidra med varde alternativt kan sanka vardet.”'52 Nationellt
varumarkesbyggande ar en del av marknadsstrategin, och inte det enda som &r av betydelse.!%3
Ett nationellt varumarke kvarstar, utan att landet foretar nagot aktivt arbete med nationellt
varumarkesbyggande.

Det &r ju valdigt svart att konstruerat vécka ett intresse for en nation for det ar véldigt
mycket som ligger i historien, och vad man har gjort tidigare.5

| Sydafrika till exempel var varumarkesbyggande snarare ett satt att kommunicera och
uppmérksamma maénniskor pa att apartheid och den rasistiska kontrollen var éver. Kampanjen
formade saledes inte Sydafrikabilden av sig sjaivt, utan det gjorde det férandrade laget i landet.
Nar fattiga lander som Uganda och Nigeria satsar enorma belopp pa TV-kampanjer for landet,
forstarker detta snarare bilden av dessa lander som korrupta, nar stora summor laggs pa sadant
som uppfattas som propaganda samtidigt som landets invanare svélter.5 Det tycks saledes vara
en forutsattning att vissa grundlaggande faktorer ar uppfyllda innan nationellt varumarkesbyggande
kan anses leda till 6nskad effekt, men dess betydelse ska heller inte dverskattas.
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Ursprungsland pa en produkt far allt storre betydelse, och det har visat sig ha direkt paverkan vid
kopbeslut. Landets varuméarkesidentitet paverkar produkters och tjansters positionering pa
marknaden. Ett nationellt varumarke &r en foralder, ett sorts paraplyvarumarke till andra
varumarken, som fungerar som stdd under kopprocessen.'% |talien har lange forknippats med
mode, sportbilar och mat av mer exklusiv och hdgkvalitativ art, vilket fatt positiv betydelse for
italienska foretag inom dessa branscher. De dynamiska effekter ett varumarke framkallar innebéar
varde dven for andra relaterade varumarken.'s” Trots Sveriges reglerade och valkénda alkohol-
politik har Absolut Vodka lyckats sammankoppla produkten med ursprungslandet. Ett land kan
uppfattas som attraktivt bara genom en lyckad export.’s8 Det har dessutom visat sig att om en
produkt eller tjanst uppfattas som bra ar manniskor mer benagna att aven semestra i det land
produkten kommer fran. Japan forknippades for 30 ar sedan med billiga produkter av dalig kvalitet,
men idag anses Japan leverera avancerad teknik med god kvalitet till konkurrenskraftiga priser.
Europeiska lander uppfattas ha mer allmant vedertagna nationella varumarken, dar till exempel
England forknippas med arv och klass, Tyskland med kvalitet och palitlighet, Schweiz med
metodisk precision och trovardighet samt Sverige med renhet och effektivitet.’5® | nasta avsnitt
presenteras mer om Sverigebilden.

Vi har konstaterat att ett nationellt varumarke paverkar andra relaterade varumarken,
och omvant galler att ett foretagsvarumarke kan paverka ett nationellt varumarke. Nar Business
Week uppmarksammade sexskandalen pa Astra USA var det sékert flera amerikaner och andra
Business Week-lasare i varlden, som ifragasatte svensk ledarskapsstil och svenska varderingar.
Det framgar tydligt att det ar ett svenskt foretag med en svensk VD, Lars Bildman, som byggt en
foretagskultur dar ménnen ansags ha ratt att géra nara nog vad som helst mot de unga och
oerfarna kvinnliga anstallda. Bildman var alltid forst i tur. Kvinnorna blev dessutom tillsagda att ta
vél hand om de svenska representanterna fran Astra nar de kom pa besok. Inte lang tid efter
uppdagandet avskedades Bildman efter 15 ar i sin position pa Astra USA.'60 VVad som uppfattas
som skandal i USA behdver inte vara det i Sverige, och Astra-affaren tycks heller inte fatt nagot
storre utrymme i svensk media. | Sverige kan det handla om skyhdga I6ner, medan amerikansk
media i storre utstrackning uppmaérksammar skandaler kopplade till sex.'8!' Alla svenskar ar
Sverigeambassaddrer, &ven stora svenska foretag.'62 Resultatet av skandalen &r att det kan vara
svart att vid nationellt varumarkesbyggande i USA framstalla Sverige som ett jamstallt land bland
de amerikaner som tagit del av det som pagick pa Astra. Varuméarkesinsatserna bor darfor
anpassas efter situationen och det krislage som varit.
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| en tid av demokrati, masskommunikation och 6kad
globalisering &r ett lands férmaga att na politiska
mélsattningar, framja handel, attrahera investeringar
och besokare samt delta i utbytet av talang och
kreativitet i hdg grad beroende av hur landet uppfattas
utomlands. (...) Precis som andra tillgangar maste ett
lands rykte forvaltas.63

Samtliga av vara intervjupersoner ar dverens om behovet av svenskt varumérkesbyggande och
dess betydelse for svenskt utbyte av tjanster, handel och turism. Det &r i och for sig inget
anmarkningsvart med tanke pa var de arbetar. Forutsattningarna maste maximeras for att sticka ut
i bruset, tankandet vara strategiskt och inte bara ad hoc.'® Kombinationen av internationell
marknadsforing, design, varumarkestéankande och industriellt kunnande har visat sig ge
exportframgangar i helt olikartade branscher. "Ett aktivt handelsframjande bidrar till tillvaxt,
sysselséattning och utveckling.”165

Om Sverige ger omedelbara, relevanta och intressanta associationer blir det lattare for
svensk internationell politik att fa& genomslag, for svenska foretag att gora affarer, for
svensk kultur att nd spridning. Det blir enklare for Sverige att delta i det internationella
samarbetet och fora en dialog med omvérlden om framtidens méjligheter och
utmaningar. (...) Det &r nar omvarlden har kunskap om Sverige som man lyssnar pa
0sSs.166

163 www.si.se

164 Intervju Bjornberg, Brand Development Manager, VisitSweden
165 Exportradet sid 23, 26

166 Skrift Svenska institutet sid 3, Olle Wastberg
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Det kravs ett starkt varumarke, som ger en forsta positiv association av Sverige. Sverige kan inte
konstateras konkurrera mer eller mindre med nagot speciellt land. De skandinaviska landerna
konkurrerar i viss man med varandra samtidigt som de samverkar och kan dra nytta av
varandra.'6” "Skarpan i Sverigebilden avtar med avstandet.”'68 Bilden av Sverige ar inte sa tydligt
framtradande for alla, utan ses diffust som ett land i Skandinavien. For en kines ar det sak samma
att investera i Sverige, Danmark eller Norge. 169

Om vi tittar pa den globala kartan befinner vi oss rétt mycket i utkanten (...) Sa for ett
litet land ar det viktigare att marknadsféra sig kanske an for ett stérre.70

Sérskiliande faktorer Att vara ett unikt alternativ.

Hygienfaktorer
Att vara ett bra alternativ.

\ Att vara ett mojligt alternativ.

En tydlig Sverigebild kréver sérskiljning, i Kommunikationsplattform Sweden.se

Det blir betydelsefullt som en solid grund att, som modellen ovan visar, i forsta hand anses vara ett
mojligt alternativ, det vill séga att det inte ar krig i landet, att det finns viss politisk stabilitet,
infrastruktur och ett uthardligt klimat med mera. Nasta steg innebér att vara ett bra alternativ som
har exempelvis en gynnsam politisk stabilitet, utvecklad infrastruktur samt god tiligang till
kompetens, rekreation, kultur och upplevelser. Det sérskiljande blir slutligen att vara ett unikt
alternativ, sasom genom ledande kompetens, genuin kultur och upplevelser utéver det vanliga.'"!

187 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet
168 Utrikesdepartementet 2005:187

169 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet
170 |ntervju Riise, informationschef, Exportradet

171 Kommunikationsplattform
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"Den framsta kallan till kunskap om ett annat land ar vad dess folk berattar — sjélvbilden.”172
Sverige ar ett av Europas mest glesbefolkade lander, nastan 1600 km langt fran norr till sdder,
vilket gor kontrasterna mellan landets sddra, mellersta och nordligaste delar dramatiska.

Den gyllene medelvagen - sa lyder ett svenskt talesatt, som beskriver en nation dar vi
alltid hyllat kompromissen, samforstandet, det minst daliga av tva ofullkomliga
alternativ.173

Denna gyllene medelvédg har aven kommit att kallas den svenska modellen, vilket betecknar
samforstandspolitik p& den svenska arbetsmarknaden. Oppenhet ar en av grundprinciperna i det
svenska samhallet, vilket innebar en méjlighet och medborgerlig rattighet att granska politikers och
myndigheters maktutévanden. Malsattningen att forbéattra kvinnans stalining i samhallet har varit en
viktig drivkraft i uppbyggandet av det svenska vélfardssamhallet. Alltsedan Sverige fatt kvinnlig
rostratt 1921 har arbetet med jamstélldhet fortsatt, och kanske natt langre &n i nagot annat land.

Sverige ar idag varldsledande inom hdgteknologiska och forskningsintensiva branscher
sasom IT och biomedicin, vilket foregicks av stora exportframgangar under 1900-talet, tack vare
tillgang pa skog, malm och vattenkraft. Sverige var lange, fran slutet av 1920-talet till mitten av
1960-talet en véarldsledande nation inom bade design och arkitektur, och uttrycket Swedish Grace
myntades. Det handlade da, liksom idag, om enkelhet, anvandbarhet, en ljus fargskala, respekt for
naturliga material, "lagméld elegans, kryddad med humor och finurlighet”.'” Idag erkénns Sverige
som varldens tredje stormakt inom internationell produkt- och inredningsdesign, vid sidan om
Italien och Storbritannien. ABBA Gppnade dorren for svensk musikindustri pa en internationell
marknad, och Sverige har haft betydande framgangar pa den internationella musikmarknaden.
Sverige sags vara varldens tredje storsta nation i export av musik, bara slagna av USA och
Storbritannien.

Sverige har trots liten befolkning ett antal varldskéanda personer som svenskarna &r
mycket stolta Gver, sdsom Astrid Lindgren vars barnbocker har spridits variden éver. Carl von
Linné (1707-78) var den store svenske medicinaren och botanisten som framst ar kand for sitt
klassifikationssystem for vaxter, djur och mineraler. Alfred Nobel ar en av vara internationellt mest
kanda svenskar till foljd av hans testamente som har lett till det prestigefyllda Nobelpriset. Ingmar
Bergmans betydelse i svensk kulturhistoria &r oskattbar. Han dominerade pa den svenska scenen
under sin 60-ariga karriar som film- och teaterregissor, och har kanske mer &n nagon annan
paverkat den internationella bilden av Sverige och svenskheten genom visuella och kulturella
uttryck.175

172 Utrikesdepartementet, kortversion 2005:6

173 Svenska institutet 2006:15

174 Svenska institutet 2006:6

175 Qvanstaende information hamtad fran Svenska institutet 2006
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Sverigebilden ar ett resultat av intryck och referenser, dar mediernas bild &r lattast att ta till sig och
darfor far storst genomslag, men Sverigebilden sprids dven genom barnramsor, undervisning,
besdk, bekanta, varor, sportstjiarnor med mera.'”® Aven direkta kontakter med Sverige eller
svenskar har stor betydelse for Sverigebilden, som ett varmt mottagande i ett soligt Sverige eller
motet med berusade svenskar pa semesterorter.!”7

Platserna som lyfts fram som symboler for Sverige &r sddana som folk redan kanner till
som till exempel ishotellet som ar vélként internationellt. Bjérnberg menar att man utgar fran det
som ar kant och lagger sedan till nagot som kanns nytt och frascht och dverraskande, for att anda
vacka uppmarksamhet. Behovet av kdnnemérke for varumarkesbyggande ar stort.'’8 Ishotellet &r
idag det narmaste man kommit, men aven Turning Torso i Malmd har bland annat setts pa
Discovery Channel i programmet Extreme Engineering, och darmed ront viss uppmarksamhet.

Sverige har klarat sig bra i internationella jamfdrelser, och toppar listor dér landet jamférts med 30
andra OECD-lander. Sverige anses bland annat vara ledande vad géller att satsa resurser pa
innovationer, vara kreativa, samt ha en utbredd valfard med trygghet for lontagare och ett
milioengagemang. Bland det basta med Sverige ndmns sadant som Oppenheten, liberal EU-
medlem, valordnat samhélle, férmagan att modernisera, neutrala och icke-aggressiva samt att det
ar ett vackert land. Det samsta med Sverige uppges vara sadant som klimatet, att det ar dyrt,
social kontroll, hyckleri kring alkohol samt tron att man alltid har de basta Iésningarna. Sverige
ansags av majoriteten i UD:s studie som ett bra land att turista i, &ven om det ar dyrt och kallt. Det
lockar med exotisk natur och det hippa Stockholm.7® Svensk kvalitet ar fortfarande forhallandevis
kand, och Kronprinsessan Victoria sager i en intervju efter sin tid pa Exportradet:

Svenska foretag borgar for god kvalitet och trygghet. Svenska affdrsman har ett bra
anseende i utlandet.'80

Det har inte kommit fram nagon negativ helhetsbild, utan i de fall man har en bild av Sverige ar den
positiv i olika grad. Sverige flyter ofta samman med Skandinavien i forestalningarna, och kanske ar
det dags att fundera dver om ensam &r stark eller om Skandinavien ger battre associationer. 8!

Den internationella schablonbilden malar upp oss som en nation av dugliga, hyggliga,
vélkammade men ocksa en smula tréga och trakiga sjélar som inte bara putsar och fejar
i oandlighet pa var egen lilla nordliga idyll, utan som dessutom &r fracka nog att ha
asikter om hur andra, storre och viktigare, stater bor skéta sina afférer.'82

176 Utrikesdepartementet, kortversion 2005:6

177 Utrikesdepartementet 2005:26

178 Intervju Bjornberg, Brand Development Manager, VisitSweden

179 Qvanstaende information hamtad fran Utrikesdepartementet, kortversion 2005:24, 45
180 Kronprinsessan Victoria i Pineus 2003

181 Utrikesdepartementet 2005:189, Utrikesdepartementet, kortversion 2005:50

182 Claes Britton i Svenska institutet 2006:1
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Klichéer, stereotyper eller myter styr mangas bild av ett land och bor darfor beaktas. '8 Bjérnberg
menar att stereotyper om Sverige skiljer sig fran land till land, men aterkommande &r blonda vackra
svenskor, ett morkt och kallt klimat och att landet &r ogastvanligt. Tyskland & andra sidan anser
Sverige vara idyllen nummer ett med vacker natur och en lugn livsstil med trevliga manniskor.
Danskarna ser snarare ett forbudssverige som inte dricker alkohol pa lunchen och dar man tvingas
ga till Systembolaget for att kopa alkohol.’84 Detta instdmmer Danmarks drottning Margrethe i
under en intervju:

Ja, det sager vi ofta. Jag tror att svenskarna har en tendens att sdga "ar det nu bestamt
sa och s, sa far vi val acceptera det’. Danskarna daremot grumsar lite och sager "Ska
det verkligen vara nddvandigt”. '8

Ett gemensamt budskap &r viktigt i profileringen av Sverige. Ett konsekvent budskap &r ocksa
nodvandigt nar man forsoker forandra en befintlig bild, inte minst gentemot journalister.18 Ansvaret
for Sverigebilden ligger pa medlemmarna i Namnden for Sverigeframjande i Utlandet (NSU), det vill
séga Exportradet, Invest in Sweden Agency, Svenska institutet, Utrikesdepartementet och Visit
Sweden. Tillsammans ska de attrahera besokare, investeringar, talang och kunskap till Sverige.
Exportradet finansieras av staten och naringslivet gemensamt, VisitSweden &gs aven de till hélften
av staten och resterande del av den svenska besoksnaringen, medan Ovriga anslutna
organisationer i NSU ar offentliga myndigheter. 187

Vi ska sétta Sverige pa kartan i utlandet och fa Sverige att sticka ut bland manga,
manga, manga andra smé lander. 88

Samarbetet inom NSU Oppnar upp for nya kanaler genom UD:s ambassader, Exportradets
utlandskontor, VisitSwedens och Svenska institutets utlandsrepresentationer och Invest in Sweden
Agencys utlandsstationeringar. Representationerna i utlandet leder till personliga méten, och man
arbetar aven med evenemang, seminarier och massor dar det ges mojlighet att kommunicera.
Internet &r en annan viktig kanal, med webbportalen Sweden.se. 189

NSU har valt att inrikta sig pa den sa kallade progressiva malgruppen, som &r éppna och
nyfikna och med varderingar liknande de som Sverige star for. Den utvalda malgruppen finns
framst i stader och kreativa miljoer.® Valet av den globala resendren, som malgruppen &ven

183 Utrikesdepartementet, kortversion 2005:8

184 |ntervju Bjornberg, Brand Development Manager, VisitSweden
185 Citat av Drottning Margrethe atergivet i Rothenborg 2007

188 |ntervju Riise, informationschef, Exportradet

187 www.visitsweden.se, www.swedishtrade.se, www.si.se

188 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet
189 |ntervju Riise, informationschef, Exportradet

190 Kommunikationsplattform
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kallas, utgar ifran dess tillvaxtpotential samt att deras resmonster och krav stdmmer med vad
Sverige erbjuder i jamforelse med andra destinationer. Svenska institutet har valt ut 13
varldsstader dar arbetet fokuseras, och VisitSweden fokuserar pa vissa utvalda lander.91

| Asien &r vi inte s& kanda, sa vi kommer att satsa mycket pa Asien nu, &nnu mer an vad
vi har gjort tidigare. De nationerna kommer att betyda mycket framdver s& dar har vi en
jatteuppgift, och vi kommer att jobba mindre med Europa. | Tyskland har man redan en
s& positiv bild av Sverige. 192

Malet for ett samlat Sverigeframjande ar "att synliggora Sverige och bidra till tillvaxt och
sysselsattning”.'9 Sverige ska hela tiden ligga i framkant, men behalla ett etiskt riktigt
forhallningssétt sa att bade manniskor och miljé kan ma bra. Det ar en balansgang mellan att
upplevas som akta och inte alltfor kommersiell, och &nda bidra till kommersiell framgang,
sysselséattning och tillvaxt.94

Ar man ett litet land har man inte rad pa nagot sétt att prata pa sa olika satt, utan vi
maste bestdmma oss for s& hér presenterar vi Sverige. 1%

Det &r intressant att ett mangkulturellt och vidstrackt land som Sverige ska kunna sammanfattas
med nagra rader och genom nagra bilder som motsvarar de véarden NSU-organisationerna
sammanfattat Sverige med. Svenska institutet, som menar att alla svenskar ska kunna kanna igen
sig i bilden som formedlas i den nya Sverigefimen, som snart lanseras av organisationen, far
formodas gora ett tappert forsok. Men det far anda anses omdjligt att klumpa samman alla
svenskar under en och samma Sverigebild, samtidigt som det ar forstaeligt att det &r betydelsefullt
att ha en tydlig utgangspunkt for ett konsekvent budskap. Avgrénsningen i Sverigeprofilen
utestanger dock manniskor som inte relaterar till sadant som svensk midsommar och lucia.

Sverige har i princip profilerats pa samma satt under lang tid. Det &r dock forst nu som
man arbetar med medveten kommunikation av det man vill lyfta fram av Sverige.’¥ Den
gemensamma kommunikationsplattformen tydliggér for NSU-organisationerna vilka aktiviteter som
ska prioriteras for att undvika en alltfor spretig Sverigebild. Att forandra en befintlig bild hos
malgruppen kraver systematiskt och langsiktigt arbete med varumarkesstrategi. 97

Den gemensamma kommunikationsplattformen ska skapa forutsattningar for en tydlig,
attraktiv och slagkraftig Sverigebild som praktiskt kan stddja NSU-organisationerna i framjandet av

191 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet, Arsredovisning VisitSweden 2006:4, www.visitsweden.se
192 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet

193 Utrikesdepartementet, kortversion 2005:5

194 Intervju Bjérnberg, Brand Development Manager, VisitSweden

195 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet

19 |ntervju Riise, informationschef, Exportradet och Bjérnberg, Brand Development Manager, VisitSweden

197 Intervju Bjérberg, Brand Development Manager, VisitSweden
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Sverige.'% Utifran kommunikationsplattformen har man gemensamt utarbetat ett strategiskt
budskap for Sverigebilden som innebar att lyfta fram Sverige som “ett nytankande land i den
absoluta framkanten, som &r kénda for att ta stor ha@nsyn till humanistiska och solidariska
varden”.'% Plattformen vill presentera Sverige som ett progressivt land och utgar fran karnvardena,
dppen, dkta, omténksam och nytdnkande. 200

Nar inte konventionella reklamkampanjer far 6nskad effekt eller ens ar méjliga att utfora pa grund
av begrénsade ekonomiska medel, maste befintliga kanaler utnyttjas. Offentlig diplomati, public
diplomacy, innebar en utvidgning av ambassadernas roll i utlandet till att inte endast vara
elitfokuserade, utan aven intressera sig for att kommunicera med allmanheten. 201

Nationer har en begransad budget att arbeta med, samtidigt som man har en stor malgrupp att na.
Nya metoder och tekniker utmanar den klassiska marknadsféringens kampanjer med annonser och
broschyrer, dven om de med all sannolikhet kommer att finnas kvar framéver.202 Ett satt for
VisitSweden och Svenska institutet att fora ut sitt budskap via nya kanaler var att sponsra ett
Sverigenummer av livsstilsmagasinet Bon, som gjorde ett helt nummer pa temat den svenska
vintern och morkret som kontrast till the swedish light. Forutom att magasinet saljs varlden 6ver har
den skickats ut till ambassader och konsulat for vidare distribuering, men @ven lokala personer har
spridit magasinet pa nattklubbar i London och liknande. Att bjuda in nagon bloggare samtidigt som
journalister bjuds in &r ett annat forsok att na malgruppen.23 Reklam- och PR-marknaden har vuxit
med fler reklamkanaler och Okat antal produkter och tjanster. Det blir darmed allt svarare att na
fram, vilket troligtvis ar anledningen till att reklammarknaden och PR-industrin vaxer. | takt med att
reklambudskapen mangdubblas sjunker reklamens trovardighet i USA, och man forsoker hitta
andra reklamstrategier. Fortfarande anvands begreppet public relations lite forsiktigt i Sverige i tron
att det ger associationer om patryckar- och manipuleringsmetoder, likstallt med bedrageri. God PR
kraver tvartom ett etiskt forhallningssatt.204

PR kan ségas koordinera organisationens totala kommunikation.205 PR handlar om att
skapa goda relationer med allmanheten for att fa god publicitet, bygga en fordelaktig image och
hantera rykten och handelser kring organisationen.26 PR kan ocksa definieras som en
organisations relationer med organisationens intressenter bland annat via massmediers
redaktionella utrymme. Reklam daremot definieras som en betald presentation i ett medium for att

198 Kommunikationsplattform

199 Thomas Briihl, VD VisitSweden i Arsredovisning VisitSweden 2006:2-3
200 Arsredovisning VisitSweden 2006:8

201 Intervju Bjdrnberg, Brand Development Manager, VisitSweden

202 Falkheimer & Thelander 2007
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framja forsaljning eller cka kunskapen om ett foretags produkter eller tjanster. "Advertising is what
you pay for, public relations what you pray for”, men syftet med bade PR och reklam &r dock
detsamma - att Gvertyga en viss grupp manniskor.207 For att lyckas maste man vara trovardig,
agera indirekt mot media, dock garna dramatiskt med nyhetsvarde.298 PR har ett brett perspektiv
och kraver en god relation med en rad olika intressenter, vilket aven kraver ett visst
samhallsengagemang.2® En god relation med media underlattar en organisations dverlevnad i
svara tider.2'0 Inom forskningen av relationer mellan journalister och offentliga aktérer, framkom att
fortroende &r grundlaggande for att relationen ska fungera. Oppenhet &r en annan men viktig
komplex faktor i relationen. Oppenheten kréver att man vet var man har varandra. Det krévs en
okad jamvikt mellan parterna for att fa till en relation.2!!

PR har betydelse for organisationers och landers 6verlevnad pa sikt, mycket pa grund av
den okade legitimitet som PR-budskap innebar.2'2 PR-budskap mottas inte med samma skepsis
som andra reklambudskap. Att daremot rékna ut ekonomiska effekter av publicitet ar problematiskt,
och blir snarare en uppskattning av vad exponeringen hade kommit att vara vard i relation il
mediekonsumenter.2'3 PR &r en viktig bit i imageskapandet av Sverige och integreras alltmer i
marknadsmixen i kampanjerna riktade mot den globala resenaren. Inom PR arbetar man framst
med att skapa starka och kreativa nyhetsvinklar utifran den Sverigebild som dnskas formedlas, att
finna ratt sammanhang att synas i, att bygga langsiktiga relationer med journalister och
opinionsbildare, att genomféra lyckade pressresor samt skriva inspirerande nyhetstexter.2'4
Negativa handelser i sig kan genom hanteringen av dem lamna olika bestaende intryck av Sverige,
sasom morden pa statsminister Olof Palme och utrikesminister Anna Lindh, Estonias forlisning
samt tsunamikatastrofen med flera svenskar drabbade. EU-ordférandeskap och stora
idrottsevenemang ar andra handelser som paverkar Sverigebilden mer langsiktigt.2!5
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Att anvanda personer i nationellt varuméarkesbyggande ar mycket anvandbart, da personer skapar
relationer och blir representanter for budskapet. Det kan sagas handla om att ge varumarket en
tydligare personlighet, dar starka figurer som Ronald McDonald och GB-gubben &r bra exempel pa
utveckling av varumarkets personlighet.216 Personer fran Sverige blir en typ av ambassadorer for
Sverige bara genom att vara svenska nar de agerar internationellt. Alla Sverigeambassadorer
maste darfor uppdateras kontinuerligt om Sverigebilden, sa att bilden som férmedlas via
utlandssvenskar med flera inte anses omodern.2'?

Jag kan ju sitta hédr och skicka ut hur manga pressreleaser som helst, men det r ju
anda svenskar ute i varlden som ar vara framsta kanaler.218

Samtidigt ar olika svenskar kénda olika mycket i olika lander, "sa det ar inte sa att nagon person ar
kand dverallt”.21® Bjorn Borgs framgangar anses dock varldskénda i UD:s studie, men for andra
sportstjarnor ar framgangarna och ké&nnedomen mer knutna till en varldsdel eller ett land, Annika
Sorenstam i USA, Jan-Ove Waldner i Kina, Sven-Goran Eriksson i Storbritannien och angransande
lander, friidrottarna ar mest kanda i Europa och ishockeyproffsen ar framst kanda i de lander dar
de har sina kontrakt.220

Ett projekt som VisitSweden var med och sponsrade ar New Scandinavian cooking, dar Tina
Nordstrém reser runt i Sverige och lagar mat. Programmet har sants pa amerikansk public service,
och har aven salts vidare till andra lander. Tina Nordstrom valdes da man ansag att
forutsattningarna var goda att na ut och att projektet stamde val in pa den Sverigebild man vill
formedla. 22!

Vi har &ven under flera ar forsokt lyfta fram Sverige som matland och det har projektet
rimmade ju valdigt val med att stérka Sverige som matland. Det ligger ocksa i linje med
att vi vill lyfta Sverige som ett kreativt land som har en harlig livsstil som man vill vara
med och ta del av.22

Som blond svensk stammer Tina Nordstrom mycket val med en av de mest rotade stereotyperna,
att alla svenskar &r blonda, och hon ar ocksa en sinnebild av de dnskvérda karnvéardena éppen,
dkta, omténksam och nyténkande. Allt detta paketeras skickligt tillsammans med en bild av ett
vackert Sverige med unik gastronomi.

216 Intervju Bjornberg, Brand Development Manager, VisitSweden, Melin 2002:123
217 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet

218 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet

219 |ntervju Bjdrnberg, Brand Development Manager, VisitSweden
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Nya Zeeland har fatt manga priser for olika kampanjer for sitt land och hamnar idag hogt pa
diverse listor kring destinationers utveckling och efterfragan.223 Nya Zeeland upplevdes tidigare
som avlagset fran de frdmsta turistgenererande regionerna, men turismen &r idag landets storsta
industri.

Nya Zeelands framgangar i varumarkesbyggandet bottnar i partnerskap och relationer med
intressenter. Ett viktigt steg i att na ut till den internationella publiken var till exempel att inga
partnerskap med det nationella flygbolaget Air New Zealand och Qantas, som flyger utrikes, for att
fa internationell rackvidd. Varumarkesbyggandet utgick fran Nya Zeelands naturliga omgivningar,
och man ville fa invanarna att bli ett med varumarket. Sverige, liksom Nya Zeeland, fokuserar
mycket av sin marknadsféring pa de naturliga omgivningarna. | Sverige finns en samverkan mellan
de organisationer som med olika inriktningar arbetar med Sverigebilden, men man tycks ha en del
att lara av Nya Zeeland betréffande branschoverskridande samarbeten med en gemensam
malsattning. VisitSweden har samarbeten med exempelvis transportforetag och besoks-
anlaggningar,22* men i Nya Zeelands fall tycks det vara ett mer genomgripande samarbete, dér
man inom partnerskapet byggt upp Nya Zeelands nya profil och satsning. Mojligtvis har Nya
Zeeland ocksa haft ett storre internt fokus, da ett av deras mal ar att invanarna ska bli ett med
varumarket, men detta ar inget vi kan fastsla utifran denna begrénsade studie.

Det framgick i imageundersdkningar att Nya Zeeland sags som ett land med gréna berg,
far, aggressiva Maori-krigare och som ett i allmanhet ganska trist land. Detta foranledde arbetet
med att fora fram de fyra tillgdngar som ansags karaktariserande for Nya Zeeland, det vill saga
landskapet, manniskorna, &ventyret och kulturen. Malet blev att positionera Nya Zeeland som en
plats formad av dess invanare dver tid. Kampanjer sasom 100% Pure New Zealand blev resultatet,
dar ett antal upplevelser lyfts fram som typiska for Nya Zeeland.225 Kampanjens syfte var att na de
interaktiva resendrerna, manniskor som ar unga, atminstone i hjarta och kropp, som alskar att resa
samt soker nya upplevelser och utmaningar i form av nya destinationer. Malgruppen liknar den
NSU-organisationerna har valt att kalla den progressiva malgruppen, som pa liknande sétt ska vara
bland annat mentalt ung, 6ppen samt njutnings- och upplevelsebejakande.??8 Hela resonemanget
att lyfta fram landets akthet aterkommer, vilket pa liknande satt gérs genom naturliga omgivningar,
manniskorna pa plats, aventyrliga aktiviteter och unik kultur. Det handlar om en medveten balans
mellan akthet och kommersialisering.22”

223 www.tourismnewzealand.com

224 \/isitSweden broschyr 2007

225 www.tourismnewzealand.com

226 Kommunikationsplattform

227 Intervju Bjdrnberg, Brand Development Manager, VisitSweden
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Det har aven varit mojligt for Nya Zeeland att dra nytta av Sagan om ringen-trilogin som blev
inspelad i landet, genom att bland annat lyfta fram New Zealand, home of Middle-Earth. Det &r inte
den enda plats som dragit férdelar ur att figurera i storproduktioner fran Hollywood. Andra kanda
exempel vars betydelse for inspelningsplatsen gick att beskada pa TUR-massan, ar bland annat
filmen Notting Hill i London, Da Vinci-koden i Paris och Europa samt Crocodile Dundee i Australien.
Aven Ystad har dock mérkt av en okad dragningskraft till staden tack vare Henning Mankells
deckarféljetong med kriminalkommissarie Kurt Wallander, som till stor del utspelas i Ystad.228
Sammanfattningsvis antas framgangen for Nya Zeeland bero pa en stark vision om vad som ska
formedlas, noggranna marknadsundersokningar och att visionen delas av involverade
intressenter.229

Ett annat land som framgangsrikt arbetat med varumarkesbyggande ar Spanien, dar den
fascistiska stampeln efter Franco bedémdes som nddvandig att tvatta bort, och istallet skulle
Spanien forknippas med solkusten, konst och riojaviner.230 Spanien har gatt fran billig budgetturism
med lag lénsamhet till attraktiv demokratisk destination med god ekonomisk utveckling, mycket
tack vare det aktiva varumarkesbyggandet. Forandringen av landets image symboliserades av
Joan Miros sol, och profilférandringen annonserades pa saval regional som internationell niva. Ett
antal stader ateruppbyggdes, och OS i Barcelona 1992 hade stor betydelse for landets positiva
utveckling och var en viktig pusselbit i lanseringen av det nya Spanien. Problem som allvarligt
kunnat skada landets varumérke, sasom baskiska ETA-rorelsens terroristhot och attentat, har
parerats med hjalp av varumarkets stabilitet.23' Det finns dock mer allvarliga aspekter att ta hansyn
till vid terrorattentat an hur varumarket paverkats.

Sverige har pa senare ar inte befunnit sig i liknande kris som Spanien, men det finns
anda en hel del att lara av Spaniens uppmarksammade helomvandning. Bara Spaniens radikala
skifte i styre drog troligtvis blickarna till landet som ny exploateringsmajlighet i Europa.

Mycket av framgangen har Spanien och Nya Zeeland att tacka varumérket fér, som anses ha
lyckats fanga kanslan av landets befolkning.232 Nya Zeelands framtoning, vilket ocksa gar att utlasa
i logotypen 100 % Pure New Zealand, for tankarna till en aventyrslysten befolkning som lever néara
naturen, kanske likt australiensare och nastan personifieringar av Crocodile Dundee. Fragan &r hur
manga nya zeelandare som kan identifiera sig med en sadan framstéllning. Spaniens framtoning ar
snarare lekfull och for tankarna till en festande och dansant befolkning, men som likasa knappast
ar mojlig for samtliga spanjorer att identifiera sig med. Det ar dock den standiga utmaningen i
arbetet med ett varumarke. Fragan ar om man inte snarare utgar fran den (stereotypa?) bild som
finns av landets invanare, an gor egna studier om vad som faktiskt kannetecknar befolkningen.

228 Borneskans 2007:45-48

229 Qvanstaende info om Nya Zeelands varumarkesbyggande aterfinns i Morgan, Pritchard & Piggott 2003 (om inte annat anges)
230 Wastberg 2003

231 Qvanstaende info om Spaniens varumarkesbyggande aterfinns i Gillmore 2002 (om inte annat anges)

232 Gillmore 2002:281
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(...) skillnaden mellan att ha en kung eller
president &r att kungen sitter oftast mycket
langre, och det tar ju lang tid att arbeta in i folks
medvetande att Sverige “ja, de har en kung ja”,
och att man kan lara sig att komma ihdg vem
den personen &r.233

Att tala om kungahuset i termer av varumarke tycks inte vara fraimmande fér Kungen, da han sjalv
uttryckt att han ar ett varumarke for Sverige.234 Utifran statistik dver Sveriges export har en
oberoende studie uppskattat vardet pa kungahusets varumérke. Insatser i form av statsbesok och
kontakt med olika utlandska foretag och liknande beréknas ha ett varumarkesvarde pa fem
miljarder kronor med enbart exportpaverkan som underlag.23 En annan studie som utgar fran ett
alternativkostnadsresonemang kom istallet fram till ett varumarkesvarde pa en halv till en miljard
kronor. Utgangspunkten var att fastsla hur mycket det skulle kosta att betala for det medieutrymme
kungahuset har.2%6 Den enorma differensen i slutsiffrorna visar pa komplexiteten i sadana
utrakningar, och hur mycket man an skulle vilja sa ar det inte méjligt i dagslaget att forlita sig pa
dem.

Konkurrensen om uppmarksamheten &r tuff idag fran sportstjarnor och musiker med
flera, men aven fran foretag som IKEA, vilka allihop far allt stérre betydelse for varuméarket Sverige.
Det gor det annu mer betydelsefullt att definiera kungahusets roll i det moderna Sverige.237

233 |ntervju Riise, informationschef, Exportradet
234 Greyser, Balmer & Urde 2006:903

235 Dagens Industri 2003

236 Norberg 2004-11-18

237 Dagens Industri 2003
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Jag tror manniskor mar bra av att ha en enande symbol (...) Som inte hér hemma i ett
speciellt lager utan som ar opolitisk och som kan finnas till for alla dver grénserna. Det &r
en enande symbol bade i gladje och i sorg.238

Kungahusets viktigaste syfte ar att vara en symbol for Sverige och forstarka Sverigebilden. Det &r
dels en institution for att béra traditioner vidare och dels en kungafamilj engagerad i olika
samhallsaktuella fragor. Kungen har kommit att intressera sig for miljofragor, och nu senast for
ungt ledarskap, medan Drottningen visat extra engagemang for utsatta barn, handikappade och
gamla.239

Sverige ar en konstitutionell monarki, dar monarkens uppgifter regleras i grundlagen. "Monarken ar
som statschef den samlande representanten for landet,” och har idag mest ceremoniella och
representativa plikter. Kung Carl XVI Gustaf leder den sarskilda konselj som sammantrader vid
regeringsskifte, Gppnar arligen riksmotet, ar ordférande vid sammantrade med Utrikesnamnden, ar
framste representant for den svenska forsvarsmakten, ackrediterar utlandska ambassadorer och ar
vard vid utlandska statschefers besok i Sverige. Det kravs en grundlagsandring for att man ska
kunna andra statschefens stéllning, det vill sdga genom tva riksdagsbeslut med mellanliggande
riksdagsval. Anslag for verksamheten beslutas i Riksdagen, dér kostnaden for denna, exklusive de
Kungliga Slotten, uppgar till 48 miljoner kronor, ca 5,30 per svensk och ar.

Sveriges kungahus bestar av kung Carl XVI Gustaf som filltrddde tronen den 15
september 1973, drottning Silvia som Kungen gifte sig med 1976, samt kungaparets tre barn,
Victoria, Carl Philip och Madeleine. 1980 andrades successionsordningen som allra forsta land, {ill
kognatisk tronféljd, vilket betyder att monarkens &ldsta arvinge arver kronan, i detta fall
Kronprinsessan Victoria. De Kungliga Hovstaterna ska bista kungahuset i dess officiella uppdrag,
och Kungens valsprak "For Sverige — | tiden” vagleder arbetet pa Hovet.240

238 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet
239 |ntervju Jernberg, informationssekreterare, Hovet
240 Qvanstaende info aterfinns pa www.kungahuset.se
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Infor det massiva medieuppbad som méter vid statsbesok, oavsett det besokta landets statsskick,
marknadsfor kungahuset Sverige och de goda varden Sverige vill sta for och star for.241

Intresset for Kungen och Drottningen och Sverige ar enormt, och da har jag bara jobbat
1% ar, men de statsbesdk som jag har varit pa i Turkiet, Kina, Canada och Japan sa har
jag sett effekten av det har, och medietdckningen i bade lokala och rikstdckande medier,
radio, TV och tidningar i sakfragor. (...) Det &r intressant att se vilket fotavtryck som ett
svenskt statsbesok gor.242

Till skillnad fran kungaparets stora medievérde ansags det inte som relevant att skriva ens en liten
notis i lokaltidningen Sacramento Bee om statsminister Fredrik Reinfeldts besok hos guvernor
Arnold Schwarzenegger. Framsidenyheten gallde istallet valar i Sacramentos hamn som kédmpade
for sina liv.243 Det som skiljer kungafamiljen fran andra kéndisar ar bland annat att ménniskor i alla
aldrar &r intresserade av dem. Hovet gor inga egna popularitetsméatningar, men anser att genom
att bevaka internationell media har man kunnat se att mediebevakningen har varit 100 % positiv
och i Sverige ar den uppskattningsvis positiv till 90-95 %.244

Vid statsbesoken knyts och befasts viktiga kontakter mellan landerna pa alla nivaer i
samhallet. Vid vissa statsbesdk har Kungen med egen personal och utrustning, for att skapa en
svensk inramning och presentera Sverige och svenska traditioner.24> Utrikesdepartementet &r den
instans som foreslar Hovet var arets statsbesok kan forlaggas, vilket till exempel kan handla om att
atergalda ett statsbesok. UD &r Hovets storsta kontaktyta, men &ven de andra organisationerna
inom NSU drar nytta av kungahuset.246 Exportradet samarbetar aktivt med Hovet for att Gppna
dorrar internationellt for svenskt naringsliv, vilket vanligtvis sker genom att koppla pa en
naringslivsdelegation vid olika arrangemang. Det ger mdjligheter till méten med inflytelserika
personer som inte varit mojligt annars.247

De skapar uppmérksamhet kring nagot evenemang som annars inte skulle fatt s& stor
uppmarksamhet, sa det ar ju faktiskt ett varde som vi kan mata i pengar ocksa.24

Saval VisitSweden som Svenska institutet anvander kungahuset som héavstang genom att vara pa
plats vid internationella kungabesok. Den massmediala anstormningen har sina fordelar.249
Kronprinsessans framjanderesor pa regeringens initiativ till bland annat Kina, Australien och

241 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

22 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

23 Eriksson 2007-05-18 & 2007-05-19

244 Intervju Eldh, informationschef, Hovet

25 Arsredovisning Kungl. Hovstaterna 2005:11-12

246 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

27 |ntervju Riise, informationschef, Exportradet

28 |ntervju Riise, informationschef, Exportradet

249 Intervju Bjornberg, Brand Development Manager, VisitSweden och Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet
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Saudiarabien, visar att dven regeringen insett att kungabesok har sarskild betydelse.?50 Det ger
extra publicitet och drar fler till presskonferenserna.2% Det ar inte sjalvklart i alla lander att en
naringslivsdelegation far samma majligheter som nér de har en kung med, och Riise forklarar
vidare:

Det kan ju vara sa att det har ett annat satt att se pa det har med rangordning och niva,
sa det &r ju inte alla som tanker sa platt och demokratiskt som vi gér i Sverige, och da
kan det ju vara sa i de ldndera att det faktiskt maste till en kung om man
overhuvudtaget ska kunna f4 till nagra méten pa hog niva.252

Val av evenemang och ceremonier dar kungahuset medverkar utgor ett satt att marknadsfora
varderingar och principer hos kungahuset.253 Det vacktes en hel del fragetecken kring att Kungen
invigde ett kdpcentrum i Varmland, men satsningen var stor for de inblandade och mycket
betydelsefull for bygden. Genom att nérvara visade Kungen sitt stod for projektet och bygden.25
Kungen besokte aven pa ett tidigt stadium de stormskadade Smalandsskogarna efter stormen
Gudrun 2005 for att bilda sig en uppfattning om omfattningen och for att markera samhérighet med
de drabbade.2%5 Under samma ars bérjan fortsatte tsunamikatastrofen att engagera kungafamiljen,
vilket de visade genom insamlingsaktion, deltagande vid ceremonier i bade Sverige och Thailand
samt Kungens uppskattade och personliga tal vid minneshdgtiden pa Stockholms stadshus.2%
Handlingar kommunicerar icke-verbalt, 257 vilket i hog grad gor sig gallande i kungafamiljens fall.
Kungen anses ha ett genuint intresse for sitt land och folk, vilket Eldh kommenterar med "det ar ju
ingen medveten marknadsforing, utan det ar bara sa var kung &r".2% Lenmor pa Svensk
Damtidning menar att de, med sina snart 120 ar som bevakare av kungligheter, har stor betydelse
for kungahuset.

Personligen anser jag att vi ar kungahusets frimsta PR-byra, som hjélper till att forstarka
och bevara bilden av var starka, fina monarki.25?

Kronprinsessan har beslutat sig for att vara friare i sin roll gentemot naringslivet an Kungen, som
valt att inte leda nagra renodlade saljdelegationer for enskilda foretag, vilket daremot prins Bertil
gjorde. Victoria ar inte frammande for att delta i marknadsforingsresor,260 och berattar att hon:

250 Ingemar Eliasson, Riksmarskalk, Hovet i Arsredovisning Kungl. Hovstaterna 2005:4
251 Intervju Jernberg, informationssekreterare, Hovet

252 |ntervju Riise, informationschef, Exportradet

253 Greyser, Balmer & Urde 2006:905

254 Intervju Jernberg, informationssekreterare, Hovet

255 Ingemar Eliasson, Riksmarskalk, Hovet i Arsredovisning Kungl. Hovstaterna 2005:4
256 Arsredovisning Kungl. Hovstaterna 2005:13

257 Falkheimer 2001:93

258 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

259 |ntervju Lenmor, chefredaktor, Svensk Damtidning

260 Pineus 2003
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(...) vill fora fram sa mycket som mdjligt om Sverige och déribland det svenska
néringslivet... Jag traffar ju s& manga olika intressanta utldndska personer inom
naringslivet, och varfor da inte passa pa att marknadsféra svenska foretag och varor nar
de har ett intresse av det.26"

Kungahusets uppdrag definieras i allmanna termer utan konkreta mal, och kungafamilien far sjalv
bestamma vad de vill gora. Risken med att inte ha klart definierat uppdrag eller nagon typ av morot
for att maximera vardet av sina marknadsforingsinsatser, ar att det kanske inte drivs sa effektivt
som annars vore mojligt. Risken ar att sadant kungafamiljen personligen tycker &r intressant
dominerar istéllet for det som ar bast for Sverige.

Kungahuset finns till for alla, i generationer, och "oavsett vem som kommer och gar i politiken, sa
bestar statschefens roll”.262 Kungahusets symboliska roll &r en styrka nar emotionella relationer ska
knytas med landets befolkning, och blir som rétter som formar ett lands identitet. En monarki kan
sagas vara med och definiera nationen och hjéalper manniskor att definiera sig sjalva.263

Det handlar om att genom symboler och forkroppsligande av varden starka oss i var
identitet som manniskor.264

Kungen har blivit nationens samvete och goda forebild, och det behdvdes bara nagra ord i en
intervju i samband med tsunamikatastrofen 2004, for att Kungen skulle fa miljoner svenskar att
kanna sig som “lojala och stolta undersatar’.265 Moderna konstitutionella monarkier har utvecklats
fran "en kung med ett land” till "ett folk med en kung”. Darmed har det aven blivit ett skifte i vem
som servar vem.266 Den svenske kungen kanner en pliktkansla gentemot landet och manniskorna,
vilket ségs vara tydligt nér han ar ute och tréffar manniskor.267

Jag vet att Kungen varderar minst lika mycket resorna i Sverige som till andra lander.
Kanske ibland &nnu mer.268

Kungahuset som symbol upplevs dock aven som férlegad hos manga, och valspraket "For Sverige
— | tiden” anses inte dverensstimma med hur det faktiskt ligger till. Aven om kungahuset
fortfarande ger fin publicitet for Sverige utomlands &r det kanske tid for en modernisering.269

261 Kronprinsessan Victoria atergivet i Pineus 2003

262 Sgmtal med Eldh, informationschef, Hovet

263 Balmer, Greyser & Urde 2004, Greyser, Balmer & Urde 2006:904
264 Reinfeldt 2006:28

265 Harrison 2006:60

266 Balmer, Greyser & Urde 2004

27 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

268 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

269 Intervju Lenmor, chefredaktoér, Svensk Damtidning
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Kungen har ocksa blivit en symbol for vardefragor, och bedriver ett sorts vardebaserat ledarskap. |
kontrast till dokusapahjaltar som premieras nar de mobbar ut varandra, vill Kungen framhava och
premiera sadant som ungt ledarskap och de som gatt fran utanférskap till innanforskap.

P& det séttet blir han en enande kraft for goda varden i landet, och inte bara det som
han vill sta for, utan det som han vill att Sverige ska sta for och star for. (...) Han ar en
forebild for det som han tror pa.270

Kungen spelade den mest utmarkande rollen efter tsunamikatastrofen nér han, istéllet for
statsminister Géran Persson, steg fram som landsfader.27"

Med sin historiska och vardemassiga forankring i den svenska folksjalen kdnde manga
tilltro till monarkin dé de misstrodde politikernas férmaga.272

Efter tsunamikatastrofen 2004 bodde en liten skara, inklusive Kungen och Drottningen, pa
Stockholms slott under nagra intensiva dagar. Kungens tal fick stor uppmarksamhet och refereras
till &n idag, eftersom det var ett traffande tal direkt fran hjartat. Det var forsta gangen Kungen
talade oOppet om forlusten av sin pappa.?’® Rent PR-massigt var Kungens agerande vid
tsunamikatastrofen en fulltréff. Kriser ses inte som nagot positivt men kan likval innebara en
majlighet att relatera till allmanheten.274

Manga barn har férlorat en eller bada sina foraldrar. Jag tror jag vet vad det vill saga.
Jag har sjélv varit ett sadant barn. Min pappa omkom i en flygolycka nar jag var mycket
liten. S& jag vet vad det betyder att vaxa upp utan en pappa. Jamfort med manga andra
barn hade jag det s&kert bra, men for ett barn &r en forlorad foralder alltid oersattlig. Jag
vet nagot om den saknaden.?75

Kungahuset betyder mycket for svenskarna och kungafamiljens ungdomar har blivit trendsattare
for andra ungdomar.

Kungahuset star for tradition, myt och ouppnéelig magi. | en foranderlig varld, kanns det
tryggt med nagot s& fast forankrat som kungahuset. (...) Balansgangen &r svar —
samtidigt som de ska vara upphdjda, ska de ocksa klara av att vara folkliga.26

210 ntervju Eldh, informationschef, Hovet

211 Brander 2007:94

212 Reinfeldt 2006:30

213 |ntervju Jernberg, informationssekreterare, Hovet

214 Haig 2003:93

275 www.kungahuset.se, utdrag ur Kungens tal i Stockholms stadshus vid ceremonin éver avlidna och saknade i katastrofen i
Sydostasien, 2005-01-10.

276 Intervju Lenmor, chefredaktér, Svensk Damtidning
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Vidare far det betydelse for relationen mellan Kungen och svenska folket nar han gor ovantade
besok i ovantade miljder, sasom nar han tog tunnelbanan ut till Stockholms férorter. Dar deltog han
i flera timmar i Lugna gatans verksamhet, en verksamhet som gar ut pa att 6ka trivseln och
tryggheten i tunnelbanan, bostadsomradena och pa gatorna.

Nar de sag att det var kungen ropade de Valkommen kungen! Och roligt att du &r har!
(...) Han bryr sig pa en mansklig niva. Han vill prata med oss pa plats och se hur det ser
ut i verkligheten och fa uppleva det. Det ar jattestort.277

En méanniska som symbol och representant for landet blir ndgot helt annat &n reklaminslag i TV. |
samhallet mots vi varje dag av kungahusets exponering pa mynt, frimérken, varor med mera.
ldéhistorikern Karin Tegenborg Falkdalen menar att det forskas alldeles for lite kring monarkins
politiska betydelse, och menar att Kungen med sitt stora symbolvarde trots allt har betydande
paverkan pa Sverigebilden.278 Det framstélls pa flera stéllen att "det ar en konkurrensfordel for ett
litet land som Sverige att ha ett kungahus”, vilket resulterar i goodwill och 6kat intresse.2”® Det blir
ett satt for Sverige att sarskiljas fran andra lander i varlden och framhalla nagot unikt.280

Kungahuset uppméarksammas vart de &n kommer i varlden, och detta medieutrymme far
betydelse for Sverigebilden. Det gér dessutom att Sverige nar ut brett. Sveriges kungahus, som i
jamforelse med andra kungahus anses vara informellt, bidrar till att formedla en modern bild av
Sverige, och Kungens valsprak stdmmer pa sa satt val dverens med hur de framtrader.28!
Kungahuset kommunicerar landets kultur, varderingar och historia.282 Det racker inte att vara ett
fantastiskt land, utan det maste finnas ett varumarke for landet ocksa. Kungahuset &r inte den
enda symbolen, men en viktig sadan. Kungahuset har en kontinuitet som symbol for Sverige
internationellt sett.283 Kungahuset blir darmed en mer stabil symbol for Sverige an jamférelsevis
statsministern som vanligtvis representerar Sverige under kortare och begrénsad tid. Det ar en stor
skillnad om kungaparet eller Fredrik Reinfeldt kommer.284

217 Goransson 2006-12-06, citat: Camila Salazar, informationsansvarig Lugna gatan/Fryshuset

218 Karin Tegenborg Falkdalen refererad till i Kantor & Lerner 2004

219 Huldshiner 2003

280 P1-debatt 2007-04-27, Herman Lindqvist, historiker och forfattare

281 |ntervju Bjorberg, Brand Development Manager, VisitSweden

282 Norberg 2004-11-18

283 |ntervju Carlhed, Brand Manager, Svenska institutet, i Khoshnood 2006:51, Intervju Wollter, ambassadér och koordinator, House
of Sweden, i Khoshnood 2006:47

284 P1-debatt 2007-04-27, Daniel Nylén, tidigare reporter pa Aftonbladet och bevakande av Hovet
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NSU vill som tidigare namnts profilera Sverige som:

ett nytdnkande land i den absoluta framkanten, som ar kénda for att ta stor hansyn fill
humanistiska och solidariska varden.2s5

Sverige ska vara synonymt med karnvardena &ppen, &kta, omtédnksam och nytdnkande.286
Kungahuset ar en institution med tusenariga anor, och fragan ar da om nagot s& gammalt kan vara
forenligt med NSU-organisationernas profilval.

Som symbol tycker jag personligen att kungahuset ar ratt forlegat och jag anser inte
heller att kungens valsprak "Fér Sverige i tiden" stdmmer sérskilt bra. Men méanga
gammel-monarkister tycker nog fortfarande att kungahuset ar en fin symbol. Nagon typ
av modernisering behdvs - kanske skulle man privatisera (:-), precis som man gér med
allt annat i samhéllet numera. 27

Eldh menar att det som skiljer Sveriges kungahus fran andra kungahus &r just tillgangligheten och
oppenheten. Hon menar vidare att det svenska kungahuset har en 6ppen syn och ar det kungahus
som stéller upp pa flest intervjuer i Europa, vilket ar ett bra satt att visa pa det Sverige star for.288
Kungahusets popularitet ligger i dess vanlighet, dar kungafamiljen bade ar och inte ar en familj
precis som andra.28? Kungahuset kan darfor sagas representera den svenska befolkningen.
Vanligheten och Oppenheten kan gora dem enklare att se som representanter for Sverige.
Kungahusets bild av sig sjalva som dppna och folkliga stammer dock inte enligt Lenmor pa Svensk
Damtidning. Hennes erfarenhet fran att ha arbetat med kungahuset sedan 1982 &r snarare att
kungafamiljen ar svar att fa intervju med, och att de dessutom har en tendens att bli tillknappta och
angsliga att saga for mycket. Hon anser att de danska och norska kungahusen ar mer dppna, och
till och med det engelska kungahuset ar det.2%0

Wallgren menar idag att Sverige har ett progressivt kungahus, vilket gor dem till bra
Sverigerepresentanter. Samtidigt & dock sjilva kungahuset som sadant traditionellt och
gammalmodigt, och darfor inte Gverensstdmmande med den utgangspunkt Svenska institutet
har.28' Eldh menar dock att de kungliga ceremonierna kan ses som en rod trad genom seklen och
en slags sammanhallande lank. Samtidigt som vissa bitar moderniseras maste andra bevaras for
att forvalta det kungliga kulturarvet val.2%2

285 Thomas Briihl, VD VisitSweden i Arsredovisning 2006:2-3

286 Arsredovisning VisitSweden 2006:8

287 Intervju Lenmor, chefredaktér, Svensk Damtidning

288 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

289 Mattias Frihammar i Kantor & Lerner 2004

29 Hagen 2006:75

21 |ntervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet
292 Intervju Eldh, informationschef, Hovet
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Vad galler Sveriges profilering som omtanksamt reser Kungen med jamna mellanrum ut i landet for
att uppméarksamma, och darmed stddja verksamheter, vilket mestadels bygger pa att det har
kommit in en forfragan. Ibland har han dock akt ut pa eget initiativ, som efter stormen Gudrun for
att se forddelsen. "Genom att visa sitt stora intresse sétter han ocksa fokus pa fragorna.”2%8 Aven
Drottningen visar pa svensk omtanksamhet i sitt arbete fér World Childhood Foundation.

"Sa lange Sverige star kvar kommer vi att ha monarki.”2%4 Vid studier av kungahuset leds man per
automatik in pa fragan kring kungahusets vara eller icke vara. Men trots att flertalet av de svenska
partierna efterstravar republik enligt partiprogrammen ar det inget parti som driver fragan aktivt.
Inte séllan kommenteras kungahuset och monarkin som nagot odemokratiskt, framférallt pa grund
av att Kronan arvs, men eftersom beslutet om statsskick fattas av Sveriges riksdag, och inte av
kungahuset sjélvt, kan snarare kritken ses som brist pa respekt for Sveriges demokratiska
konstitution.2% |dag vill endast 13 % av den svenska befolkningen infora republik med en vald
president, och fortroendet for kungahuset har visat sig vara stort enligt SOM-institutets senaste
undersokning.2% 16 % av vansterpartisterna och 15 % av socialdemokraterna vill infora republik,
vilket Eldh kommenterade skdmtsamt med "Kommunister &r ocksa monarkister”.297

Intresset fran allmanheten tycks vara stort och Jernberg menar att det vore en
heltidstjanst bara att svara pa allmanhetens fragor.2% Medialt tror man pa ett dkat intresse for
kungahuset i och med generationsskifte, och dessutom stundar troligtvis viktiga handelser sasom
kungliga bréllop och barn. 29 Pa 1970-talet nar Kungen blev kung var det en stark vanstervag éver
Sverige och historikern Herman Lindqvist menar att om Kungen hade "upptratt som vissa furstar i
Monaco eller sa, hade det nog gatt at skogen”, det vill sdga vi hade haft republik idag. Drottning
Silvia kom som en raddning for monarkin med den ljuva kérlekssagan med vackra bilder pa en fin
ung kungafamilj.30® Risken med kungafamiljen idag ar att kungabarnen gar upp i den sa kallade
"bratkulturen” och pa sa vis stéter sig med folk och mer uppfattas som en rik 6verklass.30! Likasa ar
det riskfyllt for kungahuset om det uppstar skandaler.3%2 Nar Kungen uppdagades med att kora for
fort och fick lamna platsen, allt medan den han krockade med fick gora alkotest, hérde manga av

293 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

294 P1-debatt 2007-04-27, Herman Lindqvist, historiker och forfattare

295 Samtal med Eldh, informationschef, Hovet

296 Expressen 2007-04-20, Holmberg & Weibull sid 6, Nilsson 2007-04-19
297 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet, Nilsson 2007-04-19

298 Intervju Jernberg, informationssekreterare, Hovet

299 Intervju Lenmor, chefredaktér, Svensk Damtidning, P1-debatt 2007-04-27, Daniel Nylén, tidigare reporter pa Aftonbladet och
bevakande av Hovet

300 P1-debatt 2007-04-27, Herman Lindqvist, historiker och forfattare

301 Dagens Industri 2003
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sig till Republikanska féreningen och medlemsantalet véxte markbart.303 Overlag anser man dock
att "Har skoter man sig bra. Det ar liksom darfor man tror att det kommer att leva vidare™.304

| framtiden menar varumarkeskonsultforetaget Audumbla Pilots att Kungahusets varumarke
kommer att forsvagas nagot, pa grund av konkurrens fran exempelvis sportstjarnor och musiker
som kommer f4 allt stdrre betydelse for varumérket Sverige. Aven féretag som IKEA kommer att bli
viktiga ambassadorer for Sverige.305

Liksom Sveriges ar Danmarks och Storbritanniens kungahus symboler for sitt land och folk. Om
den engelska drottning Elizabeth sags det:

She acts as a focus for national identity, unity and pride; gives a sense of stability and
continuity; officially recognises success and excellence; and supports the ideal of public
and voluntary service.306

Den danska drottning Margrethe menar att de kungliga familjerna i varldens monarkier ar ganska
typiska for sin egen nationalitet.307 Det brittiska kungahuset har en mer traditionell framtoning an
det svenska och danska. Drottning Elizabeth gor inga intervjuer,3% och upplevs dverlag som
mycket traditionsbunden och foga forandringsbenégen. Nar det exempelvis tog en vecka innan hon
beordrade att fanan pa Buckingham Palace skulle halas pa halv stang efter prinsessan Dianas dod
blev kritiken massiv. Drottning Elizabeth ar alltjamt popular bland befolkningen i Storbritannien som
ett ceremoniellt ansikte av myndigheterna i den multinationella staten. Monarkin ar nagot unikt, och
tas den bort anser flera britter att man tar bort det som sérskilier Storbritannien fran andra
lander.309

Det engelska kungahuset ansags dock inte som intressant att framhalla i Storbritanniens
monter pa TUR-méassan eller i nagon av broschyrerna, utan dar framhdlls ett uppenbart modernt
och tufft tema. Det var Gverlag inget intresse bland de nationella utstéllarna att framhalla sitt
eventuella kungahus, och bland svenska montrar var det bara Oland som valde att lyfta fram det
svenska kungahuset som en sarskiljande faktor i sin broschyr.

303 P1-debatt 2007-04-27, Hillevi Larsson, ordférande Republikanska foreningen
304 Intervju Jernberg, informationssekreterare, Hovet

305 Dagens Industri 2003

306 www.royal.gov.uk

307 Rothenborg 2007

308 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet

309 McGuigan 2000:6
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Det &r ingen fillféllighet att Oland blivit alla svenskars sommard. Vare sig man &r
blomsterkung eller vanlig kung.310

Den danska drottning Margrethe anses vara mer informell och pa det danska kronprinsparets
hemsida framhalls en uppenbar informell framtoning.3'" Drottning Margrethe har sagt i en intervju
att de nordiska landerna ar brodrafolk, men samtidigt valdigt olika.3'2 Det svenska statsbesoket i
Danmark med Oresundsregionen som tema i borjan av maj i ar foljdes steg for steg av dansk
public service, med nya uppdaterade inslag med jamna mellanrum under de tre dagarna
statsbesoket varade, medan Sverige fick ndja sig med nagra kortare nyhetsinslag i princip. Detta
kan vara en fingervisning om kungahusens interna popularitet. Media har vanligtvis for avsikt att
visa sadant som manniskor &r intresserade av. Danskarna tycks dvervaldigade av att se flarden
och glamouren, medan svenskarna tycks tréttna snabbare. Det faktum att 80 % av svenskarna har
fortroende for sitt kungahus, samt att Svensk Damtidning har kunnat forsorja en hel verksamhet i
snart 120 ar pa att sélja historier om kungahuset, talar dock emot att svenskarna skulle vara
ointresserade. Fran Hovets sida ar man Gvertygad om att det snarare handlar om TV-bolagens
oférmaga att se vilket faktiskt massivt intresse som finns.313 Mdjligtvis ar det ocksa sa att SVT och
TV4 har svarigheter att se hur deras moderna framtoning ska ga att kombinera med nagot sa
traditionellt som reportage om ett kungahus.

310 Olandkatalogen 2007, férord Gustaf Oholm VD Olandsturist
311 Se www.kronprinsparret.dk

312 Rothenborg 2007

313 Samtal med Eldh, informationschef, Hovet
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Innan vi presenterar vara kritiska punkter fangar vi upp de tradar inom nationellt
varumarkesbyggande och kungahuset vi upplevt som mest intressanta for vart syfte med
uppsatsen och diskuterar dem djupare.

Arligen satsas drygt 100 miljoner kronor av statiga medel pa
turistframjandet i Sverige.3'4 Det ter sig vara en blygsam satsning i
jamforelse med till exempel Spanien som budgeterat 77 miljoner euro
for samma andamal.3'5 Spanien ar ett betydligt stérre och mer
tatbefolkat land, men satsar anda nara dubbelt sa mycket per capita i
jamforelse.316 Sverige satsar dock mer @n de 60 miljoner DKR som
satsas for att marknadsfora Danmark som ett turistland i deras nya
globala kampanj.3!” Satsningen gors sa att: "vi ogsa fremover star
steerkt i den globale konkurrence om kreative og kompetente
medarbejdere, turister, studerende, investeringer og globale
markedsandele”.3'8 Det framgar vid intervju med Wallgren att Sverige
satsar forhallandevis lite pa nationellt varuméarkesbyggande. Hur pass
effektivt dessa anslag anvands &r svart att anta utifran var studie, men
en mer utbredd samverkan mellan de fem organisationerna inom NSU
ar sannolikt ett steg i ratt riktning. Genom att utnyttja varandras
inarbetade kanaler och kontaktnat, samt vaga rationalisera bort
ineffektiva metoder kan stora fordelar uppnas. Samverkan erbjuder nya
effektiva méjligheter om utgangspunkten ar ratt, dar syfte och mal ar

Ishotellet, Jukkasjarvi

314 Nutek 2007:8

315 www.tourspain.es/

316 Egen berakning

317 Faktaark: Offensiv global markedsfering af Danmark
318 Faktaark: Offensiv global markedsfaring af Danmark
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forankrat. Pa Nya Zeeland exempelvis har kvalitetsmarkningen Qualmark® tagits fram gemensamt
for att framhava de logi-, transport- och aktivitetsmdjligheter samt attraktioner som haller godkand
standard.319

Det kommer daremot att uppsta stétestenar. Att enas kring en Sverigeprofil bland de fem NSU-
organisationerna har bland annat vallat splittring om en bild pa en flyktig puss mellan tva tjejer.
Samtidigt som Sverige vill framstéllas som ett dppet, nytdnkande och utatriktat land, finns det en
grupp inom NSU som befarar att lander som inte accepterar homosexualitet kan reagera
negativt.320 Deras fokus &r externt, men det finns en risk att en sadan bild i
varumarkessammanhang skulle kunna provocera aven internt, det vill saga i Sverige bland
svenskar.

| samtliga intervjuer lyfts betydelsen av att vara synlig ute i varlden fram. Det tycks vara nodvandigt
att arbeta med nationellt varumarkesbyggande om man ska kunna framsta som ett land i framkant.
Varumarket Coca Cola berdknas vara vart nara 70 miljarder dollar, vilket kan jamféras med
varuméarket Sverige som berdknas ha ett varde pa knappt 400 miljarder dollar, eller varumarket
USA med 18 biljoner dollar.32! Matningar av varumarken tydliggér hur beroende organisationen ar
av sitt varumarke.322 Exaktheten i siffrorna kan med all sannolikhet ifragasattas, men forutsatt att
de utgar fran samma berakningssétt kan siffrorna atminstone jamforas och klargora att Coca Cola
plétsligt framstar som ett forhallandevis mediokert varumérke, vilket fortydligar tyngden i ett lands
varumarke. Att berdkna vardet pa ett varumarke genom att forsoka berékna dess motsvarande
kostnadsniva i en reklamkampanj inger dock ingen hég trovardighet for slutsiffran.

En positiv Sverigebild leder till attraktivitet som i sin tur kan locka saval besokare som
spjutspetskompetens och intressanta foretag. Avgorande ar givetvis ocksa att det finns substans i
det som framstélls. Darfor maste Sverigebilden kommuniceras internt pa alla nivaer i samhallet, i
kommuner och néringsliv, sa att manniskor har en chans att forma och paverka bilden och i basta
fall kanna igen sig i den. Det ar omdjligt for NSU-organisationerna att ha kontroll 6ver de budskap
de autonoma aktérerna sander ut, landets olika Sverigeambassaddrer, i natverket Sverige som ska
attrahera utlandska intressenter. Identiteten blir pa sa satt svar att styra i riktning mot exempelvis
véardeorden Gppen, nytdnkande, omtdnksam och &kta. En sa svarkontrollerad identitet gér det om
mojligt annu svarare att ha kontroll dver landets image. Det enda man har nagorlunda kontroll Gver
i dagslaget ar profilen, tack vare den nyutformade gemensamma kommunikationsplattformen.

319 www.purenz.com

320 |ntervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet
321 www.si.se

322 Melin 2002:109
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Sverige maste dven goras intressant att forknippas med. IKEA och Volvo arbetar med svenska
fortecken och ar exempel pa foretag som vanligtvis forknippas med Sverige.323 H&M har gjort valet
att inte profilera foretaget som svenskt, utan snarare som internationellt. En anledning fill att
foretag inte vill anspela pa det svenska kan vara att féretagets inriktning inte ar uppmarksammat i
nationens varumarkesbyggande eller att man helt enkelt foredrar en internationell framtoning. En
risk med nationellt varumarkesbyggande ar att samtidigt som vissa sektorer i samhallet framhalls
gléms andra bort. Sakra familjebilar fran Volvo och kvalitetsmabler till lagpris fran IKEA, allt i
enlighet med den svenska modellen, upplevs som mer inarbetat i varuméarket Sverige. Sa manga
kanaler som mojligt som lyfter fram Sverige och det svenska internationellt torde vara onskvart,
men skandalen pa Astra USA &r exempel pa Sverigeambassador som drog ner Sveriges
anseende.

Det rader en utbredd uppfattning om att det skulle finnas en rattvisande bild av Sverige, men det ar
komplext att sammanfatta ett land och det ar Iatt att hamna i stereotyper och uppréra ménniskor.324
Det ar dessutom nddvandigt att anpassa varumarket och budskapet efter respektive marknads
speciella preferenser.325 Den prisbelonta Internetbaserade reklamkampanjen Stockholm the
Musical riktades till en yngre malgrupp i Londonomradet, sa kallade DINKs (Double Income No
Kids).326 Samtidigt som man &r val medveten om de stereotypa bilderna av Sverige, tycks man
inom NSU-organisationerna anda inte vara riktigt intresserad av att tona ner dem. Det blir bland
annat tydligt i Stockholm the Muscial, dar en snygg och villig blondin férsoker locka Londonbor till
Stockholm.327 Reklamen spelar pa djupt rotade stereotyper om att svenskor ar blonda och
dessutom sexuellt frigjorda. Stereotyper foljer ett land under en lang tid och kan i vissa fall
begrénsa landets varumarkesbyggande, om det som formedlas stér i kontrast till den allménna
bilden.

Flera intervjupersoner betonar Internet som ett viktigt media for att na ut.328 Den stora
fordelen ar den enorma spridningsmajligheten, aven om det &r svart med ett mottagarstyrt media.
Det ar dock viktigt att befinna sig dar manniskor ror sig, och Internet anvands flitigt av NSU-
organisationernas malgrupp, vilket gjort att portalen Sweden.se prioriterats.32® Svenska institutet
har uppmarksammat bloggarnas intag och i flera fall makt, genom att bjuda in nagra bloggare med
ovrig press.3% Pa sa satt blir det mojligt att na ut via nya kreativa kanaler. Sverigehuset i den
virtuella variden Second Life &r annu en intressant satsning, vars utveckling och effekt hade varit

323 Utrikesdepartementet, kortversion 2005:44-45

324 |ntervju Carlhed, Brand Manager, Svenska institutet, i Khoshnood 2006:50
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intressant att folja och studera nérmare. Carl Bildt kommer att inviga Svenska institutets nya
varuméarkeskanal, dar man ska kunna se Ingmar Bergman-filmer och lyssna pa konserter med
svenska band med mera.33' Flera stora foretag har lanserat sig pa Second Life som ett nytt satt att
forsoka na manniskor.332 Troligtvis lockar det, atminstone sa lange de har en forhallandevis
medioker framtoning, mestadels manniskor som redan har en positiv uppfattning om Sverige, och
som kanske avlagger ett besok av nostalgiska skal eller liknande. Blotta narvaron kan dock
signalera att Sverige ar ett modernt och framat land som inte &r frammande for att anvanda nya
kanaler.

Att det har Gvervagande positiv betydelse for ett land att vara synligt i varlden, framst i ekonomiskt
hénseende, tycks vara en relativt spridd uppfattning. Fragan &ar dock vilken betydelse nationellt
varumarkesbyggande egentligen har for att synliggora landet. Att bjuda in internationella
journalister till landet innebar inte en sjalvklar positiv publicitet utat, da aven journalister ar
manniskor som delar befintliga stereotypa uppfattningar, vilka bara kan forandras langsamt. Tonen
i det som férmedlas om landet gar inte att kanna till pa férhand. Djupt rotade bilder av lander kan
vara svara att forandra, men detta faktum kan &ven utnyttias genom att presentera det nya kontra
det gamla.

Apartheidens Sydafrika och fascismens Spanien ar exempel pa negativa
svarforanderliga attribut som kopplas till respektive land, och det &ar foga troligt att nationellt
varumarkesbyggande skulle ha en majlighet att dverskugga denna maérka historia. Nar [anderna
daremot tog aktivt avstand fran detta var det sannolikt hdg tid att lansera en allomfattande nationell
varumarkesbyggande kampan; for att ytterligare forstarka uppfattningar om det nya landet. Israel ar
ett annat exempel pa ett land som under lang tid haft problem med att framsta som attraktivt att
satsa i eller resa till, med tanke pa det instabila politiska laget, men som dock genom nationellt
varumarkesbyggande lyckats forbattra landets position pa marknaden.33® | de flesta fall kan det
vara svart, om inte omdjligt, att framstélla ett land som attraktivt om det upplevs som instabilt,
infrastrukturen ar eftersatt, klimatet daligt eller liknande.

For ett land som vill framstad som progressivt kan det innebara problem att framhalla historia och
gamla traditioner pa ett satt som inte motséger den moderna framtoningen. | arets regleringsbrev
fran Regeringen till Svenska institutet gors det gallande att Carl von Linné, som foddes for 300 ar
sedan, liksom Astrid Lindgren, som foddes for 100 ar sedan, maste uppmarksammas under 2007.
Det ar framforallt Wallgren pa Svenska institutet som framhaller svarigheten att framsta som
nytankande nar man ar tvungen att framhalla personer som gatt ur tiden.334 Unga lander kan sagas

331 Intervju Wallgren, Media Relations Manager, Svenska institutet
332 Besok i Second Life

333 Morgan & Pritchard 2002:16-18
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ha den fordelen att dess historia &r forhallandevis kort, och invanarna engagerade i landets
utveckling pa ett annat satt.33% Men for en djupare framstalining av landet &r det vanligtvis positivt
att atminstone ett visst historiskt arv kan framhallas. 336 Det traditionella kan till och med vara
trendigt genom sa kallad nykonservatism. En profil dar allt &r nytt och modernt kan antas ha storre
risk att uppfattas som alltfor kommersiellt och oakta, medan historia i botten kan gora profilen mer
barkraftig i langden. Sverige har ett modernt kungahus, men kungahus ar omodernt som institution.
Utmaningen blir for de moderna och omoderna institutionerna att leva sida vid sida samt
respektera och dra nytta av varandras olikheter.

Vad vore Monaco utan sin furste? Familien Grimaldi har i 710 ar varit furstar som far representera
det lilla landet pa knappt tva kvadratkilometer utat och fungera som landsfader inat.337 Vi har inte
studerat Monaco narmare, men det ar intressant att ett sa litet land lyckats uppna sadan publicitet i
varlden. Det skulle kunna vara med anledning av dess roll som skatteparadis, men ocksa pa grund
av den spektakulara nuvarande familjen Grimaldi som forekommer i all mdjlig skvallerpress och
formar en speciell bild av Monaco och dess exklusiva monegasker. Monacos furstendome ligger
langt ifran den svenska modellen och Sveriges kungahus framtoning, som kan kallas en
"folkhemsk monarki” grundad i arbetarrérelsens plikt- och skotsamhetsideal,33 men betydelsen av
ikoner som kan béara upp det de representerar ar densamma for bada landerna. Fragan ar dock
vem eller vilka som kan leva upp till den rollen i Sverige, och om medlemmarna i kungafamiljen
passar i rollen att sta for svenskhet.

Kungahuset har inget direkt uttalat samarbete med nagon, mer an UD som forser Hovet
med forslag om var statsbesok bor dga rum med mera. Kungahuset blir en av UD:s representanter
och ikoner i utlandet. Respekten for kungahuset och dess organisation ar uppenbarligen stor bland
vara intervjupersoner, och kungahusets uppfattade ovilja att samarbeta narmre med
organisationerna inom NSU anses vara forstaelig, med tanke pa att kungahuset ar sa
framgangsrikt anda pa egen hand.3¥ Vara undersokta NSU-organisationer vill dock gérna vara
med pa ett horn och fa en bit av mediekakan. Det kan dessutom ténkas vara problematiskt utifran
NSU-organisationernas nytilltradda kommunikationsplattform att inleda ett néra samarbete med det
som anses vara en alderdomlig institution med en arftlig chefsposition pa livstid. Fragan ar om det
verkligen ar sa alderdomligt, och om det inte ar majligt att trots allt géra en modern framstéllining av
landet och dess kungahus. Kronprinsessan kan bli den som f6ryngrar och moderniserar
kungahuset till mer Gverensstammande med den nya bilden av Sverige. Genom samverkan och

335 Gillmore 2002:283
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omsesidigt utbyte med andra kan kungahuset borja tanka mer strategiskt for att utnyttja sina
mojligheter i allt storre utstrackning for landets rakning.

Till skillnad fran fursten i Monaco, och de flesta andra kungligheter i varlden, anses Sverige vara
en cykelmonarki, dar man lika garna kan fa syn pa en monark pa en cykel som i en Rolls Royce.340
Det har troligtvis att géra med den éppenhet man pa kungahuset vill férknippas med, men som
tidigare namnts kan ifragasattas i vissa avseenden men ocksa vara Gverensstimmande i andra.
Det &r svart att engagera kungahuset om inte kungafamiljen &r uttalat intresserad av andamalet,
men samtidigt &r kungahuset en dppen institution som informationslamnare och kungafamiljen kan
sagas ha ett relativt brett intressefalt. Men dppenheten ar diskutabel, da kungahuset inte far
foretrada nagra politiska asikter dverhuvudtaget. Det framstar kanske i vissa fall snarare som
slutenhet, och det kan vara svart att kdinna samhdrighet med nagon som aldrig tar stéllning i fragor
som kanns viktiga. Nar Kungen dock tar stéllning, sasom for de apatiska flyktingbarnen mot
sittande regering nar debatten var som hetast under 2005,34! tycks genomslaget bli stort med stolta
svenskar som sluter upp bakom Kungen. Det finns uppenbarligen flera likheter med nar Kungen
blev landsfader istallet for Géran Persson vid tsunamikatastrofen. Samtidigt som det ar svart att
kanna samhérighet med nagon som sallan tar stalining i viktiga fragor, har troligtvis den exklusivitet
det innebér nar han anda gor det betydelse for den genomslagskraft det far. Historikern Dick
Harrison menar att Sveriges nuvarande kung har séllsam mak.

Ingen kung, inget statséverhuvud, ingen regent i svensk historia har haft lika mycket
makt som Carl XVI Gustaf.342

Forutsattningarna for makt har forandrats och vi befinner oss i en tid dar media anses ha ett helt
annat inflytande dver manniskors forestallningsvarld. Kungafamiljen ses idag som moraliskt
dverlagsna och de har blivit svenskarnas samvete och goda forebild. Det Kungen séger eller gor
far en innebord och tillskrivs betydelser som inverkar pa kénslan av samhorighet.343 Harrison drar
resonemanget till sin spets, men det ar inte heller helt omdjligt att Kungen, stdende éver svenska
myndigheter och politik med endast ceremoniella plikter, tillskrivs oanade symboliska varden. Det
far betydelse for kungahusets roll i formandet av svenskarnas identitet.

Uppgiften som representant och symbol for Sverige tycks bli mer framhallen i kriser.344
Det ar ocksa da kungafamilien tycks framtrada som identitetsbarare for det svenska
nationsbundna. Till skillnad fran NSU-organisationernas externa fokus har kungahuset &ven ett

30 Balmer, Greyser & Urde 2004

31 Kriisa 2005-04-27

342 Harrison 2006:54

343 Harrison 2006:59-61

344 Ingemar Eliasson, Riksmarskalk, Hovet i Arsredovisning Kungl. Hovstaterna 2005:4
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uttalat internt intresse. Fragan ar dock om kungahusets 6vriga arbete, forutom att vara stottande
vid kriser och sorg, forstas av invanarna. Informationen om vad kungahuset arbetar med finns att
sbka pa hemsidan och en gang om aret sands traditionsenligt ett TV-program om vad
kungafamilien har arbetat med under det gangna aret. Informationsvagarna kraver ett visst aktivt
uppsokande for den som vill ta del av informationen, och kanske ar det dags att tdnka om i sitt
minst lika viktiga interna arbete. Informationskampanjer fran Hovet pa nationell niva, som
framhaller kungahusets aktuella forehavanden och dess aktiviteters betydelse for gemene man,
skulle kunna vara en del i arbetet med att fa kungahuset att bli nara forknippat med svensk identitet
och att kungafamiljen far bli identitetsbarare.

Kungahusets ibland oglamourdsa forehavanden som cykelmonarki tycks dock inte ha minskat det
svenska kungahuset medievarde, och de tycks ha en unik férmaga att tilltala manniskor i alla aldrar
och samhaéllsklasser. Dess malgruppsbredd ar tamligen intressant for vilken strateg som helst som
arbetar inom dessa fragor. Exponeringen av Sverige i Kina nar Ostindiefararen Gétheborg lade till i
Guangzhou med kungaparet och Kronprinsessan ombord beraknas ha ett medieexponeringsvarde
pa minst en miljard kronor.345 Utifran den siffran gar det inte att utidsa hur stor andel som kan
anses vara kungafamiljens fortjanst, men att de finns med antas ha stor betydelse. Det ar svart att
med sakerhet faststalla vilken betydelse kungahuset har for Sverigebilden, och om statsbesok
verkligen leder till forbattrade affarsmojligheter i utlandet och for svensk besoksnaring. Kungahuset
ger uppenbarligen publicitet, men ar det ratt publicitet? Risken kan antas vara stor att kungahuset
endast blir ett medel for att njuta av flard och glamour. Kungahusets uppvisade stod for en
naringslivsdelegation ger dessa viss kvalitet och legitimitet. Manniskor forvantar sig att kungahuset
foretrader nagot som ar bra, atminstone utifran det fértroende som finns for kungahuset idag. En
produkt med statusen kunglig hovleverantor visar till exempel pa god kvalitet, och &r guld vard for
flera foretag.346

Om Kronprinsessan aven framdver foretar rena marknadsforingsresor med svenska foretag kan
kungahuset aven fa direkt positiv inverkan pa enskilda foretag. Forutsattningen ar att foretag valjs
varsamt, da det vore olampligt att foretrada féretag som sedan forekommer i nagon typ av skandal.
Som tidigare namnts ar fortroendet for kungahuset mycket beroende av sadant som malas upp
som skandaler i media. Statsbesdk och andra besok i utlandet med olika typer av
naringslivsdelegationer kan antas paverka Sverigebilden bland de manniskor som engageras i
besoket, men fragan ar hur mycket bilden paverkar den dvriga befolkningen.

345 Arsredovisning VisitSweden 2006:9
36 Cervenka 2003
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Kritik mot kungahuset och monarkin i sig utgar vanligtvis fran kostnader och man tar séllan hansyn
till méjliga intékter, vilket ar ett liknande resonemang som nar regeringen anser 5,5 miljarder vara
for mycket att satsa for att fa OS till Ostersund ar 2014.347 Svarigheten ligger &nnu en gang i att
kunna berdkna den komplexa sammansattningen av mojliga intakter och vaga dem mot
kostnaderna. Kungaparets enorma medieexponeringsvarde kan jamféras med Fredrik Reinfeldts
besok i Sacramento, Kalifornien, i maj i ar dar medieexponeringsvardet blev i princip noll. Allt
handlar dock inte om varde via media, &ven om det innebér ett stort varde, men det visar pa att en
svensk statsminister inte ar tillrdcklig som Sverigerepresentant i alla l1agen. Pa Hovet talar man
daremot inte om marknadsforing och varumarken, men statsbesok och liknande blir en typ av
indirekt forsok till varumarkesbyggande av Sverige men dven av kungahuset.®48 Det &r dock inte
mojligt for Hovet att tala i termer av marknadsféring och PR, av radsla att det skulle framsta som
sjalvmarknadsforande, i negativ bemarkelse. Kungahuset ska finnas till pa svenska folkets
premisser.34® Moderna konstitutionella monarkier ar som tidigare sagts ett folk med en kung.

347 Frank 2004-12-07
348 |ntervju Eldh, informationschef, Hovet
349 Greyser, Balmer & Urde 2006:904
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Under var utbildning pa Service Management har vi lart oss att kritiskt forhalla oss till var omvarld
och inte ta saker for givet. | dagens moderna samhalle gar det inte l&ngre att enbart arbeta ad hoc,
utan allt maste allt utvarderas och ifragasattas. Avslutningsvis presenterar vi fem punkter vi funnit
kritiska for nationellt varumarkesbyggande.

Det kravs vissa grundlaggande forutsattningar for att varumarkesbyggande ska fungera
overhuvudtaget. Till exempel blir det svart oavsett marknadsinsatser att positionera Sverige som
ett intressant resmal om ett fullt inbordeskrig rader eller infrastrukturen inte &r utvecklad nog.

For att en positionering ska lyckas krévs en strategi med tydliga mal och goda samarbeten. NSU &r
ett bra exempel pa att man tagit de forsta nddvandiga stegen mot ett effektivt positionerande av
Sverige. Nasta steg borde vara att knyta till sig fler partners inom ovriga relaterade omraden,
sasom privata bolag och andra viktiga intressenter, sasom kungahuset.

Den faktiska bilden omvérlden har av ett varumarke kan aldrig kontrolleras, men genom en
gemensam utgangspunkt, sasom en gemensam Sverigeprofil, 6verensstammer atminstone de
budskap som de nationella organisationerna sander ut. Dock ar samtliga invanare i sig
Sverigeambassadorer, och bilden som sands ut darfor &n mer komplex.

Hur mycket man som nation an vill férandra sin historia ar det omajligt. Varuméarkesbyggandet
maste istéllet bygga pa det som finns och gdra det basta av situationen. Till exempel kan Sverige
positionera sig som en modern monarki, ett land med en folkets kung och darmed balansera
tradition med nytankande.

Nar man bygger upp ett systematiskt sétt att profilera Sverige ar det viktigt att fa folket att kanna
sig involverade och att de stodjer arbetet. Kungafamiljen kan vara ett effektivt satt att samla
befolkningen infér profileringen. Varumérkesbyggandet maste fanga kénslan av befolkningen, och
befolkningen sluta upp bakom det budskap och de ikoner man vill fora fram.
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Nar allt fler [ander intresserar sig for att satsa pa nationellt varumérkesbyggande ar det relevant att
vidare studera fenomenet kring dess verkan och mdjligheter, men ocksa risker och svarigheter. Det
hade varit intressant med fler studier med fokus pa dess faktiska verkan, och om det ar mjligt att
uppfattas som ett attraktivt land trots att det inte arbetas aktivt med varuméarkesbyggande. En
méjlig studie ar aven att jamféra de som raknas som de mest framgangsrika landerna respektive
de som anses som minst attraktiva, for att se vad de eventuellt kan tankas ha gemensamt samt
utmérkande sardrag. Kan det finnas nagra kritiska framgangsfaktorer vid nagot sa komplext som
nationellt varumarkesbyggande?

| en tid av mer eller mindre standig debatt kring monarkins vara eller icke vara, ar det dessutom
hog tid att det presenteras mer studier pa omradet som klarlagger monarkins betydelse, men dven
utreder nya méjliga framtoningar och anvandningsomraden. Studiefaltet behdver kompletteras med
undersdkningar om vad kungahusets statsbesok far for effekter for naringsliv, forskning och
kunskapsutbyte i stort. Det ar ocksa relevant att narmare studera kungahusets betydelse som
samlande symbol for sitt land och folk, och om monarkin har nagon betydelse fér ménniskors
kansla av nationell identitet.

Om monarkin har sa stor betydelse som flera havdar, bor detta i stérre utstrackning
bevisas i mer omfattande och direkt hanforbara studier. Ett kungahus popularitet gar i vagor, och
orsakerna till dessa svangningar borde aven studeras narmare. Det tycks finnas ett samband
mellan popularitet och hur mycket av intresse det finns att rapportera om kungafamiljen, dar det i
Sverige under en langre tid har funnits ett stort intresse for kungafamiljens privatliv. Ett helhjartat
engagemang under landssorg och liknande har dock &aven visat sig ha betydelse for
fortroendestatistiken, sasom nar Carl XVI Gustaf holl sitt beromda tal vid tsunamikatastrofen.

Om mer omfattande studier skulle visa att monarkin har en avsevard betydelse for ett
land, &r det olyckligt om intresset for kungahuset inskranker sig till att vara tacksamt stoff for
skvallerpressen. Om kungahuset gar in i en tid av minskad mediebevakning, pa grund av att inget
sarskilt uppseendevackande tycks handa runt kungafamiljen, ar det av an storre vikt att belysa och
kommunicera kungahusets eventuella faktiska betydelse for Sverige i internationella sammanhang
och internt i landet. Republikanerna tar namligen med all sannolikhet tillfallet driva sin linje att
omforma Sveriges statsskick i en tid av minskat intresse. Det ar saledes relevant att utrdna
kungahusets faktiska betydelse for sitt land, och om det bedoms ha stor betydelse ar det vasentlig
att kommunicera denna vetskap internt i landet, sa att en viktig marknadsféringskanal inte
forsummas pa grund av okunskap. Kungahuset har atminstone potential att vara ett
marknadsforingskapital och bor som sadant, liksom allt kapital, utnyttjas pa ett medvetet och
professionellt satt.
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LUNDS
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Bilaga 1 Intervjuguide Hovet, Nina Eldh

Inledande fragor

Hur lange har Du arbetat pa Hovet?

Vad ar Din bakgrund?

Vad ar Din befattning pa Hovet idag?

Vad ar Sveriges kungahus viktigaste syfte?

Marknadsféring av Sverige

Hur arbetar man rent praktiskt pa Hovet med att marknadsféra Sverige?

Skiljer det sig fran hur Hovet arbetat med marknadsféring av Sverige tidigare?

Hur ser samverkan ut mellan Sveriges kungahus och andra aktrer som arbetar med
Sverigebilden?

Utifran vilka kriterier bedoms vilka sammanhang som &r relevanta for Sveriges kungahus att finnas
representerade vid?

Profilering av Sveriges kungahus

Hur profileras Sveriges kungahus idag?

Skiljer det sig fran hur Sveriges kungahus profilerats tidigare?

Pa vilket satt skiljer sig Sveriges kungahus profil fran andra kungahus i véarlden?
Hur har Sveriges kungahus popularitet kunnat matas i Sverige och internationellt?

Sveriges kungahus

Vad har Sveriges kungahus for betydelse for bilden av Sverige?

Varfor ar det nodvandigt med en symbol for nationen?

Hur arbetas Sveriges kungahus offentliga framtoning fram?

Overensstammer den faktiska bilden av Sveriges kungahus med den bild Hovet 6nskar?

Finns det framtida visioner for hur monarkin ytterligare kan nyttjas i arbetandet med Sverigebilden
internationellt?

Onskar Du tillagga nagot?

Tack for Din medverkan!

Maja Sommelius och Caroline Troedsson



LUNDS
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Bilaga 2 Intervjuguide Svenska institutet, Susanna Wallgren

Inledande fragor

Hur lange har du arbetat pa Svenska institutet?
Vad ér din bakgrund?

Vad ar din befattning pa Svenska institutet idag?
Vad ar Svenska institutets viktigaste syfte?

Nation branding och varumérket Sverige

Varfor behdver en nation arbeta med branding?

Hur vacker man intresset for en nation?

Pa vilket satt arbetar man rent praktiskt med nation branding pa Svenska institutet?
Vilka kanaler anvands for att lyfta fram Sverige internationellt?

Hur valjs kanda personer, produkter och platser ut som ska bli symboler for Sverige?

Hur profileras varumarket Sverige idag?

Skiljer det sig fran hur Sverige profilerats tidigare?

Overensstammer den faktiska bilden av Sverige med vad Svenska institutet dnskar?
Hur kan en befintlig bild av Sverige forandras? (Exempel?)

Pa vilket satt kan kanda personer anvéndas vid nation branding?

Sveriges kungahus och bilden av Sverige

Finns det nagon typ av samverkan mellan Sveriges kungahus och Svenska institutet?

Vad anser du Sveriges kungahus har for betydelse for bilden av Sverige?

Ser du andra mojligheter for hur Sveriges kungahus skulle kunna anvandas i nation branding-
sammanhang?

Onskar du tilldgga nagot?

Tack fér din medverkan!

Maja Sommelius och Caroline Troedsson



LUNDS
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Bilaga 3 Intervjuguide VisitSweden, Ylva Bjornberg

Inledande fragor

Hur lange har du arbetat pa VisitSweden?
Vad ar din bakgrund?

Vad ar din befattning pa VisitSweden idag?
Vad ar VisitSwedens viktigaste syfte?

Nation branding

Varfor behover en nation arbeta med branding?

Hur vacker man intresset for en nation?

Pa vilket satt arbetar man rent praktiskt med nation branding pa VisitSweden? (Samarbetet inom
NSU och kommunikationsplattformen t ex.)

Vilka kanaler anvands for att lyfta fram Sverige internationellt?

Hur valjs platserna ut som ska bli symboler for Sverige? (| katalogen syns t ex Ishotellet och raukar
pa Gotland.)

Varumérket Sverige

Vad ar svenskt enligt VisitSweden?

Hur profileras varumarket Sverige idag?

Skiljer det sig fran hur Sverige profilerats tidigare?

Overensstammer den faktiska bilden av Sverige med vad VisitSweden énskar?
Hur kan en befintlig bild av Sverige forandras? (Exempel?)

Nation branding med hjélp av personer

Hur kan personer anvandas vid nation branding?

Vad ar viktiga skillnader i att lyfta fram en plats eller en person i sin nation branding?

Hur valjs personerna ut som ska bli symboler for Sverige? (I katalogen syns t ex mat-Tina och Nina
Persson.)

Sveriges kungahus och bilden av Sverige

Vad har Sveriges kungahus for betydelse for bilden av Sverige?

Finns det nagon typ av samverkan mellan Sveriges kungahus och VisitSweden?

Ser du andra majligheter for hur Sveriges kungahus skulle kunna anvandas i nation branding-
sammanhang?

Onskar du tillagga nagot?

Tack fér din medverkan!

Maja Sommelius och Caroline Troedsson



LUNDS
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Bilaga 4 Intervjuguide Exportradet, Helen Riise

Inledande fragor

Hur lange har du arbetat pa Exportradet?
Vad ér din bakgrund?

Vad ar din befattning pa Exportradet idag?
Varfér behovs Exportradet?

Exportradets stédfunktion
Finns det nagra riktlinjer kring vilka foretag Exportradet &r intresserade av att stdja i storre eller
mindre utstrackning vid etableringar i utlandet?

Hur arbetar Exportradet rent praktiskt med ett féretag som behdver stod vid utlandsetablering?

Nation branding

Pa vilket satt medverkar Exportradet till att forma en bild av Sverige?
Varfor ar det nddvandigt att profilera Sverige?

Hur vacker man intresset for en nation?

Pa vilket satt arbetar Exportradet med att marknadsféra Sverige?

Varumérket Sverige

Hur vill Exportradet profilera Sverige?

Skilier det sig fran hur Exportradet har velat profilera Sverige tidigare?
Overensstammer den faktiska bilden av Sverige med vad Exportradet 6nskar?
Hur kan en befintlig bild av Sverige forandras? (Exempel?)

Sveriges kungahus och bilden av Sverige

Finns det nagon uttalad samverkansplan mellan Sveriges kungahus och Exportradet?

P4 vilket satt kan Sveriges kungahus framja den svenska exporten?

Vad far det for betydelse att Exportradet sander med en delegation vid utlandska statsbesok?
Vid vilka tillfallen &r det av vikt for Exportradet att sdnda med en delegation? (Japan t ex)

Onskar du tilldgga nagot?

Tack fér din medverkan!

Maja Sommelius och Caroline Troedsson



LUNDS
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Bilaga 5 Intervjuguide Svensk Damtidning
1. Beskriv vad du anser att Sveriges kungahus ar for svenskarna!

2. Har Sveriges kungahus lyckats bli en symbol som ger en rattvisande bild av Sverige och
svenskarna? Utveckla!

3. Vad har Sveriges kungahus for betydelse for bilden av Sverige?
4. Hur ser samverkan ut mellan Hovet och Svensk Damtidning?

5. Vilka tillfallen som inblandar Sveriges kungahus prioriteras av Svensk Damtidning att rapportera
fran?

6. Hur har Sveriges kungahus onskade framtoning forandrats under Svensk Damtidnings
levnadstid?

7. Hur har den faktiska bilden av Sveriges kungahus forandrats under Svensk Damtidnings
levnadstid?

8. Overensstammer den faktiska bilden av Sveriges kungahus med bilden Hovet 6nskar?
Utveckla!

9. Pa vilket satt skiljer sig Sveriges kungahus profil fran andra kungahus i vérlden?
10. Vad finns det for framtida majligheter for Sveriges kungahus?
Onskar du tilldgga nagot?

Tack for din medverkan!

Maja Sommelius och Caroline Troedsson
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