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Forord

”Att vara eller att inte vara”, sa lyder de inledande orden i Hamlets monolog, i
pjasen av Shakespeare. Sa vad innebér detta vara som Hamlet talar om? Kan na-
gon verkligen svara sanningsenligt pa fragan om vem man &r och vilken identitet
man bar? Hur visar man andra vad man & om man inte sjalv kan svara pa denna
fraga? Och dven om man tror sig veta vem man &r, vagar man vara sig sjalv och
synas?

Med ett avstamp i Hamlets ord vill vi i denna studie komma nérmare begrep-
pet identitet och hur man kommunicerar ut denna. Mycket har fordndrats sedan
1600-talet da Hamlet skrevs men &nda ar kontroversen mellan varandet och icke
varandet hogst aktuellt idag genom socialkonstruktionismen.

Vi vill i denna inledande etapp ta tillfallet i akt till att tacka vara intervjuper-
soner inom NSU: fran UD samt Si, for att de stallde upp och gav oss en inblick i
deras verksamhet. Vi vill dven tacka var intervjuperson pa Karlstads Universitet
for den kunskap hon delgav.

Ett stort tack riktar vi aven till var handledare Susanna Magnusson och forsta
examinator Jorgen Eksell for den vagledning och de synpunkter de har bistatt

med.

Helsingborg, 2013-08-26
Caroline Blomgvist & Josefin Rasmusson



Abstract

Globalization has led to the rise of a new field within brand research, nation
branding. The opinions are separated on the research field, concerning the mean-
ing of the term. The common denominator is though that nation branding is a
more complicated version of traditional marketing. This study aims to contribute
with knowledge about how Swedish culture is constructed in nation branding,
through the marketing of Sweden as a brand. The key concepts are identity and
image, and how to get them to interact in order to achieve effective communica-
tion. We have done a qualitative case study of the network NSU, Council for the
promotion of Sweden, consisting of content analysis and interviews. Through
these, we can conclude that the concept of Swedish identity and Swedish image is
hard to define since the identity is a representation of all nation members'
perceptions and the image is constructed both at a central and at an individual
level. NSU has therefore the main responsibility to collect this multifaceted
picture of Sweden. This is done through their constructed core values, audience
targeting and refuting of stereotypes. We have preceded from Hofstede’s model
“The cultural onion” in order to concretize the Swedish culture. Our conclusion is
that, the concepts identity and image are even more complex and extensive in
nation branding than at an individual level. When it comes to defining a
Swedishness in a context consisting of multiculturalism and cultural denial, nation

branding becomes particularly difficult.

Keywords: Strategic communication, Brand, Nation branding, ldentity, Image,

Swedish culture, Stereotypes



Sammanfattning

Globaliseringen har lett till att ett nytt omrade inom varumarkesforskningen har
vuxit fram, nation branding. Det rader delade meningar pa forskningsfaltet kring
vad begreppet innebédr, men den gemensamma namnaren aterfinns i att nation
branding &r en mer komplicerad variant av traditionell marknadsforing. Studiens
syfte &r att bidra med kunskap kring hur svenskhet konstrueras i nation branding,
vid marknadsfoéringen av Sverige som ett varumarke. De centrala begreppen ar
identitet och image samt hur man far dessa att samspela for att uppna en effektiv
kommunikation. Vi har gjort en kvalitativ fallstudie med natverket NSU, Namn-
den for Sverigeframjande i Utlandet, bestdende av innehallsanalyser och intervju-
er. Genom dessa kan vi konstatera att begreppen svensk identitet och svensk ima-
ge ar svardefinierade eftersom identiteten utgors av alla nationsmedlemmars upp-
fattningar och imagen konstrueras bade pa ett centralt plan och pa individniva.
NSU har darmed i uppdrag att samla denna mangfacetterade bild av Sverige. Det-
ta sker bland annat genom deras konstruerade karnvéarden, malgruppsanpassning
och bemdtande av stereotypa forestallningar. Vi har utgatt ifran Hofstedes modell
”Den kulturella 16ken” for att konkretisera den svenska kulturen. Slutsatsen vi
drar &r att inom nation branding blir begreppen identitet och image annu mer
komplexa och omfattande an pa individniva. D& det handlar om att definiera en
svenskhet i en mangkulturell samt kulturfornekande kontext blir arbetet med na-

tion branding sarskilt svart.

Nyckelord: Strategisk kommunikation, Varuméarke, Nation branding, Identitet,

Image, Svensk kultur, Stereotyper

Antal tecken inklusive blanksteg: 119180
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1. Inledning

Globalisering ar ett av var moderna tids mest aktuella &mnen (Jansson, 2004; lan-
cu & D Inicu, 2012). Manniskor ror sig mer an nagonsin, granser upploses, natio-
nella identiteter omférhandlas, nya sammanlankningar uppstar och processen blir
alltmer intensiv. Resultatet av detta blir ett varldssamhalle med ett enormt infor-
mationsoverflod som konsekvens. For att dverleva i det nya klimatet maste fore-
tag lyckas sticka ut i det enorma bruset, bestdende av miljontals konkurrenter fran
hela varlden. Foretagen maste locka konsumenterna med nagot mer &n bara pro-
dukten, vilket leder till att de immateriella vérden som finns knutna till varumar-
ket spetsas till i forsok att differentiera sig gentemot sina konkurrenter.
Varumarken ar nagot som finns 6verallt runtomkring oss. Rosenbaum-Elliot,
Percy och Pervan (2011) styrker detta och menar att varumarkets symboliska be-
tydelse paverkar hur konsumenter bygger och kommunicerar sin sociala och kul-
turella identitet. Varumarkesforskningen, som &r en viktig komponent inom féltet
Strategisk kommunikation, har gatt fran att studera hur man kan varumarka olika
produkter till huruvida organisationer samt institutioner av skilda slag kan varu-
markas. Denna utveckling har 6ppnat upp for en ny gren inom varumarkesforsk-

ningen, nation branding®, tanken kring hur en nation kan varumarkas.

1.1 Problemformulering

Pa forskningsfaltet existerar olika syner pa begreppet nation branding och huruvi-
da det & mojligt att marknadsféra en nation som ett enat varumarke. A ena sidan
finns det forskare (se exempelvis Anholt 2007) som menar att nation branding
sker genom aktivt arbete av centrala organ inom nationen. A andra sidan menar
somliga forskare (se exempelvis Fan 2006 & 2010) att nation branding inte kan

koordineras av en nations centrala organ utan att varumaérket existerar oavsett om

! Vi anvander begrepp pa engelska i de fall vi inte finner nigon lamplig svensk éversattning. Detta markeras
genom att ordet kursiveras.



det medvetet arbetas med eller inte. Enligt Kotler och Gertner (2002) &ar syftet
med nation branding bland annat att locka turister, foretag och talangfulla manni-
skor samt 6ka exporten. Fan (2006) menar att en nations varumarke &r summan av
de uppfattningar olika internationella intressenter har om landets aktiviteter, allt-
ifran manniskor till féretag och olika platser. | och med detta kan en nation omgj-
ligt betyda samma sak for alla publiker i samtliga kontexter. Pa grund av kom-
plexiteten blir det enligt Fan (2006) extra viktigt inom nation branding att det som
kommuniceras internationellt &r trovardigt och speglar nationen som en helhet,
dvs. att vad som kommuniceras pa individniva och vad som kommuniceras pa
central niva gar i linje med varandra. Det & med andra ord ytterst betydande att
man inte kommunicerar nagonting som inte stimmer. Kommunikationen maste
vara en reflektion av hela nationen, dess befolkning och den gemensamma kultu-
ren, dvs. dess identitet. Larsson (2010) menar att en nations kultur &r en konstrue-
rad diskurs som skapas genom ett Kluster av olika egenskaper hos dess befolk-
ning. Darmed anser hon att begreppet svensk identitet ar konstruerat. Vi har upp-
marksammat en tendens pa forskningsfaltet kultur, att benamna begreppen svensk
identitet samt svenskhet som synonymer (se exempelvis Daun, 1998; Larsson,
2010) och saledes kommer vi ocksa att gora det. For att konkretisera den konstru-
erade svenska kulturen amnar vi att tillampa Hofstedes (2003) modell, ”’Den kul-
turella 16ken”. Denna visar pa olika djupt rotade lager inom en kultur, vilket ut-
trycks som: symboler, hjéltar, traditioner och varderingar. Vi anser att denna kate-
gorisering gor det abstrakta begreppet kultur mer greppbart.

Enligt Anholt (2007) ar det viktigt att vardena som kommuniceras vid nation
branding speglar den aktuella realiteten i landet och att man inte haller fast vid sin
traditionella image? om denna inte reflekterar variationen av landets invanare. Vi
identifierar har en problematik da vi, som ett resultat av den pagaende globalise-
ringen, idag verkar i ett multikulturellt Sverige dar man inte gérna talar om en
svensk kultur eller svenskhet. Denna problematik bekraftas av Daun (1998) som
menar att det nagot kansligt och kontroversiellt att generalisera en svensk kultur

pa grund av det mangkulturella samhéllet.

2 N&r nationens identitet kommuniceras ut genom nation branding anser vi att man arbetar med dess image. Ett
flertal forskare valjer att bendmna som avsiktlig image (se exempelvis Brown et al, 2006; Cassinger, 2012).



Som bendmnt ovan &r nation branding ett nytt begrepp inom faltet varumér-
kesforskning, vilket innebar att tidigare forskning inom amnet ar nagot begransad.
Av denna anledning kommer vi att applicera teorier fran falten marknads- samt
organisationskommunikation pa var studie, i de fall dar det finns en avsaknad av
direkt forskning. Vidare &mnar vi kombinera dmnet nation branding med forsk-
ningsfaltet kultur, for att studera svenskhet som en konstruktion. Var avsikt ar att
belysa en viktig problematik inom nation branding, dvs. hur en nations identitet
och image konstrueras och samspelar med varandra, vilket reflekteras i diskursen
kring svenskhet som social konstruktion. FOr att undersoka denna problematik
amnar vi gora en fallstudie med natverket, Namnden for Sverigeframjande i Ut-
landet (NSU), som pa en strategisk operativ niva arbetar med att marknadsfora
Sverige.

Vi har, genom denna studie identifierat ett kunskapsgap inom forskningen.
Det finns idag manga offentliga organisationer varlden 6ver som arbetar med att
profilera och marknadsfora nationer i syfte att na ut i en internationell kontext. Vi
har funnit ett flertal studier pa faltet som @mnar undersoka nationers marknadsfo-
ring utifran ett turismperspektiv dvs. hur man genom marknadsforing lockar turis-
ter till nationen (se exempelvis Bohlin & Elbe, 2007; Lundmark, Marjavaara &
Miiller, 2011). Dock har vi inte aterfunnit forskning som direkt syftar till att skapa
starka nationsvarumarken internationellt, med fokus pa kulturell komplexitet. Med
denna bakgrund kommer foreliggande uppsats att understka vad som projiceras
externt vid nation branding och var denna bild har sitt ursprung. Vart fokus kom-
mer inte att vara pa Sverige som geografisk plats utan pa den svenska kulturen
och samhallet. Studien visar pd svenskhet som konstruerad diskurs, med span-

ningen mellan identitet och image i fokus.

1.2 Syfte och Fragestallningar

Syftet med foreliggande uppsats ar att bidra med kunskap om hur svenskhet kon-
strueras i nation branding, vid marknadsforingen av Sverige som ett varumérke.
For att uppna vart syfte amnar vi att besvara foljande fragestallningar:

- Hur konstrueras en svensk identitet genom NSU:s arbete med nation bran-

ding?



- Hur konstrueras och kommuniceras en svensk image genom NSU:s arbete med na-
tion branding?
- Hur relaterar och samspelar NSU:s konstruktion av svensk identitet och svensk

image med varandra?

Dessa fragestallningar amnar vi besvara genom en fallstudie av natverket NSU, dar vi

fokuserar pa organisationerna UD samt Si.

1.3 Namnden for Sverigeframjande i utlandet (NSU)

N&mnden for Sverigeframjande i utlandet (NSU) ar ett natverk av organisationer
som tillsammans har arbetat med Sverigeprofilering sedan 1995. Medlemsorgani-
sationerna ar Utrikesdepartementet, Svenska Institutet, Business Sweden, Visit
Sweden samt Néaringsdepartementet (www.regeringskansliet.se, 2013). Natverket
NSU arbetar tillsammans med olika utlandsmyndigheter sdsom ambassader och
konsulat, for att underlétta etablering for svenska foretag samt for att i stort stérka
Sveriges position runt om i vérlden.

NSU arbetar med strategi- och policyfragor i Sverigeframjandet, samt ansva-
rar for kommunikationsplattformen for varumarket Sverige och Sverigebilden 2.0.
NSU:s malsattning ar i stort att skapa intresse och fortroende for Sverige, genom
att internationellt profilera Sverige som bland annat en attraktiv och palitlig han-
dels- och samarbetspartner, en nation med ett rikt kulturarv samt ett 6ppet land
fokuserat pa teknologisk utveckling.

Denna studie fokuserar pa medlemsorganisationerna Svenska institutet (Si)
samt Utrikesdepartementets (UD) enhet for fraimjande och EU:s inre marknad. Si
ar en organisation som arbetar med att sprida information och kunskap om Sveri-
ge i utlandet, samt att uppréatthalla relationer med andra lander inom amnena kul-
tur, utbildning, forskning, demokrati och samhallsliv i Gvrigt (www.si.se, u.d).
UD:s enhet for framjande och EU:s inre marknad arbetar med utveckling av EU:s
inre marknad, framjandet av Sveriges intressen utomlands, évrigt Sverigeframjan-
de samt framjande inom handel och investering (www.regeringskansliet.se, 2013).
Utrikesdepartementets enhet for framjande och EU:s inre marknad éar till storst del

det genomforande organet inom natverket NSU med det bredaste arbetsomradet.


http://www.regeringskansliet.se/

1.4 Begreppsutredning kring identitet, image, rykte och
profil

Da det finns en méangd olika definitioner kring begreppen identitet, image, rykte
samt profil avser vi i detta avsnitt att presentera olika definitioner och darefter re-
dogora for studiens ansats.

Brown et al (2006) talar om fyra begrepp inom denna terminologi: identitet,
avsiktlig image, konstruerad image samt rykte. Att det finns tva typer av image
visar pa komplexiteten kring begreppet. Enligt Brown et al ar identiteten den bild
som organisationens medlemmar har av organisationen. Den avsiktliga imagen &r
den bild som organisationens ledare dnskar att viktiga intressenter ska ha av orga-
nisationen. Den konstruerade imagen &r den bild som organisationens medlemmar
tror att andra har om organisationen medan ryktet ar den bild som utomstaende in-
tressenter faktiskt har av organisationer.

Enligt Anholt (2007) &r varumarkets identitet produktens grundkoncept som
tydligt uttrycks i kommersiellt syfte. Han menar att identiteten ar det konsumenten
ser framfor sig, t.ex. en logga eller slogan. Aven Cornelissen (2011) ansluter sig
till denna definition da han anger British Airways slogan ”The world’s favourite
airline” som exempel pa en foretagsidentitet. Balmer (2001) beskriver organisa-
tionsidentitet utifran fem olika typer: den verkliga identiteten, den kommunicera-
de identiteten, den uppfattade identiteten, den ideala identiteten samt den dnskade
identiteten. Den forstnamnda &r den som manga skulle definiera som identitet,
medan den kommunicerade identiteten &r det som vi i denna studie bendmner som
image. Komplikationen kring begreppet identitet blir att alla de termer som om-
namns ovan kan bendmnas som en typ av organisationsidentitet fastan de ofta be-
namns utifran andra begrepp. Image &r ett annu mer komplext begrepp da det
finns en mangd olika definitioner och forklaringar till dess betydelse. Av denna
anledning bortser forskare som Grunig och White (i Heide, Johansson & Simons-
son, 2005) helt fran begreppet image och anvander istallet termer som de anser
vara mer precisa, exempelvis anseende, da de talar om den konstruerade imagen
(Heide, Johansson & Simonsson, 2005). Heide, Johansson och Simonsson (2012)
menar att begreppet image oftast syftar till den bild olika grupper har av en orga-
nisation. | internationell litteratur anvands dock begreppet bade for den kommuni-

cerade bilden av organisationen och fér mottagarens perception av den. Image kan



darmed syfta till bade interna och externa perceptioner. Det finns inte heller nagon
tydlig distinktion mellan begreppen profil och image, vilket forfattarna anser ar
forvirrande. Enligt Cassinger (2011) &r image den externa bilden av ett foretag
som skapas i relationen mellan féretag och konsumenter. Hon talar &ven om av-
siktlig image och syftar da, i likhet med Brown et al (2006), till hur ett foretag vill
bli uppfattat. Heide, Johansson & Simonsson (2012) menar att denna typ av image
aven kan kallas for projected image och har da samma betydelse som det de kallar
for profil. Deras definition av profil ar den bild som organisationens ledning 6ns-
kar att andra har. Parment och Sdderlund (2010) talar om den andra typen av ima-
ge som Brown et al (2006) nd&mner, konstruerad image. De menar att det ar den
bild som foretaget tror att externa parter har om foretaget.

Sammanfattningsvis har vi under denna rubrik forklarat de centrala begreppen
for var studie genom en mangd olika definitioner och konstaterar att det inte finns
nagra universaldefinitioner. Vi ser identitet och image som huvudbegreppen me-
dan profil och rykte ar de tva huvudsakliga olika innebdrderna av begreppet image
da den avsiktliga imagen kan benamnas som profil och den konstruerade imagen
som rykte eller som uppfattat rykte. | denna studie avser vi att bendmna identitet
som den bild nationens medlemmar har av nationen. Den bild som kommuniceras
ut externt, dvs. den bild som nationen dnskar att intressenterna ska ha bendmner vi

som image.

1.5 Avgransning

| foreliggande uppsats har vi av resursrelaterade skal valt att gora olika avgrans-
ningar for att rama in var studie. Vi har valt att studera vad NSU definierar som
svenskt samt vad som kommuniceras internationellt. Med detta som bakgrund har
vi valt att inom natverket NSU fokusera pa organisationerna UD samt Si, eftersom
det ar dessa organisationer som pa ett strategiskt operativt plan arbetar med mark-
nadsforingen av Sverige. Darmed utgar studien fran ett sandarperspektiv, dar na-
tionens identitet och avsiktliga image &r i fokus. Detta innebar att vi kommer att
bortse fran hur kommunikationen erhalls samt tolkas av mottagaren, dvs. det vi
bendmner som rykte, men som dven kallas for konstruerad image (Brown et al,
2006).



Var teori kommer till storsta del utgéras av begreppet nation branding. Dér-
med gor vi ett aktivt val i att bortse fran falten place branding, destination bran-
ding och place marketing, vilka idag ses som foregangare till faltet nation bran-
ding. Vi kommer inte heller att behandla nérliggande begrepp sadsom public di-
plomacy, vilket idag ofta anvands i liknande syften och kontexter som termen na-
tion branding (Szondi, 2008).

Inom kulturforskningen finns det i dagslaget flera modeller som beskriver kul-
turers sammansattningar. Vi har i denna studie valt att applicera Hofstedes mo-
dell, ”Den kulturella l6ken” (se Bilaga 1), da vi anser att denna modell &r lamplig
for att besvara vara fragestéllningar. Det finns flera andra forskare inom faltet (se
ex. Schein, 2004) som presenterar liknande modeller, men framst amnar underso-

ka organisatoriska kulturer.



2. Teori och tidigare forskning

| foljande avsnitt kommer vi att behandla forskningsfalten nation branding samt
kultur som inringar var studie. Vart huvudsakliga fokus ligger pa nation branding.
Har rader det delade meningar bland forskare kring begreppet och huruvida det &r
mojligt att marknadsfora en hel nation. Anholt (2007) &r en framtradande forskare
inom féltet som anser att en nation kan marknadsféras genom centrala organ inom
nationen. A andra sidan menar andra tongivande forskare som exempelvis Fan
(2006, 2010) att nation brands existerar oavsett om man pa en central niva arbetar
med nation branding eller inte. Anholt (2007) har vidareutvecklat begreppet na-
tion branding och talar nu istallet om Competitive Identity. Han anser att varu-
markesvéarden mer handlar om en nationell identitet och konkurrenskraftig eko-
nomi samt politik snarare an varumarkning ur en traditionell organisationssyn. Ut-
ifran vara egna uppfattningar handlar de skilda synsatten framst om en defini-
tionsfraga och att de olika forskningsinriktningarna till stor del innehaller samma
problematiseringar, teman och komplexitet. Vi kommer darfor att anvanda be-
greppet nation branding i var teoridel och lyfta fram bade Anholts och Fans
forskning. Vi kommer dven att presentera andra forskare pa faltet for att fa en sa
overgripande och mangsidig bild som majligt. Vidare kommer vi att lagga tonvikt
pa kulturell forskning da vi talar om Svenskhet som en social konstruktion for att
belysa den komplexiteten kring de inom nation branding omtalade begreppen
identitet och image. Inom féltet &r forskare som Hofstede (2003), Larsson (2010),
Herlitz (2003) samt Daun (1998) framtradande och vi har darfor valt att inkludera

bland annat deras forskning.

2.1 Nation Branding

Varumérkesforskning utgor en viktig del inom faltet strategisk kommunikation
(Falkheimer & Heide, 2009). Enligt Fan (2006) ar nation branding ett relativt nytt

omrade som vuxit fram ur traditionell marknadsforing men som istallet for att



marknadsfora en produkt syftar till att varumarka en hel nation. Aaker (1996) be-
skriver varumérken som en samling av funktionella, k&nslomassiga, relationella
och strategiska element som tillsammans skapar en unik uppséattning av associa-
tioner i folks medvetanden. Fan (2006) menar att alla lander har ett unikt namn
och unika bilder som skapas hos manniskor, bade inom nationen samt utanfor,
vilket bidrar till starka sammankopplingar hos allménheten. En nations varumérke
ar summan av alla uppfattningar om landet som internationella intressenter har
bildat. Dessa kan innehalla bland annat manniskor, platser, kultur, sprak, historia,
mat, mode, k&nda personer, globala varumérken etc. Varumaérket existerar oavsett
hur och om man marknadsfor nationen, det vill siga genom nation branding, ef-
tersom manniskor i allménhet redan har en bild av den. Vidare menar Fan (2010)
att ett vanligt forekommande misstag ar att forvéxla begreppen nation branding
och national branding, vilket syftar till tva skilda saker. Nation branding &r global
marknadsforing av en nation medan National branding innebdr marknadsforing
av ett varumarke inom en nation. Syftet med att varumérka en nation ar enligt
Kotler och Gertner (2002) att locka turister, foretag och talangfulla ménniskor till
nationen samt att hitta marknader for export.

Féltet nation branding har vuxit fram och utvecklats framst under de senaste
tio aren genom Okat intresse, publikationer, studier och projekt (Fan, 2006). Fan
(2010) m.fl. menar att nation branding kan sparas till fyra olika félt: 1. Place och
destination branding, vilket syftar till att marknadsfora en sérskild plats eller des-
tination (Kotler, et al, 1993; Kotler & Gertner, 2002; Morgan, et al, 2002). 2. Pub-
lic diplomacy (van Ham, 2001; Melissen, 2005; Fan, 2008), menar Melissen
(2005) &r en process genom vilken man uppratthaller direkta relationer med man-
niskor i ett land for att framja intressen och utvidga representerade varden.
3. National identity (Smith, 1991; Bond, et al, 2001) &r enligt Smith (1991) ett
flerdimensionellt koncept som innehaller sprak, symboler och ett gemensamt poli-
tiskt samhaélle. 4. Country of origin (Papadoplous & Heslop, 2002) innebér att ett
land kan lagga till en attraktion till sin export pa ett satt som verkar vara utan an-
strangning da “made in” far ett extra varde om det forknippas med ett sarskilt
land (Anholt, 2007).

Quelch (2005) diskuterar vikten av att ha en differentierad positionering efter-
som det ger landet en fordel néar det géller att locka turister, affarer och invester-

ingar. Han menar att mindre nationer ofta har en mer homogen befolkning som till



foljd har en mer integrerad syn pa nationen. Dessutom ar politik- och afféarseliten
mer sammansvetsad och kan darfor lattare forma en policy om vad landet star for
och vilka konkurrenskraftiga fordelar man har, vilket leder till en tydlig och hall-
bar positionering. Vidare anser Widler (2007) att det ar valdigt svart att differenti-
era en nation men att det ar just vad nation branding handlar om. Att identifiera
karaktarsdrag som ar unika for nationen och att exponera dessa pa ett fordelaktigt
satt ar centralt inom detta arbete. Widler belyser en problematik da hon aterger en
beskrivning av Schweiz som en trovardig nation av hég kvalité som erbjuder en
hog levnadsstandard och &r full av 6verraskningar. Hon menar att denna beskriv-
ning samt dessa vardeord ar sa pass allmanna att de inte enbart matchar Schweiz.
Hon fragar sig da, finns det nagot land som inte har vackra landskap, som inte &r
innovativt eller kreativt?

Enligt Csaba (i Schultz, Antorini, & Csaba, 2005) & marknadsforing av en
plats, sasom en nation, mer komplicerad &n marknadsféring av en produkt da en
nation har manga olika intressen, mal och sektorer att representera. Han menar att
vid marknadsforing av en nation maste hansyn aven tas till bland annat att framja
turism och export, attrahera investering och manniskor som invanare, arbetskraft
och studenter samt att framja extern igenk&nning och politiskt inflytande. Fan
(2010) stoder resonemanget da han menar att problematiken med att marknadsfara
en hel nation jamfért med att marknadsfora en produkt finns i att en nation ar for
komplex for att betyda en sak for alla olika intressenter och i alla olika lander. |
traditionell marknadsforing kravs det att budskapet &r forenklat och tydligt. Vid
nation branding menar Fan (2010) att det laggs extra vikt vid att meddelandet el-
ler bilden som kommuniceras ar relevant och trovérdig, eftersom bilden av en na-
tion ar s& mycket mer komplex och flytande an en produkts. Fan havdar att det i
praktiken ar omgjligt att sammanfatta bilden av en nation till ett kirnmeddelande
som kan kommuniceras till alla olika intressenter. Enligt Jaworski och Fosher
(2003) har nationer en unikhet i sitt varumaérke liksom individers DNA och finger-
tryck finns det inte tva nationer som ar likadana. Det unika i en nations varumarke
ar dess essens och karnvarden som differentierar nationen gentemot andra. Vidare
menar de att nationens essens och karnvarden dven bor aterspeglas i nationens f6-
retags karnvarden, dels for att ge mer kansla i foretags produkter men dven for att
stdrka nationens varumérke. Jaworski och Fosher nd&mner Apple och deras kam-

panj “Think different” som ett utmirkt exempel da denna genomsyras av USA:s
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nationella karnvérden: oberoende, sjalvuttryck, frihet och kreativitet. Inom faltet
nation branding diskuterar Anholt (2007) &ven problemet med dagens informa-
tionsgap som inte grundas i att vi far for lite information utan snarare tvartom, in-
formationsoverflod. Bristen pa kunskap om ett visst land beror antagligen pa att vi
inte k&nner ett behov att soka efter den, snarare &n att det inte finns information
tillganglig. Alltsa &r inte I6sningen att producera fler broschyrer och hemsidor

utan att tillampa effektivare marknadsforing.

2.1.1 Identitet, image och rykte inom nation branding

Som vi tidigare har namnt finns det manga olika definitioner till begreppen
identitet, image och rykte, vilka ar centrala inom bade marknadskommunikation
samt organisationskommunikation. Parment och Séderlund (2010) menar att di-
stinktionen mellan identitet och image inte langre ar lika tydlig. De ser inte identi-
tet som nagot man funderar kring enbart for att paverka hur man uppfattas av
andra, utan aven for att uttrycka sin identitet for sig sjalv. Med detta menar Par-
ment och Séderlund att det som kan verka som ett imageuttryck istéllet ar ett iden-
titetsuttryck. Enligt Fan (2010) ar nation branding verktyget genom vilket en na-
tions identitet formedlas, dvs. for att skapa dess image. Han menar att en nation
har manga olika identiteter och att man genom nation branding bestammer vilka
av dessa som ska skapa nationens image. Vidare menar han att nation branding ér
en process som kan forbattra ett lands rykte hos internationella malgrupper genom
att skapa, justera och utvéardera de bilder som de har av nationen. Anholt (2007)
anser a andra sidan att lander idag jobbar med sitt rykte sa hart de kan, men att det
sallan sker pa ett koordinerat satt. Turistradet séljer in landet for turister och af-
farsresande medan kulturinstituten framjar kulturella relationer med andra lander
osv. | vissa fall forsoker landets utrikesdepartement att koordinera det nationella
ryktet som en helhet genom dess kultur. Enligt Anholt (2007) kan regeringar gora
manga anstrangningar och insatser for att forbattra landets rykte i andra lander.
Har dessa lander daremot inte nagon utsikt till att bli viktiga handelspartners for
landet eller inflytelserika pa annat satt, ar det inte I6nsamt att lagga skattebetalar-
nas pengar pa det.

Kotler och Gertner (2002) diskuterar begreppet image och menar att det &r ett

resultat av landets geografi, historia, musik, berémda invanare osv. Media och
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underhallningsindustrin har ett stort inflytande vid formandet av méanniskors upp-
fattning om landet, séarskilt om det visar en negativ bild. Enligt Skinner (2008) &r
skillnaden mellan nation branding och traditionell marknadsféring att en plats
aldrig kan borja pa ruta ett utan har sedan tidigare en identitet. Konsekvensen blir
att skapandet och kommunikationen kring en nations identitet ofta ligger utanfor
marknadsforares kontroll eftersom identitet och image till storsta del utgors av lo-
kala foreningar, miljo, arv och infrastruktur pa platsen. Aven Fan (2006) visar pa
skillnader mellan att marknadsféra en produkt och en nation. Han menar att ett
produktvarumarkes image ar nagot som ar latt och tydligt. Nar det kommer till na-
tionsvarumarkens image sa ar detta nagot komplicerat, vagt och varierande. Enligt
Widler (2007) har alla medborgare inom en nation sin egen bild av hur landet ser
ut men majoriteten av dem kan i teorin enas om hur de vill att nationen ska repre-
senteras som ett varumarke. Darmed delar alla nationens medborgare nagra identi-
tetsskapande karaktarsdrag. Detta &r i sin tur grunden for en kollektiv identitet
vilket enligt Andersson (1993) ar en forestalld gemenskap hos en grupp eller inom
en nation. Han menar att gemenskapen utgors av nationsmedlemmarnas imaginéra

bilder och &r darmed centrala for k&nslan av samhorighet inom gruppen.

2.2 Kultur och Stereotyper

Hofstede (2003) menar att kultur &r den kollektiva identiteten hos en grupp eller
inom en nation. Foljande inneb&r att kulturen definieras av dess medlemmars
sjalvuppfattningar och véarderingar. Enligt Fan (2006) har nation branding en stor
betydelse inom interkulturell kommunikation, dvs. kommunikationen mellan olika
kulturer. Nationerna utvecklar da en 6msesidig forstaelse for varandra och forbatt-
rar internationella relationer istallet for att forstarka gamla stereotyper eller skapa
nya tillfalliga. Anholt (2007) belyser vikten av att ta hansyn till landets kultur da
man marknadsfor dess varuméarke. Han menar att manga regeringar kan se kultu-
ren som nagot oundvikligt att presentera men att den inte séljer eller ger fordelar i
den bemarkelse som till exempel turism och export gor. | sjalva verket anser An-
holt att kulturen spelar en viktig roll i processen att forhoja ett lands rykte da den
ger okad forstaelse for landet och dess varden. Han menar aven att varje kultur har
en unikhet som gor att nationen sticker ut gentemot andra nationer och pa sa vis

uppstar ett naturligt differentieringsverktyg. Kulturen ar dessutom ett effektivare
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kommunikationsverktyg &n kommersiella varumdarken nér det handlar om att
kommunicera ett lands image, dven om det tar langre tid.

Inom féltet interkulturell kommunikation &r stereotyp ett centralt begrepp en-
ligt Widler (2007). Hon menar att begreppet traditionellt sett syftar till grova ge-
neraliseringar vilka bade kan hjélpa och stjalpa de som arbetar med nation bran-
ding, eftersom stereotyper ofta &r det forsta steget for en nations varumarkesut-
veckling. Begreppet stereotyp myntades av Lippman, 1922, med anledningen att
beskriva bilderna som vi har i vara huvuden (Fan, 2010). Enligt Anholt (2007) ar
dessa en del av ett lands rykte som séllan speglar verkligheten. En avgérande an-
ledning till detta ar att en plats kan forandras ganska snabbt medan bilden av den
kan forbli oférandrad under en langre tid. Han jamfor detta med stjarnljus som nar
det val natt jorden bara ar ett avlagset eko av en handelse som startade och avslu-
tades langt innan. En orsak till att bilderna inte férandras ar for att manniskor ofta
haller fast vid vad de tror pa och nér vi andrar uppfattning gar det ofta langsamt
och motvilligt.

Papadopoulos och Heslop (2002) diskuterar vérdet av att stereotypifiera inom
nation branding och kopplar det till country of origin effect som vi beskrivit tidi-
gare. De menar att eftersom det idag &r en hard konkurrens mellan varumarken
valjer marknadsforare ofta att dra nytta av nationsassociationer for att differentiera
sig gentemot andra varumarken. Konsumenterna a andra sidan associerar ett land
med bilder som de lar sig i skolan samt genom media och skapar darmed en bild
av landet. Ett exempel som Papadopoulos och Heslop ndmner ar att om man i sko-
lan lar sig att forknippa Kanada med sno och denna association aven lyfts i media,
kommer man att Gvertygas om att det &r bilden av Kanada. Man kommer da att ha
denna bild i atanke vid kontakt med produkter och manniskor fran Kanada. Vidare
anser Papadopoulos och Heslop att nationsassocierade stereotyper leder till att
konsumenterna far en 6kad medvetenhet om frammande lander och deras produk-
ter genom media, utbildning, resor och en 6kad import.

Hofstede (2003) skapade en modell for att visa vad kultur innehaller och hur
djupt rotade olika delar av den ar inom oss manniskor. Denna kallas for ”Den kul-
turella I6ken” (se bilaga 1) och innehaller fyra lager som gar fran ytliga forestall-
ningar till djupa manifestationer. Det yttersta lagret & Symboler, vilket innebar
ord, bilder samt objekt som har en sérskild betydelse inom en kultur och endast

igenkdnns av de som delar kulturen. Lagret innanfor ar Hjéltar och syftar till per-
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soner vars karaktarer ar hogt varderade inom kulturen. Det kan vara levande,
doda, riktiga eller fiktiva hjaltar. Det tredje lagret i 1oken &r kollektiva aktiviteter
och traditioner inom en kultur och sammanfattas med namnet Ritualer. K&rnan i
Ioken ar Varderingar och innebér de djupt rotade manifestationer och ar bland det
forsta barn undermedvetet lar sig och som &r svarast att dndra pa.

Inom féltet interkulturell kommunikation dr Hofstede véldigt omtalad men
samtidigt har hans forskning blivit véldigt kritiserad. Jones och Alony (2007) me-
nar att Hofstedes forskning fortfarande ar aktuell men att det skulle behévas mer
research for att den ska bli tydlig och applicerbar. McSweeney (2002) anser a
andra sidan att forskningen har brister da den inte ger den dvergripande forstaelse
som behovs for att kunna se komplexiteten kring nationer och kulturer. Vi ar val
medvetna om kritiken kring Hofstedes forskning som da framst ror sig om hans
s.k. dimensioner. Dessa innebér att nationer rangordnas utifran kategorier sasom
kollektivism/individualism och maktdistans (Hofstede, 2003). Vi haller med om
att dessa inte ar direkt 6verforbara pa andra kontexter samt att de inte visar ett fa-
cit dver landers identiteter. Daremot tycker vi att modellen ”Den kulturella 16ken”
ar aktuell samt applicerbar pa var studie och vi kommer darfor att anvanda oss av

denna for att analysera vad som ingar i konstruktionen av svenskhet.

2.3 Svenskhet som social konstruktion

Enligt Larsson (2010) kan man betrakta begreppet svenskhet antingen som en es-
sens, det vill sdga nagot som existerar, eller som en social konstruktion. Vi antar
det senare synsattet da vi bedomer Svenskhet som socialt konstruerad. Socialkon-
struktionismens ursprung har vuxit fram ur Schutz kritik av Webers begrepp ’so-
cial handling” (Lundahl & Oquist, 2002). Enligt Schutz (1967) har Weber bortsett
fran den sociala verklighetens intersubjektiva natur, det vill sdga att det handlar
om en gemensam verklighet med andra. Han menar att grunden fér kommunika-
tion om en gemensam verklighet ar individernas common sense-kunskaper som
overfors genom socialisering. Genom interaktion med andra manniskor far vi dar-
igenom en kunskap om hur vi ska bete 0ss.

En fara med ovanstaende resonemang ar enligt Wenneberg (2001) att vi upp-
fattar de sociala handlingar som sker runtomkring oss som naturliga och att de

darmed inte skulle kunna vara annorlunda. Vidare anser han att hur vi uppfattar
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och ser verkligheten har att gora med utifran vilket perspektiv vi ser det. Larsson
(2010) menar att klustret av uppfattade egenskaper som utgor en svensk identitet
bor ses som en konstruerad diskurs. Hon anser att dessa skapas genom socialise-
ringsprocesser sasom uppfostran och skolning vilket gor att det i dvrigt flexibla
begreppet svensk identitet ar relativt stabilt 6ver tid eftersom mycket av det gar
igen genom genrerationer och traditioner. | artikeln ”Svenskhet under forhand-
ling” (2007, 23 maj) skildrar etnologidocenten Annick Sjogren att svenskheten
inte frdmst utgdrs av svenskarna utan snarare av de svenska institutionerna och
namner svenska skolan, svenska lagar och svenska spraket som exempel. Hon
menar att svenskheten finns i normerna som omsatts till etiska principer, forord-
ningar och lagar samt i strukturerna som skapas av politik, utbildning, administra-
tion, massmedier och i kulturlivet. Enligt Herlitz (2003) &r kulturen ndgot man lar
sig genom uppfostran och i det sociala samspelet mellan individerna inom en kul-
tur. Det man l&r sig blir en sanning for den egna gruppen och genom att léra sig
om sin egen och andras kulturer kan denna inlarda sanning ifragasattas. Phillips-
Martinsson (1992) anser ocksa att en medvetenhet om sin egen kultur ar en forut-
sattning for att kunna interagera med manniskor fran andra kulturer vilket &r en
forutsattning for att internationella affarer ska fungera. Hon betonar dven vikten
av att inte se svenskhet som en personlighetsprofil att applicera pa alla svenska
individer utan snarare nationaldrag for att se tendenser i manniskors agerande och
beteendenormer. Helgesson (1996) styrker detta och lagger vikt vid att manga kul-
turella beskrivningar enbart fungerar nar de sétts i relation till en eller flera andra
kulturer. Ett exempel han beskriver ar att japaner kan bendmna svenskar som
langa, eftersom de generellt &r mer kortvaxta. Hade man & andra sidan jamfort en
medellang svensk med ett amerikansk basketspelare hade inte svensken framstatt
som lang. Samtidigt som man kan beskriva egenskaper och tendenser som anses
vara typiskt svenska ar det viktigt att ha i atanke att Sverige ar ett mangkulturellt
samhélle (Hallberg & Lernestedt, 2002). Fragor kring det mangkulturella samhél-
let har darfor en hog prioritet i den svenska samhallsdebatten da man uppmaérk-
sammar andra kulturbundna foreteelser och satter dessa i relation till svenska var-
deringar och lagar. Arnstberg (i Sjogren, 1993) kallar svenskhet for den kulturfor-
nekande kulturen eftersom svenskarna har ett sjalvklart forhallande till sin egen
kultur vilket kan skapa problem vid motet med andra kulturer. Daun (1998) menar

att det ar kansligt och kontroversiellt att generalisera en svensk kultur i vart
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mangkulturella samhalle. Dessutom &r kulturen standigt foranderlig da mentalite-
ten forandras genom generationer och genom globalisering.

2.4 Teorisammanfattning

| detta avsnitt har vi redogjort for begreppet nation branding vilket innebar va-
rumérkning av en nation. | denna typ av marknadsforing ar det extra viktigt att det
som kommuniceras &r trovardigt. De tva centrala begreppen inom teoriavsnittet &r
identitet och image. Vidare forklarar vi begreppet socialkonstruktionism vilket in-
nebar en syn pa verkligheten som socialt konstruerad. Vi antar socialkonstruktio-
nism som teoretiskt synsatt da vi ser begreppet svenskhet som en konstruktion och
att den svenska identiteten inte ar definitiv. Den stora komplexiteten med att defi-
niera en svenskhet aterfinns i att Sverige ar ett mangkulturellt samhalle samt att
svenskarna uppfattas som fornekande gentemot sin egen kultur. Avslutningsvis
presenteras idén om att en kultur kan definieras forst nér den satts i relation till
andra kulturer. Anledningen till att vi valt just dessa teorier &r att vi anser att de pa
bésta satt kan hjalpa oss att analysera vart empiriska material i syfte att besvara

vara fragestallningar.

16



3. Metod

Foreliggande arbete ar en fallstudie dar det empiriska materialet har samlats in
genom tva olika metoder: intervjuer samt innehallsanalyser. Metodavsnittet inleds
med en redogorelse for de vetenskapsteoretiska perspektiv vi har anvéant oss av i
denna studie, vilket foljs av ett resonemang kring vara tva metoder for empiriin-
samling samt varfor vi har valt att kombinera dessa. Vi har i denna uppsats valt att
gora sju kvalitativa intervjuer varav sex av dessa intervjupersoner finns inom fall-
organisationen och en intervjuperson finns utom denna. Vidare foljer en beskriv-
ning kring var kvalitativa samt kvantitativa innehallsanalys. Den kvantitativa in-
nehallsanalysen baseras pa bade internt samt externt textmaterial fran fallorgani-
sationen. | den kvalitativa innehallsanalysen har vi studerat externt textmaterial
som NSU har producerat. Avslutningsvis i detta kapitel kommer vi att redogora
for uppsatsens analysmetod.

Bryman (2011) menar att inom den samhallsvetenskapliga metodforskningen
utgér metoderna inte neutrala verktyg for materialinsamling, utan metodvalet har
stor betydelse for resultatet. De samhéllsvetenskapliga metoderna ar tatt kopplade
till asikter kring hur forskaren bor betrakta skilda samband mellan olika uppfatt-
ningar inom den sociala verkligheten. Med grund i detta &mnar vi att i detta av-
snitt gora ett tydligt avstamp kring vilka perspektiv, grundlaggande antaganden,
design samt metoder vi har utgatt ifran i foreliggande studie. Ontologi syftar till
vad som finns gallande naturen hos de sociala foreteelserna (Bryman, 2011). Den
storsta fragan inom denna filosofi ar huruvida de sociala fenomenen ska eller bor
uppfattas som objektiva mot en yttre verklighet eller om de ska ses som konstruk-
tioner byggda pa aktorernas handlingar samt uppfattningar. Denna studie utgar
ifran den senare av de ontologiska fragestéllningar vilket innebér att den ar social-
konstruktionistisk. Med andra ord utgar vi fran att den uppfattade svenskheten vi
studerar ar socialt konstruerad bade inom var fallorganisation samt inom den
svenska kulturen. Epistemologi syftar enligt metodforskare (se exempelvis Bry-
man, 2011; Kvale & Brinkmann, 2009) till vad som ar eller bor betraktas som
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kunskap inom ett visst omrade. Bryman (2011) héavdar att en epistemologisk
standpunkt stravar efter att uppna en forstaelse for ett fenomen snarare &n en for-
klaring till det. Med grund i detta resonemang har vi valt att i denna studie tillam-
pa tolkningsperspektivet, vilket ar en riktning som innefattar forstaelse och tolk-
ning av den sociala verkligheten.

Denna studie praglas av ett abduktivt angreppsatt vilket &r en vanligt fore-
kommande metod vid fallstudier (Alvesson & Skoldberg, 2008). Den abduktiva
metoden innebar att ett specifikt fall tolkas utifran en hypotetiskt forutbestamd te-
oretiskt bas eller ett monster. Teori samt empiri influerar darmed varandra for att
sedan knytas samman och forklara det aktuella fallet. Alvesson och Skoéldberg
(2008) beskriver abduktionen som en fristaende metod, men att den har tydliga in-
fluenser fran bade induktion och deduktion. Applicerat pa var studie innebar detta
att under arbetsprocessens gang har nya aspekter av det empiriska materialet ut-
vecklats och teorierna har forfinats samt justerats.

3.1 Forskningsdesign och forskningsmetod

Det epistemologiska, ontologiska samt abduktiva utgangspunkterna har alla till-
sammans, i relation till vart syfte samt fragestallningar, influerat vart val av forsk-
ningsdesign samt forskningsmetod. Bryman (2011) hévdar att det ar av stor bety-
delse att forskaren haller isar de bada uttrycken. Forskningsmetod innefattar den
teknik som véljs ut for insamlingen av data, medan forskningsdesignen syftar till
det ramverk inom vilket insamling samt analys av data finns. Detta resulterar i att
var forskningsmetod ar en blandning av kvalitativa halvstrukturerade intervjuer,
kvalitativa och kvantitativa innehallsanalyser samt modellapplicering. Anledning-
en till att vi har valt dessa metoder for empiriinsamling &r att de bidrar med olika
svar pa vara fragestallningar. Den kvalitativa innehallsanalysen hjélper oss att
studera hur NSU projicerar sin image mot utlandet medan den kvantitativa inne-
héllsanalysen hjalper oss att analysera bade NSU:s konstruerade svenska identitet
samt image. Intervjuerna konfirmerar detta material och knyter informationen
narmre till organisationerna. Var forskningsdesign &r en kvalitativ fallstudie, vil-
ket enligt Stake syftar till att behandla samt exponera en komplexitet och specifik
natur som det utvalda fallet uppvisar (Bryman, 2011). Bryman (2011) pavisar

ocksa denna komplexitet men understryker att en studie av detta slag blir tétt knu-
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ten till det valda fallet, och man kan darmed inte dra nagra generaliseringar utifran
detta.

3.2 Kombination av tvd metoder

Denna fallstudie baseras pa kvalitativa intervjuer med ett urval av NSU:s medar-
betare samt tva innehallsanalyser, en kvalitativ och en kvantitativ sadan pa tryck-
material producerat av NSU. Daymone och Holloway (2011) havdar att fenome-
net mixed methods research, ar en materialinsamlingsmetod som innefattar bade
kvalitativa och kvantitativa metoder. Detta angreppsatt har under senare ar blivit
mer och mer accepterad inom marknadsforing, management, public relations samt
sociologi. Dock finns det vidare en del kritik riktat mot att blanda olika typer av
metoder. Forskare sasom Lipscomb (i Daymone och Halloway, 2011) menar pa
att risken med detta tillvdgagangssétt ar att skilda metoder ofta introduceras utan
nagon egentlig narmare eftertanke samt med ett visst matt av likgiltighet. Denna
kritik & ndgot som vi noggrant har tagit med i berdkningen géllande att blanda
olika tillvagagangssatt i var materialinsamling. Vi gor ett medvetet aktivt val att
ha denna kritik i atanke men samtidigt vill vi inte begransa var forskning till att
enbart anvanda en metod. Kvale och Brinkmann (2009) menar exempelvis att in-
tervjuer passar mycket bra som hjalpmetod samt komplement till andra metoder.
Foljaktligen bortser vi inte fran den kritik som finns mot blandade metoder, utan
snarare att vi tar till oss den for att kunna undvika de fallgropar som finns med
metoden. Med grund i detta resonemang anser vi att blandningen av kvalitativ och
kvantitativ innehallsanalys samt kvalitativa intervjuer ger oss en helhetsbild kring

det 6nskvarda fenomenet.

3.3 Kvalitativa intervjuer

Kvale och Brinkmann (2009) menar att kvalitativa intervjuer har for avsikt att
studera varlden utifran intervjupersonernas perspektiv. | denna fallstudie anvander
vi 0ss av kvalitativa forskningsintervjuer, vilken &r en intervjutyp dar kunskap ge-
nereras genom en interaktion mellan tva parter som samtalar kring ett tema dar det
finns ett 6msesidigt intresse. Kvale och Brinkmann resonerar vidare kring tva

skilda typer av kvalitativa intervjuer, den strangt strukturerade intervjun samt den
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halvstrukturerade/semistrukturerade intervjun. En strdngt strukturerad intervju
liknar  forfattarna vidare vid ett manus medan en halvstrukture-
rad/semistrukturerad intervjuguide snarare fungerar som en oversikt av de &mnen
som avses tackas samt eventuella forslag pa fragor. Vi har i denna intervjustudie,
i relation till vart syfte samt vara fragestallningar, valt att tillampa en halvstruktu-
rerad/semistrukturerad intervju. Detta da denna tillater oss som intervjuare att stal-
la foljd- samt fordjupningsfragor.

Howe (i Kvale och Brinkmann, 2009) menar att intervjuer av olika slag ér
mycket passande som metod vid en fallstudie med fokus pa antingen en specifice-
rad person, situation eller institution. Med detta som grund valde vi att huvudsak-
ligen basera var studie pa kvalitativa intervjuer for att fa en forstaelse for institu-
tionen NSU och dess arbete med varumarket Sverige och medarbetarnas uppfatt-
ning om svenskhet. Vi har dven identifierat en nackdel med denna metod. Genom
att fokusera pa vissa omraden inom en institution ar det latt hant att andra vasent-
liga delar hamnar i skymundan. Detta dilemma har vi valt att avhjalpa genom att
vara insatta i amnet sa att vi har en dvergripande bild av institutionen samt att in-
nan intervjuerna ha forberett en del Gversiktliga teman och exempel pa potentiella
fragestallningar som &r centrala for oss att belysa. En annan konsekvens av en
kvalitativ intervju ar att informationen som samlas in &r subjektiv, dels utifran in-
tervjupersonens perception men dven utifran hur vi som intervjuare tolkar svaren
vi far. Detta ar ndgot vi har i atanke under studien men vi ser inte det som en be-
grénsning eftersom vi inte &mnar presentera essentialistisk fakta utan snarare be-
lysa konstruerade komplexiteter genom tolkningar. Genom detta hoppas vi att in-

tervjuerna ska generera kunskap inom bade identitet- och imageskapande.

3.3.1 Urval

Urvalet for var kvalitativa intervjustudie foll sig naturligt i relation till vart forsk-
ningssyfte. Da vi amnar underséka hur svenskheten konstrueras valde vi att be-
gransa oss vid de tva storsta organisationerna inom natverket NSU, namligen UD
samt Si. Forenklat kan man séga att Si &r det planerande organet inom néatverket
medan UD star for utférandet av flertalet av kommunikationsaktiviteterna. Dar-
med valde vi att intervjua ndmndens ordférande som finns inom UD, samt en an-

svarig medarbetare pa Si. Dessa intervjuer blev vara nyckelintervjuer. For att for-
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djupa vara kunskaper ytterligare kring kommunikationen av varumarket Sverige
valde vi att inom UD é&ven intervjua tva projektledare inom olika sektioner samt
kommunikationsansvarig. Detta for att studera olika nivaer inom organisationen
for att fa kunskaper kring hur de tanker runt karnvardena vid utférandet. Efter
dessa intervjuer fann vi att ndgot som var ett vanligt férekommande tema ar ex-
port samt handel. Darfor valde vi att gora ytterligare en intervju pa UD:s enhet for
internationell handelspolitik for att erhalla en battre forstaelse for kontexten. For
att slutligen fa en djupare forstaelse for den svenska kulturen i stort, valde vi att
gora en avslutande intervju med en sekundéarkalla. Vi intervjuade da en undervi-
sande pro-prefekt i interkultur vid Karlstads Universitet. Fordelen med denna se-
kundéarkélla ar att vi fick mojlighet att sdtta oss in i de interkulturella aspekterna
av var fallstudie. Detta var for oss resurssparande i form av tid, da vi fick informa-
tion som annars hade kravt en omfattande litteraturstudie for att erhalla. Vi ar
medvetna om att denna kompletterande intervju gar utanfor var fallstudie men vi
anser det vara ett strategiskt drag da vi lattare kan knyta samman de bada forsk-

ningsfalten, nation branding och interkulturell kommunikation.

3.3.2 Forberedelser och genomférande

Vi inledde processen med att etablera en kontakt med NSU:s ordférande, som
aterfinns inom UD:s enhet for framjande och EU:s inre marknad, for att fa en batt-
re forstaelse for natverket i stort och dess bestandsdelar. Han hjalpte oss vidare
genom att komma i kontakt med Si samt med sina medarbetare inom UD. Vi kon-
taktade pa egen hand intervjuperson pa UD:s enhet for internationell handelspoli-
tik samt pro-perfekt inom interkultur vid Karlstads Universitet. Intervjuerna utfor-
de vi pa respektive organisations kontor med anledning av att intervjupersonerna
skulle k&nna sig bekvdma samt trygga i en miljo de &r vana att vistas i. Innan varje
intervjus borjan var vi noga med att aterigen klargora intervjuns syfte for intervju-
personen samt vad materialet skulle anvéndas till. Vi spelade dven in samtliga in-
tervjuer, men forst efter att vi fatt intervjupersonernas samtycke. Anledningen till
att vi var noggranna med att informera intervjupersonerna var delvis for att de
skulle bli inforstadda i processen men dven da vi anser att det &r mycket viktigt att
bedriva etisk forskning.
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Kvale och Brinkman (2009) h&vdar att intervjuaren i ett tidigt skede bor vara
mycket palast inom amnet for intervjun, kunna féra en kunskapsgenererande dia-
log samt vara en god lyssnare som hjalper intervjupersonen att utveckla sina histo-
rier. De menar att kvalitén pa det material som utvinns vid en intervjustudie &r
helt beroende av intervjuarens dmneskunskaper samt sociala fardigheter. Detta ar
ett synsatt som vi delar och som vi aktivt valde att tillampa bade innan samt under

samtliga intervjutillfallen for att uppna sa bra resultat som mojligt.

3.3.3 Tillforlitlighet och trovardighet

Inom en kvalitativ studie menar Trost (2005) att det &r av stor betydelse att forska-
ren tar hansyn till begreppen tillforlitlighet samt trovardighet. Tillforlitlighet inne-
bér att studien ska vara stabil och inte pd nagot satt avgoras av slumpen. Med
andra ord ska en matning som utfors idag ge samma resultat som samma matning
langre fram i tiden. Tanken om en tillforlitlighet bygger i grund och botten pa sta-
tistiska méatningar dar forskaren kan ange olika varden. Denna tillforlitlighet ar
darmed inte helt och héllet applicerbar pa kvalitativa intervjuer, dd manniskor
konstant deltar i olika foranderliga processer. Idén kring att intervjupersonen ska
ge samma svar pa en fraga under tva olika tillfallen bygger pa forestallningen att
intervjupersonen ska vara statisk samt stabil i sitt upptradande, vilket denne inte
ar. Trovardighet inom en intervjustudie aterfinns i undersékningens 6ppenhet. For
att sékerstalla trovardigheten har vi valt att infoga vara intervjuguider som bilagor.
Pa sa satt menar Trost (2005) att lasaren har mojlighet att avgora om det insamla-
de intervjumaterialet &r trovardigt eller inte.

Kvale och Brinkmann (2009) behandlar ocksa komplexiteten kring en studies
tillforlitlighet samt trovardighet, men till skillnad fran Trost benamner de dessa
begrepp genom de kvantitativa termerna reliabilitet samt validitet. De problemati-
serar vidare begreppen vid intervjustudiens utskrift. De havdar att det ar viktigt att
intervjuaren forsoker skriva ut intervjusamtalet sa rattvisande som mojligt, trots
eventuella misstolkningar osv. for att sakra materialets reliabilitet. Att sakerstélla
materialets validitet & nagot mer komplicerat, detta da det inte egentligen finns
nagon objektiv sanning kring hur man &versatter talsprak till skriftsprak. Dessa
aspekter ar sadant som vi har haft i tankarna under hela processen genom att for-

soka att objektivt aterge vad intervjupersonerna sagt vid intervjuerna for att sedan
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i ett vidare skede mdjliges tillfalle for vidare analys samt asiktsbildning. Dock an-
ser vi, med grund i Kvale och Brinkmanns resonemang att forskarna maste vara
medvetna om materialets reliabilitet samt validitet genom hela processen for att i

ett slutskede ha tillforlitligt material att bygga sitt resonemang vidare pa.

3.4 Innehéallsanalys

Bergstrom och Boréus (2005) menar att det finns tva typer av innehallsanalyser,
en med kvalitativt samt en med kvantitativt fokus. Grundidén med en innehalls-
analys av den kvantitativa prageln &r att man ska kunna kvantifiera ett visst feno-
men i en text utifran ett val definierat forskningssyfte. Har kan man exempelvis
rakna forekomsten av ett visst ord eller uttryck. En kvalitativ innehéllsanalys syf-
tar darmed pa analyser dar ingenting raknas eller mats, utan istallet gar djupare
och studerar bakomliggande aspekter. Vi har i denna studie valt att tillampa tva
olika typer av innehallsanalyser, en kvantitativ samt en kvalitativ, for att bredda
vart analysomrade. | den kvantitativa delen av analysen har vi raknat forekomsten
av de uttryckta ké&rnvardena i de olika typerna av textmaterial vi har studerat. |
den kvalitativa analysen har vi daremot valt att studera karnvéardena mer ingaende
samt identifiera andra teman i texterna som vi da narmare studerar och analyserar.
Gadamer (i Bergstrom och Boréus, 2005) menar att samtliga l&sare av en viss text
narmar sig denna med nagon form av forforstaelse eller fordom. Dessa uppfatt-
ningar kommer fran vara tidigare erfarenheter, var uppfattning om vérlden och allt
som finns inom den. Han framhaller vidare att utan denna forforstaelse ar en tolk-
ning omajlig. Nar vi har narmat oss texterna har vi darfor forsokt att tolka samt
analysera dem med sa 6ppna sinnen som mojligt, men med grund i ovanstaende

resonemang forstar vi att en helt objektiv tolkningsprocess ar ouppnaelig.

3.4.1 Urval

Bergstrom och Boréus (2005) menar att en studies urval ar tatt knutet till dess
slutliga resultat. Urvalet av textmaterialet i var innehallsanalys avgjordes kring tva
termer, internt samt externt textmaterial, da vi stravar efter att spegla bada sidor
genom att studera relationen mellan identitet och image. Det interna materialet vi
valde att analysera &r: Strategi 2013-2015, for Sverigebilden samt broschyren

Progressiv kommunikation i praktiken, inom ramen for innehallsanalysen av in-
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ternt textmaterial (se bilaga 2). Dessa &r skapade av Si, men anvands frekvent av
alla NSU organisationer. Urvalet av det externa textmaterialet baserades pa tva
olika kategorier: allmant textmaterial samt &mnesspecifikt textmaterial (se bilaga
2). Det allmanna textmaterialet ar sadant material som d&mnar marknadsfora Sve-
rige som en helhet. Ett samband som vi funnit i dessa textmaterial &r en presenta-
tion av var natur, var kultur innehallande traditioner och mentalitet, samt hur vart
samhalle dr uppbyggt. Det amnesspecifika textmaterialet ar sadant som amnar
marknadsfora nagon viss del av ovanstaende definierade kategorier. Exempelvis

svensk produktinnovation, det svenska vélfardssamhallet osv.

3.4.2 Forberedelser och genomférande

Enligt Bergstrom och Boréus (2005) ar ett av de forsta stegen vid en innehallsana-
lys att avgransa det insamlade materialet. De foreslar att man med fordel kan inle-
da genom att man borjar undersoka en mindre méangd textmaterial for att bilda sig
en uppfattning om vilken typ av material som ger relevant information. Bergstrom
och Boréus menar vidare att innehallsanalys som metod tillnér hermeneutiken,
vilket ar filosofin kring laran om lasning och tolkning. Relaterat till detta finns det
tva aspekter som ar ytterst centrala vid en innehallsanalys, betydelsen av insikt
och forstaelse samt den hermeneutiska cirkeln. Enligt den forsta principen kan
man anvanda olika forstaelsenycklar sasom exempelvis avsandare, mottagare, so-
cialt sasmmanhang mm. for att tolka textens betydelse. Den hermeneutiska cirkeln
forklarar hur en text kan tolkas bade som en helhet men &ven helheten utifran de
olika delarna. Exempelvis om en term maste tolkas utifran ett mer omfattande
sammanhang for att belysa nya aspekter i texten. | denna analys har vi valt att pa
olika satt tillampa den hermeneutiska cirkeln, och genom en kvalitativ samt kvan-
titativ analys forsoka fanga samt tolka helheten.

For att notera vad som ska tolkas i de olika textmaterialen maste ett analysin-
strument skapas (Bergstrom och Boréus, 2005). Sadana instrument kan bade ska-
pas manuellt och digitalt. I denna analys har vi valt att tilldmpa en manuell analys,
vilket innebdr att vi gor kodning samt tolkning utan tekniska hjalpmedel. Detta da
denna manuella tillampning i regel éppnar upp fér mer avancerade bedémningar. |
relation till detta &r en begransning med innehallsanalysen att den i manga fall har

tendenser att enbart pavisa det uttalade och inte det outtalade (Bergstrom och Bo-
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réus, 2005). Detta avhjalps nagot med ett manuellt analysinstrument. Bergstrom
och Boréus uttrycker vidare en betydande insikt, att det inte alltid & hur manga
ganger nagonting sags i en text som &r det mest vasentliga att studera, utan snarare
hur det sdgs. Detta ar den bakomliggande orsaken till att vi i denna studie har valt
att gora tva typer av innehallsanalyser, en kvantitativ samt en kvalitativ, som rela-
terar till varandra. Genom detta tillvagagangssatt anser vi att vi far med de mest

betydande aspekterna for var vidare analys.

3.4.3 Sammanstallning av innehallsanalysen

Vid sammanstéllningen av en innehallsanalys, framst en kvalitativ sadan, havdar
Bergstrom och Boréus (2005) att det ar vanligt forekommande med ett tydligare
fokus pa materialets reliabilitet snarare an validitet. Utifran detta var var ambition
att géra sammanstéllningen sa tillforlitlig som mojligt genom att halla kodnings-
enheterna till sitt sammanhang. Bergstrom och Boréus (2005) menar att man da
skapar en enklare beddmningsprocess. Vidare anser de att en beddmning av en
studies validitet inte kan generaliseras utan enbart géras inom varje enskild under-
sokning genom att studera hur pass val materialet besvarar undersdkningens
forskningsfragor. Vi ar medvetna om att dessa kodningsenheter ar beroende av sin
kontext och darfor kan inte vart resultat direkt tillampas pa andra studier utan &r

knutet till NSU och marknadsforingen av Sverige.

3.5 Analysmetod

Redan innan materialinsamlingen genomfordes bdrjade vi tdnka i termer av ana-
lysmetod. Detta for att konstant ha denna narvarande vid utformning av guider,
genomforande samt sammanstallning av det insamlade materialet (Kvale &
Brinkmann, 2009). Kvale och Brinkmann menar att det tillvdgagangssattet ar en
nodvéndighet da det r for sent att stilla sig fragan “hur” materialet ska analyseras
efter att exempelvis intervjuerna &gt rum. De menar att analysen pa olika sétt och
grader kan vara inbyggd i sjalva intervjusituationen. Vi valde att tillampa detta
angreppsatt for att undvika fallgropen att i efterhand ha “fel” typ av material. Dar-
for anser vi att det ar béattre att redan tidigt lata analysmetoden styra samt struktu-
rera upp intervjuerna samt innehallsanalyserna. Denna analysmetod gor att vi som

forskare inte ar helt frikopplade fran det resultat som vi framhaller, utan vi ar sna-
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rare medskapare till detta da vi vid intervjuerna stéller fragor som leder fram till
de svar vi far. Detsamma galler vid innehallsanalyserna. Vi ser inte detta som en
begransning for var studie utan snarare som en form av avgransning till den som
bidrar till ett tydligare fokus.

| uppsatsens analysavsnitt har vi valt att kategorisera det analyserade materia-
let utifran vara fragestallningar eftersom vi anser att dessa da pa tydligast vis be-
svaras. Den kvantitativa innehallsanalysen av det interna materialet, tillampas pa
temat identitet, medan den kvalitativa innehallsanalysen av det externa materialet,
tillampas pa temat image. Intervjumaterialet anvands genomgaende under bada
dessa teman. Under det tredje temat dar vi beskriver relationen mellan identitet
och image, kommer materialet fran samtliga metoder att blandas, dvs. kvantitativa
samt kvalitativ innehallsanalys och intervjusvar.

Vi har hér letat efter ménster och avvikelser i syfte att bade kategorisera samt
identifiera problematik i materialet. Da vi anvander oss av citat fran de transkribe-
rade intervjuerna valjer vi att bendmna intervjupersonerna som Intervjuperson (IP)
1-7. Detta eftersom vi inte ser ndgon mening med att skriva ut namn da det inte

paverkar studiens resultat.

3.6 Metodsammanfattning

| ovanstaende avsnitt har vi diskuterat samt forklarat studiens tillvagagangssatt i
forhallande till relevanta teorier. Var forskningsdesign &r influerad av epistemolo-
giska, ontologiska samt abduktiva utgangspunkter i relation till syfte och frage-
stallningar. Det faktum av vi kombinerar tva metoder, intervjuer samt innehalls-
analyser, av bade kvalitativ och kvantitativ pragel, anser vi ger oss en bredare an-
sats for att studera vart amne. De kvalitativa intervjuerna ger oss mojlighet att stu-
dera varlden ur intervjupersonens perspektiv. Genom innehallsanalyserna bade
kvantifierar vi fenomen samt gar in pa djupet, vid sarskilt intressanta teman, for
att analysera bakomliggande faktorer. | vart analysavsnitt har vi valt att tillampa
intervjusvaren pa samtliga tre teman medan den kvantitativa innehallsanalysen
behandlas under den forsta samt tredje fragestéllningen. Den kvalitativa delen av

innehallsanalysen amnar vi tillampa pa var andra fragestallning.
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4. Analys

Vart analysavsnitt utgors av det empiriska material som vi har samlat in genom
kvalitativa intervjuer och kvantitativa (se bilaga 2 & 3) samt kvalitativa (se bilaga
2 & 4) innehallsanalyser. Vi kommer att analysera detta material genom teorierna
som vi tidigare har behandlat. Inledningsvis presenteras de spanningar som vi har
funnit genom intervjustudierna kring begreppet nation branding. Dérefter kom-
mer var analys delas upp i foljande tre teman som ar konstruerade utifran vara

fragestallningar:

o Hur en svensk identitet konstrueras genom NSU:s arbete med nation
branding.

o Hur en svensk image konstrueras och kommuniceras genom NSU:s
arbete med nation branding.

o Relation och samspel mellan NSU:s konstruktion av svensk identitet

och svensk image.

For att kunna bedriva en kunskapsgenererande analys inom ovanstaende tre
teman vill vi inleda analyskapitlet med ett kort resonemang kring fallorganisatio-
nen NSU och huruvida de arbetar med nation branding. Vi anser att NSU:s arbete
med nation branding &r centralt for vart syfte samt vara fragestallningar da syftet
ar att bidra med kunskap om hur svenskhet konstrueras i nation branding, vid
marknadsforingen av Sverige som ett varumarke.

Vi har genom var intervjustudie funnit att komplexiteten kring begreppet na-
tion branding reflekteras inom var fallorganisation. Liksom konflikten mellan
Anholt (2007) och Fan (2006, 2010) rader det dven bland intervjupersonerna olika
asikter om vad begreppet faktiskt innebar. Samtliga intervjupersoner ar bekanta
med termen, men de ldgger olika innebdrd i den. Flertalet av intervjupersonerna

menar att de arbetar aktivt med nation branding, medan en av intervjupersonerna
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anser att de pa senare tid dvergatt till att prata om public diplomacy. Anledningen
till detta &r enligt henne att inte alla NSU-organisationer kunde applicera sina
egna syften och mal pa detta arbetssatt da de sag nation branding som mer avsett
for forséljningsorganisationer. Hon menar att public diplomacy é&r ett bredare be-
grepp som dven innefattar politiska varderingar och strdvan efter ett battre sam-
hélle. Utifran hur vi studerat nation branding delar vi inte denna uppfattning om
begreppet. Dels eftersom public diplomacy ar en del av nation branding da det ar
ett av de fyra forskningsféalten som grundat nation branding vilket Fan (2006) be-
lyser. Quelch (2004) visar ocksa pa en bredare syn av nation branding som forut-
om att locka turism och investeringar dven syftar till att skapa en mer samman-
svetsad politik- och affarselit. Aven Csabas (i Schultz, Antorini, & Csaba, 2005)
skildring av olika mal med nation branding speglar en mer 6vergripande bild av
nation branding som innefattar att fraimja extern igenkénning och politiskt infly-
tande. | teoridelen redogjorde vi for ytterligare ett begrepp som Anholt (2007) fo-
redrar att anvanda sig av: competitive identity. Som vi tidigare har ndamnt existerar
det olika asikter om begreppet nation branding inom forskningen, men vi anser att
vad som spelar roll & hur man arbetar med det. Som vi fastslog da tycker vi att
Anholt och Fan studerar liknande saker men under olika namn. Pa samma sétt an-
ser vi att NSU arbetar med det vi beskrivit att nation branding innebér, oavsett

vad man valjer att kalla det.

4.1 Hur en svensk identitet konstrueras genom NSU:s arbe-
te med nation branding

| detta avsnitt kommer vi att analysera de fenomen som ligger bakom NSU:s for-
mande av en svensk identitet. Vi kommer att analysera konstruktionen av en
svensk identitet utifran tre faktorer genom att: se svenskheten som en social kon-
struktion, sédtta den svenska kulturen i relation till andra kulturer samt genom de

fyra kérnvérden som enligt NSU &r grundpelarna for svenskhet.

4.1.1 En konstruerad svensk identitet

Da studien utgar fran ett socialkonstruktionistiskt perspektiv ses verkligheten, och

darmed den svenska kulturen, som socialt konstruerad pa en gemensam basis av
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samtliga omgivande aktorer (Larsson, 2010). Kulturen ses som nagot flytande,
som konstant konstrueras samt rekonstrueras i takt med forandringar som sker i
omvaérlden. Precis som Larsson anser vi att det ar klustret av uppfattade egenska-
per som skapar en svensk identitet. Sjogren (2007, 23 maj) menar att svenskheten
finns i alla kulturellt relaterade normer som i sin tur omsatts i olika, bade verbala
samt ickeverbala samhélleliga forordningar. Dessa tankeséatt kommer &ven fram

under vara intervjuer.

[...] svenskhet ar for mig ett kollektivt medvetande som gor att manga
som definierar sig som svenskar kanner igen sig i det har. Man maste
sjalv ocksa definiera sig som svensk for att kanna igen sig i det, och det
finns ocks& de som definierar sig som icke-svensk och sager att det har
ar ett kollektivt drag som jag tycker dr typiskt [ ...] Jag tycker mer att det
ar en konstruktion som har skapats och det &r nog nagot som ménniskor
skapar for att fa en trygghet, en forutsagbarhet och for att fa den har vi-

kanslan (IP7, personlig kommunikation, 9 april 2013).

Vi tolkar denna vi-kansla som intervjuperson 7 talar om som ett satt att skapa
kollektiv identitet vilket enligt Andersson (1993) ar en forestalld gemenskap.
Larsson (2010) menar att det inom den svenska kulturen finns ett antal konstrue-
rade vérderingar som anses vara typiskt svenska och att det darmed kan tolkas
som en svensk identitet, eller svenskhet som vi véljer att bendmna det. Detta ar

nagot som vi har aterfunnit en diskurs kring hos vara intervjupersoner:

Vi sager ju inte svenskhet, vi anvander inte det begreppet. Utan Sverige som
varumarke, Sverigebilden, de svenska varderingarna och annat (IP1, person-
lig kommunikation, 3 april, 2013).

[...] svenskhet, nja, men det finns ingen definition pa svenskhet sa nej,
inom det har kan det finnas otroligt mycket som &r svenskt, som har en
anknytning till Sverige, bade historiskt och sddant som kommer upp nytt

(IP3, personlig kommunikation, 3 april).
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Ja, men all marknadsforing grundas ju pa Sverige och svenskt. Swedish an-
vander vi ju alltid, och svenska egenskaper, det &r ju Sverige vi ska marknads-
fora” (IP6, personlig kommunikation, 8 april 2013).

| ovanstéende tre citat identifierar vi en motsattning. A ena sidan menar Inter-
vjuperson 1 och 3 att de inom nétverket inte arbetar med begreppet svenskhet. A
andra sidan séger Intervjuperson 6 att svenskhet ar centralt i deras arbete. Vi fin-
ner har en kontrovers da nagra av intervjupersonerna inte vill uttrycka eller kannas
vid en svenskhet, men gérna pratar om typiskt svenska varderingar, vilket enligt
Hofstedes (2003) modell ”Den kulturella 16ken” utgor k&rnan och det innersta lag-
ret inom en kultur. D& han havdar att kulturen ar den kollektiva identiteten inom
en nation skulle detta innebéra att det finns en svensk identitet och darmed en
svenskhet.

En annan oenighet som uppdagas via intervjusvaren ar svenskarnas installning
till den svenska flaggan. Intervjuperson 6 forklarar denna kontrovers enligt foljan-
de:

Ett tag kunde man inte ha flaggan och det berodde mest pa oss héar i Sverige
for i utlandet har det alltid varit ok. De har alltid varit valdigt noga med sina
symboler, men det dr vi hdr ... vi fick ju inte sjunga nationalsangen och vi fick
inte ha nagon flagga, vi fick inte géra nagonting. Nu borjar det bli mer ok,
men det &r det jag menar att vi kan ju inte ga ut och salja in oss om vi inte
sjalva tror pa det, nar flaggan nastan blir forbjuden da finns det ju ingen me-
ning for oss att salja in den i var kommunikation for da vill ju ingen jobba

med oss (IP6, Personlig kommunikation, 8 april 2013).

Liksom Hofstede (2003) poéngterar i sin modell ”Den kulturella 16kens” yt-
tersta lager ar symboler, sdsom flaggor, viktiga komponenter inom kulturer och
enligt samtliga av vara intervjupersoner ar den svenska flaggan den framsta sym-
bolen for Sverige. Darfor anser vi att det & anmarkningsvart att det har blivit sa
tabubelagt for svenskar att anvanda flaggan nar det i utlandet inte mots av nagon
kritik. Detta kan forstas utifran etnologen Arnstbergs resonemang om att svensk-
heten &r en kulturfornekande kultur (Sjogren, 1993). Resonemanget kopplar vi

aven till intervjupersonernas motvilja att anvanda begreppet svenskhet.
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4.1.2 Svenskheten i relation till andra kulturer

Intervjuperson 7 menar att &ven om inte svenskarna sjalva vill dela in sig i en
svenskhet sa gor andra det. Hon anser att svenskar ar valdigt forsiktiga med att
satta en distinktion mellan sin egen och andra kulturer eftersom man inte vill
framstd som nationalistisk eller rasistisk. Denna komplexitet ar &ven nagot som
Daun (1998) pekar pa. Han menar att det inom den svenska kulturen finns en
kanslighet i att generalisera, men dven i att definiera vad svensk kultur verkligen
ar. Detta bottnar enligt honom i kontroversen, att svenskheten existerar i ett multi-
kulturellt samhalle. Detta resonemang stéds aven av Phillips-Martinsson (1992)
som menar att vi bor se svenskheten som ett nationaldrag snarare &n nagot som ar
applicerbart pa alla svenska individer. Utifran denna utgangspunkt ser vi motstri-
digheten i intervjusvaren som ett exempel pa den komplexitet som finns inom kul-
turbegreppet. Resonemanget forstarks genom ytterligare en intervjupersons tankar

kring &mnet.

Det ar svart att narma sig begreppet svenskhet sa jag tror att det fortfa-
rande &r lite kansligt att prata om att det ska finnas nagot unikt svenskt
eftersom vi dnda ska se till mangfalden da vi ar ett mangkulturellt sam-
halle. Det finns sa otroligt manga perspektiv pa svenskhet, men aterigen
finns det ju ett kollektivt tdnkande kring att vi tar av 0ss skorna nér vi
kommer in genom dorren. Ja men det ar ju inte sa mycket individerna
som utgdr svenskhet utan mer drivkrafter (IP7, personlig kommunika-
tion, 9 april 2013).

Detta argument stods av Roth (i Hallberg & Lernestedt, 2002) som menar att
en betydande aspekt att ta i beaktning ar att Sverige ar ett mangkulturellt land, vil-
ket innebar att samhallsdebatten uppméarksammar kulturbundna foreteelser i rela-
tion till svenska varderingar. Som Larsson (2010) beskriver &r en kultur bade flex-
ibel och anpassad till farska varderingar men samtidigt relativt stabil 6ver en lang-
re tid. Vi ser detta som den stora komplexiteten med att definiera en svenskhet ef-
tersom det finns s@ manga olika nyanser av den. Samtidigt menar Helgesson
(1996) att svenskheten kan definieras forst nar den sétts i relation till andra kultu-

rer. Intervjuperson 7 resonerar vidare kring denna problematik:
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Jag tycker att det finns en tanke om en svensk kultur att sdhar ar vi, men
alla kanner ju sig inte hemma i den tanken. Det ar manga som har in-
vandrat till Sverige, vi reser mycket mer och det blir mer mangkulturellt.
Det finns ju ytterligare en dimension till den har svenskheten och darfor
vill jag inte saga att det finns EN svenskhet eller EN svensk kultur for
det finns flera. Jag tror snarare att man skapar sin egen kultur och att
det formas subkulturer. Jag tror att alla som kanner sig rotlésa, oavsett
var man har sin utgangspunkt kommer att kdnna sig hemma i en medve-
tenhet som man delar gemensamt, men jag tror inte att det specifikt ar
for att de kommer fran en speciell plats, utan for att man delar ett visst
medvetande. Jag tror det ar det svenskhet och allt det har handlar om

kollektiv tanke (IP7, personlig kommunikation 9 april 2013).

Vi ser detta som ett exempel pa behovet av en kollektiv identitet vilket An-
dersson (1993) talar om som en forestalld gemenskap. Kulturen i sig anser vi inte
vara det viktigaste for individen utan det &ar att kdnna en grupptillhérighet vilket

aven kan uppfyllas genom subkulturer.

4.1.3 NSU:s konstruerade karnvarden

Enligt Jaworski och Fosher (2003) finns det ndgot unikt i varje nation oavsett om
man medvetet agnar sig at nation branding eller inte. Det handlar om en nations
konstruerade karnvarden. Vi har tidigare namnt att Si, pa uppdrag fran NSU, har
konstruerat fyra k&rnvarden som ska genomsyra varumarket Sverige. De fyra
karnvérdena ar 6ppenhet, akthet, nytankande samt omtanksamhet. Under intervju-
erna marker vi att dessa fyra karnvérden ar centrala for samtliga intervjupersoner
inom NSU. Dessa uttrycks ofta ndr de talar om Sverige som ett varumarke aven
om de inte uttryckligen bendmns. | nedanstaende citat beskriver intervjuperson 3

dessa karnvarden.

[...] det handlar ju om nytankande, till exempel innovationer. Den andra
biten kallas for omtanksamhet, caring, och det ar ju mer det har att vi
har ett valfardssamhélle och det finns ett téank att inkludera manniskor,

det finns trygghetssystem, det finns utbildning som ar gratis och sa vida-
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re. Sen ar det da oppenhet /...J det handlar om Gppenhet i form av de-
mokrati, yttrandefrihet pa néatet, offentlighetsprincipen, att man kan av
myndighet begéra att fa ut forhandlingar, att det ska vara ett Gppet
samhalle. /.../ och nagot som kallas for akthet. Det star for att vi har en
ganska pragmatisk syn pa samhallet och det ska finnas l6sningar som
fungerar, det ska vara genomtéankt ocksa mer designsammanhang, det
ska vara mer funktionellt, inte s& mycket for det har som &r mer yttre,
det valdigt glansiga och glamour och sa vidare, nu forenklar jag lite

men ni forstar (IP3, personlig kommunikation, 3 april 2013).

Intervjuperson 6 menar att det ar oerhort viktigt att svenskar kénner igen sig i
de kérnvarden som tas fram. Detta eftersom man vid nation branding inte kan
kommunicera nagot som inte stimmer, da det skulle avsl6jas genom interaktion
med svenskar eller om man besoker landet. Fan (2010) styrker resonemanget ge-
nom att havda att det &r en av de storsta skillnaderna mellan nation branding och
traditionell marknadsféring, att kommunikationen inom det forstnamnda maste
vara relevant och trovardig. For att karnvardena ska fa en betydelse och vara tro-
vardiga ar det viktigt att det & mer &n bara ord som kommuniceras, snarare bor
det vara aktion. Vi har sett flera exempel pa det i intervjusvaren da intervjuperso-
nerna har skildrat sina arbetsuppgifter och beréttat om lyckade projekt. Intervju-
person 4 talar om vikten av frihandel, en fraga dar Sverige ar valdigt extrema i

sina asikter.

Vi verkar for fri handel och dppenhet och det &r kanske det vi kanner
mest for, vi ar ganska extrema [...] man far se det som en del av 6ppen-
hetstéanket dar det handlar om att vara dppna och framja utbytet mellan
lander och kulturer. Vi har inte nagot att forlora pa det har utan tvartom
har mycket att vinna pa det. Framfor allt ar det ett satt, som ofta gloms
bort, att framja fred, med Okat utbyte mellan lander och kulturer 6kar
man forstaelsen for varandras satt att tdnka men man okar ocksa bero-

endet av varandra (IP4, personlig kommunikation 5 april 2013).

Ovanstaende citat visar pa ett aterkommande tema under intervjuerna da de

beskriver vad som framstar som det mest omtalade karnvardet, namligen 6ppen-
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het. Detta kdrnvarde aterspeglas aven i NSU:s projekt Qurators of Sweden, nagot
som flera av intervjupersonerna berattar om. Projektet gick ut pa att man lamnade
over Sveriges officiella Twitter-konto till allménheten som i sin tur fick skriva om
vad de ville utifran sina egna liv under en vecka. Intervjuperson 6 beréttar att det
precis har gjorts en utvardering som visar pa att projektet var véldigt lyckat efter-
som det har genererat mest press och media under de senaste aren. Har genomsy-
ras flera av karnvardena da det enligt oss ar bade oppet, dkta och nytankande. Det
sistnamna vardeordet kommer &ven fram under intervjuerna nér man talar om
svensk innovationskraft. Intervjuperson 6 pratar har om att man forsoker lyfta
fram nya saker som Skype och Spotify istallet for att rida pa den stora vagen som
Volvo har skapat.

Flera av intervjupersonerna berattar att karnvardena har uppstatt genom en
kombination av egna studier, vad som anses om Sverige internationellt samt ut-
ifrdn vart man hamnar pa olika index (se exempelvis Nation Branding Index,
Country Branding Index, WHO:s samt Unesco). Enligt samtliga intervjupersoner
tog det flera ar att identifiera varden som samtliga av NSU-organisationerna kan-
ner att de kan stélla sig bakom. For att sakerstalla att de fortsatter att vara aktuella
studerar man svenska foretag och deras karnvéarden. Man har da kunnat konfirme-
ra att de karnvarden man tagit fram for Sverige fortfarande haller eftersom de
aterspeglas i manga foretags vardegrunder. Enligt Jaworski och Fosher (2003)
starker det bade nationens varumarke och ger en 6kad kansla i ett foretags produk-
ter om nationens karnvdrden genomsyrar foretags vardegrund. Vi anser att det
finns en klar fordel i att de nationella kdrnvardena som NSU har tagit fram kan
identifieras dven pa organisationsniva. Samtidigt staller vi oss kritiska till karn-
vardenas betydelse hér eftersom vi anser att dessa ar valdigt allmanna samt flexib-
la begrepp och kan darmed tolkas och appliceras i andra kontexter utan att det be-
hover finnas nagon egentlig likhet. Att det blir ett sa stort tolkningsutrymme anser
vi har bade for- och nackdelar, eftersom de ar latta att ta till sig men samtidigt
kraver en tolkningsprocess for att fa en betydelse. De kan betyda olika saker i oli-
ka sammanhang och for olika individer. Detta, anser vi, forenklar NSU:s arbete
med att genomsyra karnvérdena i sin kommunikation, eftersom de kan fungera i
en mangd olika kontexter. Kérnvérdena forekommer frekvent i det interna textma-
terialet (se bilaga 3) och det finns flera exempel pa projekt som illustrerar fram-

gangsrikt arbete genom dessa. Genom att framhéva framgangsrika projekt anser vi
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att NSU anvénder sig av forebilder vilket utgor det andra lagret i Hofstedes (2003)
modell ”Den kulturella 16ken”. Genom att visa forebilder och deras handlande
uppmuntrar de till liknande beteende. Vi tolkar detta som att néatverket tillskriver
svenskheten dessa konstruerade karnvérden och pa sa vis forstarker den nationella
identiteten. Det behdver dock inte betyda att alla medborgare i nationen kan iden-
tifiera sig med dessa pa ett personligt plan. Snarare handlar det om en kollektiv
identitet. Ett exempel ar det konstruerade kérnvardet 6ppenhet, vilket vi ser som
en reflektion av det svenska samhaéllet, genom exempelvis allemansrétten, demo-
krati, frihandel osv. Den svenska befolkningen déremot uppfattas generellt inte
som Oppna utan reserverade och slutna (Daun, 1998). Detta Gverrensstammer med
vad Sjogren (2007, 23 maj) sager om att svenskheten framst utgors av de svenska
institutionerna och inte medborgarna. Den svenska identiteten utgors salunda av
den kollektiva svenska identiteten, vars komponenter inte alla invanare alltid kan-
ner igen sig i. Resultatet blir en mangfacetterad bild av svensk identitet.

4.1.4 Konklusion

Som vi har diskuterat under detta tema ser vi svensk identitet som nagot konstrue-
rat och darmed inte kan forklaras genom en objektiv sanning. Denna kollektiva
identitet kan inte motsvara alla individers individuella identiteter utan utgdrs sna-
rare av ett kluster av egenskaper hos nationsbefolkningen. Nationsidentiteten ar
salunda inte upp till en organisation att skapa och darmed kan inte NSU fullt ut
konstruera en svensk identitet. Vid nation branding ar det extra viktigt att kom-
municera landets aktuella realitet och forhalla sig till den radande kulturen. Ut-
ifran detta blir det NSU:s uppgift att samla och konkretisera den mangfacetterade
bilden av Sverige, for att sedan kunna kommunicera ut denna genom nation bran-
ding. Arbetet sker till stor del genom att identifiera samt tillampa karnvérden som
enligt NSU representerar en svensk identitet. Dessa karnvarden styrks bade pa or-
ganisationsniva genom att matcha svenska foretags karnvarden samt pa individni-

va genom projekt sasom Qurators of Sweden.
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4.2 Hur en svensk image konstrueras och kommuniceras
genom NSU:s arbete med nation branding

| foljande avsnitt presenterar vi de delar av den svenska identiteten som NSU vél-
jer att kommunicera ut, dvs. hur de Onskar att Sverige ska bli uppfattat, vilket vi
benamner som nationens image. Avsnittet disponeras med foljande underteman:
svenska symboler och hjéltar, stereotyper kring svenskheten, svensk kultur i en

multikulturell kontext samt malgruppsanpassning inom nation branding.

4.2.1 Svenska symboler och hjaltar

Enligt Anholt (2007) &r det viktigt ta hansyn till ett lands kultur for att kunna
marknadsfora det som ett enat varumarke. Han menar dven att kulturen &r ett vik-
tigt differentieringsverktyg som bade bidrar till att en nation skiljer sig fran mang-
den, att den ger en okad forstaelse for landet i stort samt for dess kulturella var-
den. Via intervjusvaren framkommer att NSU-organisationerna tillsammans har
konstruerat sju kreativa naringar som innebdr att man marknadsfor olika teman
under olika manader. De sju kreativa naringarna &r film, litteratur, datorspel/game,
marknadskommunikation, musik, gastronomi samt mode/design. Dessa séger na-
got om vad man kommunicerar ut som svenskt till andra lander, med andra ord
hur man skapar sin image. Genom dessa kreativa néaringar anser vi att NSU defi-
nierar vad de mest utmarkande omradena inom svensk kultur ska vara, dvs. de de-
lar som projiceras till malgruppen. Som vi tidigare har namnt menar Fan (2006)
att alla lander har ett unikt namn och unika bilder som skapas i folks medvetande
bade inom nationen men dven utanfor, vilket innebar associationer i allmanhetens
medvetande. Han menar att manniskors uppfattningar om landet innehaller bilder
av bland annat manniskor, platser, kultur, sprak, historia, mat, mode, kanda perso-
ner, globala varumérken etc. och det ar detta som utgor nationens varumarke. Vi
tolkar dessa bilder som direkt applicerbara pa Hofstedes (2003) modell, ”Den kul-
turella 16kens” yttersta lager symboler som vi tidigare har behandlat under temat
identitet. Som vi har ndmnt i identitetsavsnittet &r flaggan en framtradande symbol
och detta kommer &ven till uttryck genom innehallsanalysen av det externa text-

materialet.
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Its distinctive yellow and blue flag is one of the nation emblems that reflect
centuries of history between Sweden and its Nordic neighbors (Facts, emblems
and map, 2011, s. 1).

Among the Swedish national emblems are the blue and yellow flag, two coats
of arms, Three crowns and the national anthem. The oldest recorded images
of a blue flag with a yellow cross date from the 16" century. The yellow cross
was always borne on Swedish battle standards and banners because the Swe-
dish coat of arms was blue divided by a cross of gold. The triple crown device
has been used as the emblem of Sweden at least since 1336, when it had long
been a familiar symbol of the “three wise kings” (Facts, emblems and map,
2011, s. 2).

Genom dessa exempel illustrerar NSU symbolerna som forknippas med Sveri-
ge. Vi anser, med stdd i Fans (2006) resonemang att bilder som dessa ar ett effek-
tivt satt att marknadsféra en nation. En forklaring till detta kan hérledas till ord-
spraket ”En bild sdger mer &n tusen ord” vilket vi anser i marknadsforingen av en
nation innebér att exempelvis en flagga berattar snabbt och effektivt vilket land
det handlar om och ger utrymme till en stor del fria associationer hos betraktaren.
Textmaterial & andra sidan ar inte lika uppseendevackande och erbjuder inte
samma direkta association och mojlighet till fri tolkning. Enligt Hofstede (2003)
utvecklas och foréandras symboler kontinuerligt och det hander att kulturer kopie-
rar andra kulturers symboler. Vi ser det har som en forklaring till varfor just flag-
gan utgdr den starkaste symbolen, eftersom den &r individuell och bestamd for
varje nation.

Aven de svenska fargerna gult och blatt ar starka nationssymboler for Sverige.
Vi tror att detta till viss del beror pa att internationella foretag sasom lkea profile-
rar sig med dessa farger. Intervjuperson 6 beréttar att i manga lander dar man inte
har en kdannedom om Sverige, men dar Ikea finns etablerat, blir det den enda asso-
ciationen man har till nationen. Darmed ser man gult och blatt som Sveriges far-
ger aven innan man kénner till nationens flagga. Vi ser Ikeas logotyp som en ty-
pisk svensk symbol och dess grundare Ingvar Kamprad definierar vi ddrmed som
en forebild inom den svenska kulturen, med andra ord, en hjélte. Enligt Hofstede

(2003) ar hjaltar nagot mer rotade inom en kultur &n symboler eftersom det ham-
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nar ett steg narmre kéarnan i hans modell Den kulturella 16ken”. Bade under in-
tervjuerna samt i det externa textmaterialet (This is Sweden, 2011, s. 33; Sweden
— up north, down to earth, 2012, s. 46) ar den svenska popgruppen ABBA de mest

omtalade forebilderna inom svensk kultur:

With ABBA Sweden pretty much had one band, one identity, at least as far as
the world knew. They were blond, beautiful and a little bit odd. They were
Sweden (This is Sweden, 2011, s. 33).

ABBA var bland de forsta svenskarna, inom populérkulturen, som blev stora
och positionerade sig i manniskors medvetande runtom hela varlden, darmed
myntades en svensk stereotyp. Anholt (2007) pavisar i sin teori kring stereotypa
forestallningar att delar av ett lands rykte sallan ar en reflektion av verkligenheten.
En forklaring till att dessa bilder inte ar sa latta att forandra ar for att manniskor
tenderar att klamra sig fast vid nagot de tror pa. Néar vi vél tvingas andra uppfatt-
ning gar det ofta valdigt langsamt samt motvilligt framat. Darmed ar det med ut-
gangspunkt i ovanstdende citat samt efterféljande resonemang forstaeligt att
svenskheten kopplas &n idag till ABBA:s utseende och egenskaper.

Andra hjaltar som lyfts upp i det externa textmaterialet &r bland annat artister-
na Robyn samt Miss Li, fotbollspelaren Zlatan och forfattarna Stieg Larsson samt
Astrid Lindgren (This is Sweden, 2011, s. 31-37). Vi kan se dessa hjaltar som pro-
fileringsverktyg da man genom att underrétta sig om malgruppens intressen kan
anpassa kommunikationen. Intervjuperson 6 bekraftar detta och menar att inom
vissa kulturer ar litteratur av storre betydelse an andra. D& kan man fordelaktigen
namna Stieg Larsson snarare an Zlatan nar man berattar om forebilder inom den
svenska kulturen. Darmed anser vi att de matchar Sveriges image mot det andra
landets identitet.

Kanda personer samt framstaende foretag fran ett visst land blir ofta till am-
bassadorer for hemnationens varumarke. Det uppstar en viss top-of-mind-effekt
kring dessa dar information med nationellt ursprung ingar i positioneringen. Ett

exempel pa detta foljer i nedanstaende citat:

Sweden is a successful business nation, with brands like IKEA, Volvo,

H&M, AstraZeneca and SKF to prove it. What's the secret? Efficiency,
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honesty, pragmatism and flat organizations, according to many non-
Swedes. We generally prefer to discuss ideas openly and across all lev-

els before making a decision (Sweden, the pocket version, 2011, s. 10).

| ovanstaende citat anvands foretagsnamn, som klingar bra, for att representera
Sverige. Vi anser att det gors pa ett sadant satt att man tillskriver foretagens var-
den pa nationen och pa satt och vis far ta del av deras framgangar. Vi kopplar det-
ta till Fans (2006) resonemang, att det ar den sammanstallda uppfattningen av na-
tionens samtliga aktiviteter som utgor ett nationsvarumarke. Papadopoulos
och Heslop (2002) menar att da det idag &r ytterst hard konkurens mellan alla
varldens varumérken kan det vara effektivt att dra nytta av nationsassociationer
vid positionering och differentiering. Dock tror vi, med grund i Papadopoulos
och Heslops resonemang, att det inte enbart gynnar hemnationen nér ett foretag
nar internationell framgang, utan att foretaget har en stor fordel i att kunna diffe-
rentiera sig fran mangden genom att knyta an nationsrelaterade varden. Ett lyckat
exempel pa detta anser vi vara Ikea da de, som vi tidigare har namnt, ar starkt for-
knippat med Sverige och de svenska nationsfargerna. Vidare menar Intervjuper-
son 7 att imageskapandet av en nation inte enbart sker pa central niva inom natio-

nen.

Vi gléommer bort att vi ar kulturambassadorer allinop. Alla som studerar ut-
omlands maste forsta att de inte bara aker i egen person. De representerar sitt
universitet och blir en representant for Sverige t.ex. om de méter folk som ald-
rig traffat en svensk forr sa laggs grunden dar for hur man ser pa Sverige. Vi
far ju inte glomma bort att nar vi traffar manniskor fran andra lander sa lag-
ger vi ju ocksa en liten grund. Jaha ar det s& man fungerar i Turkiet (IP7, per-
sonlig kommunikation, 9 april 2013).

| ovanstaende citat uppvisas den stora komplexiteten med nation branding, da
denna marknadsforing omojligen kan kontrolleras av centrala organ eftersom alla
nationens invanare, internationella foretag m.fl. a&r medskapare till att kommunice-
ra en svensk image. Detta belyser vidare den problematik som Fan (2010) diskute-
rar om svarigheten med att kommunicera ut en enhetlig bild. Vi anser att detta &r

viktigt att ta i beaktning da kulturmoten pa individniva kan sétta en stark pragel pa
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respektive nations varumérke om man inte tidigare kommit i kontakt med denna
andra kultur eller nationalitet. Bilden som individen projicerar till den andra
kommer da att utgora motpartens uppfattning om den andra nationen samt natio-

naliteten, och sa har en stereotyp skapats.

4.2.2 Stereotyper kring svenskheten

Samtliga intervjupersoner talar om att de ofta kommer i kontakt med stereoty-
pa forestallningar i sitt arbete. Nedanstaende tre citat visar pa hur de arbetar med

att bemota stereotyperna.

Klart man méter stereotyper och da far man férhalla sig till dem, men det ar
ju inte var roll att avgora vad som ar ratt eller fel eller bestimma det har far
inga och det har far inte inga. Samtidigt kan man ju férhalla sig till det, om
det &r en negativ bild av Sverige sa far man ju beméta det med en motbild
(IP3, Personlig kommunikation, 3 april 2013).

Ja det kan man val stéta pa sadar men och det ar just det som vi forsoker
komma bort ifrdn genom att visa upp det har mangfacetterade Sverige och
kanske framfor allt det nya Sverige. Vi har ju lange vilat pa lagren fran Nobel,
Abba och Bergman osv. men nu kanske det ar dags att visa fram de nya fil-
marna och forfattarna och visa upp att vi har kommit till en ny niva (IP5, per-

sonlig kommunikation, 8 april 2013).

Det géller ju dven dar att ha en kommunikation for att se var de star och vad
de tror och d& kan man mota dem dar. Om de tror att alla i Sverige ar blonda,
vilket manga faktiskt fortfarande tror, da kan vi ju ga ut och informera om att
har ar 30 procent icke-svenskar fran borjan och det &r inte langre homogent i
Sverige utan det ser ut sahéar (IP6, personlig kommunikation, 8 april 2013).

Nyckelordet som intervjupersonerna anvander for att hantera stereotypa fore-
stéllningar & kommunikation. De kan vélja att forstarka eller motarbeta stereoty-
per beroende pa om de anser att dessa &r positiva eller negativa. De positiva bil-

derna bekraftas medan de negativa forestallningarna motarbetas. De kommunice-
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rar da en motbild till stereotypen samt formedlar uppdaterade bilder av Sverige for
att korrigera stereotypen. Denna typ av kommunikation finns det ett flertal exem-

pel pa i det externa textmaterialet.

There are plenty of myths surrounding the Swedes. For instance, that all
of us are blond and blue-eyed. But since one in five Swedes are born
outside the country’s borders, were not that similar. Nor are we partic-
ularly cold and reserved. And we speak English well, so it’s easy to ask

for directions when you re lost (Sweden, the pocket version, 2011, s. 3).

A curious and creative people with the means to change, it’s no wonder
we Swedes don 't always recognize ourselves in the labels the world has
assigned us: blond, quiet and homogenous, among others. We are no
more collectively blond than we are all internet pirates (Sweden — up
north, down to earth, 2012, s. 5).

Ovanstaende tva citat tror vi speglar manga landers syn pa svenskarna. Vi tros
vara ett folk som till utseendet har blont har, bla 6gon samt ar kalla och reservera-
de till sattet. Detta ar en stereotyp, precis som de bada citaten ovan pavisar och
handlar enligt Lippman om bilderna vi har i vara huvuden om det som vi inte
kanner till (Fan, 2010). Stereotyper &r alltsa nagot som skapas utifran, vilket inne-
bar att de som arbetar med nation branding har véldigt lite kontroll dver dessa
bilder. Intervjupersonerna menar att man genom att skapa en forutfattad bild av en
nation ocksa skaffar en medvetenhet om den, dven om det inte stammer till hundra
procent sa har man i alla fall natt en uppmarksamhet. Detta Gverensstaimmer med

vad Papadopoulos och Heslop (2002) menar &r fordelarna med att stereotypifiera.

4.2.3 Svensk kultur i en multikulturell kontext

Nagot som lyfts genomgaende i textmaterialet samt i nagra av intervjuerna ar

att naturen ar viktigt for svenskarna.
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There is something about Swedes and being out in the open, whether to exer-
cise, get some fresh air or explore the countryside (This is Sweden, 2011, s.
4).

With so much grandeur and open space to enjoy, Swedes would be foolish not
to take advantage of it. And we do, come rain, snow, wind or sun, defending
our reasoning with saying, “there is no bad weather, only poor clothing”
(Sweden — up north, down to earth, 2012, s. 14).

Forskarna Papadopoulos och Heslop (2002) h&vdar att ménniskor tidigt lar sig
att associera ett land med bilder som de erhaller genom exempelvis skolan samt
det som media behandlar om landet. Som ovanstaende tva citat pavisar dr naturen
nagot som ofta namns vid marknadsforing av Sverige. Darmed tror vi att NSU ge-
nom att formedla denna image konstruerar en uppfattning om Sverige, att det ar
ett naturskont land och att ménniskorna ar valdigt naturkéra. Naturen speglas édven
i de svenska traditionerna da dessa ar valdigt bundna till arstider och naturen (This
Is Sweden, 2011, ss. 39-41 & Sweden up north, down to earth, 2012, ss. 51-57).
De fyra traditioner som omnamns i det analyserade textmaterialet & midsommar,
kraftskiva, lucia samt jul. Traditioner och ritualer utgor det tredje lagret i Hofste-
des (2003) modell ”Den kulturella 16ken” och &r darmed ytterst betydande inom

en kultur, vilket kontinuerligt illustreras i det externa textmaterialet.

The summer solstice is the reason why we celebrate midsummer/.../as it never
really gets dark on midsummer, the party can go on for hours on end. Eventu-
ally, the mist starts dancing across the fields, and it may, after all, be time for
bed (Sweden, up north, down to earth, 2012, ss. 51, 55).

As secular as Swedes may be, even we admit that the Christmas season and all

its traditions are sacred to us (This is Sweden, 2011, s. 40).
Nagot som lyfts fram i det externa textmaterialet ar det faktum att Sverige

idag ar ett multikulturellt samhélle dar olika traditioner méts och blandas (This is

Sweden, 2011, s. 39). Ovanstaende citat visar pa att trots influenser fran andra
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kulturer haller sig de traditionella svenska hogtiderna starka dven om de inte firas
med atanke pa den ursprungliga anledningen som i detta fall Kristi fodelse.

Over the past fifty years or so, it’s true that Sweden has seen a lot of change in
its demographics, as almost a fifth of the population has roots in other coun-
tries. There is an ongoing migration in both directions (Sweden — up north,
down to earth, 2012, s. 5).

Enligt Anholt (2007) &r det viktigt att kommunicera en uppdaterad bild for
annars har landet kvar sitt traditionella internationella rykte som inte speglar reali-
teten. Samtidigt beskrivs det i texterna att de klassiskt svenska traditionerna &r
viktiga att halla fast vid for att kanna en intimitet och tillhorighet (This is Sweden,
2011, s. 39). Vi ser detta som ett exempel pa att man projicerar en image som
speglar den aktuella identiteten da man tar hansyn till olika element som finns

inom nationen istallet for att bara kommunicera en svenskhet.

4.2.4 Malgruppsanpassning inom nation branding

Fan (2010) menar att nation branding ar en process genom vilken en nations ima-
ge konstrueras samt rekonstrueras. Genom var intervjustudie kan vi konstatera att
vad som kommuniceras om nationen Sverige, dess image mot utlandet, till viss
del &r situationsanpassad. Med detta menar vi att olika uppfattade svenska varden
kommuniceras mot olika internationella malgrupper. Detta forstarker bilden av

svenskheten som en konstruerad diskurs snarare an faktiska akta egenskaper.

Ambitionen &r att differentiera beroende pa malgrupp, snarare an regi-
on, kanske s& att man maste anvanda ett annat uttryck om man véander
sig till en yngre malgrupp an en aldre (1P1, personlig kommunikation, 3
april 2013).

Med utgangspunkt i ovanstaende citat kan vi konstatera att anpassning ar en
mycket central aspekt i NSU:s arbete. Nagot som flera av intervjupersonerna
namner ar att ju langre bort geografiskt, man kommer fran Sverige, desto lagre

blir dven kannedomen. Forskare sasom exempelvis Quelch (2005) diskuterar att
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det ar viktigt for en nation att ha en differentierad positionering gentemot andra
nationer. Detta eftersom landet far en fordel nar det galler att locka turister, affarer

och investeringar. Intervjuperson 6 stoder ocksa denna teori:

Vi forsoker lyfta det som ar lite annorlunda gentemot det land vi kom-
municerar med. Ska vi t.ex. salja in Sverige som ett bra land att studera
i for Kina sa maste vi se vad vill man ha dar? Dar vill man ha sékerhet.
Man vill inte skicka sina barn till osékra lander, och vi har en enorm
sakerhet, infrastruktur vilket ar viktigt i vissa lander men i andra bety-
der det ingenting utan man vill ha nagot annat. Sa det ar klart att vi
maste anpassa var kommunikation sen, men budskapsplattformen kvar-
star ju men den anpassas till olika malgrupper. Langt bort och néra be-

tyder mycket for hur vi kommunicerar (IP6, personlig kommunikation, 8

april).

Denna marknadsforingsstrategi grundas i att de olika internationella malgrup-
perna har olika tidigare kunskaper samt intressen i Sverige som nation. Intervju-
personerna uttrycker att viktiga aspekter att tanka pa ar kunskapsnivan samt den
allménna kédnnedomen om Sverige. Intervjuperson 2 forklarar att lander som ex-
empelvis Mali inte har nagon kannedom om Sverige och att Sverige i sin tur inte
har nagra foretag eller egentliga intressen dar. Darfér menar han att det inte ar na-
gon hog prioritet att lagga resurser pa att kommunicera till detta land. Vi ser detta
som ett exempel pa att hur man marknadsfor sig i andra lander ar viéldigt situa-
tionsanpassat, vilket aven Intervjuperson 6 styrker. Hon beréattar att NSU inte har
nagon fardig manual som de gar efter i sitt arbete, utan att allt ar bundet till kon-
texten. De har inte for avsikt att kommunicera olika i olika delar av vérlden, utan
forhaller sig till de fyra konstruerade karnvardena och sen identifierar de utifran
dessa vad som bor ségas och inte. Intervjuperson 3 instammer med detta och me-
nar att man far forhalla sig till den bild som finns i landet och darefter vélja om
man vill forstarka denna eller istéllet lyfta fram nagot annat. Intervjuperson 6

sammanfattar denna diskurs enligt foljande:

Det ar en enhetlig bild, sen ar den bara lite anpassad till malgrupp, oli-

ka lander och olika situationer. Det behover ibland inte alls skilja myck-
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et, om man tar nagot sa enkelt som trycksaker sa kan det se ganska lika
ut varlden dver men ska vi t.ex. framja i muslimska lander sa far vi tan-
ka pa att inte ha bara armar. Ska man vara i USA kan man inte ha nak-
na sma barn for pedofiliharvor och allt det blir konstigt, bara man har
lite sddant s& kan man ju anpassa det valdigt enkelt (IP6, personlig
kommunikation, 8 april 2013).

Som citatet pavisar kan faktorer som religion och samhéllsproblem styra den
image som NSU projicerar. Vi identifierar en gemensam ndmnare hos samtliga av
vara intervjupersoner. Arbetet handlar till stérst del om att uppna ett integrerat
framjande, dvs. att kommunicera en enhetlig bild av Sverige. Darmed ar det inte
deras avsikt att medvetet tanka pa att marknadsfora Sverige olika gentemot inter-
nationella intressenter. Den malgruppsanpassning som NSU gor anser intervjuper-
sonerna dock vara ett nédvandigt moment kring att méta malgruppens efterfragan
och pa sa satt uppna det integrerade framjandet. Intervjuperson 5 forklarar att Sve-
rigebilden blir s& mycket tydligare nar NSU arbetar tillsammans. De blir starkare
och genom att visa upp en helhet blir det ett mycket tydligare Sverigeavtryck.
Som Fan (2010) forklarar ligger problematiken med nation branding i att en na-
tion ar for komplex for att betyda en sak for alla publiker och alla tillfallen. Har
ser vi en problematik med att projicera en enhetlig image av en nation eftersom
alla malgrupper har olika uppfattningar och tidigare erfarenheter som har inverkan

pa denna gemensamma bild.

4.2.5 Konklusion

Komplexiteten kring att skapa en image ligger i att alla nationens medborgare i
nagon utstrackning ar kulturambassadorer nar de kommer i kontakt med andra na-
tionaliteter. Darmed kommuniceras en mangd olika budskap om Sverige och det
blir svart att avgransa imagen till en enhetlig bild. Da NSU har ett nara samarbete
med ambassader och gor en mangd framjandearbeten varlden 6ver har de dock ett
stort ansvar for imageskapandet pa en strategisk och operativ niva. Imagen som
NSU konstruerar genom arbetet med nation branding innefattar bland annat
svenska symboler sdsom den svenska flaggan och foretaget Ikea, de kreativa nar-

ingarna och hjéltar som exempelvis bandet ABBA. Stereotypa forestallningar ar
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ocksa centralt vid konstruerandet av en svensk image. NSU menar att dessa kan
vara effektiva marknadsforingskanaler da malgruppen redan har en bild av varu-
market Sverige. Ar det en negativ forestallning méter NSU den med att kommu-
nicera en uppdaterad och faktabaserad bild for att korrigera stereotypen. Liksom
inom traditionell marknadsféring ar det &ven vid nation branding viktigt med
malgruppsanpassning. Nar NSU kommunicerar en svensk image anpassas bilden
till viss del utifran olika malgrupper. Genom att anpassa sin kommunikation ut-
ifran kulturen i det land de kommunicerar med kan de positionera sig och matcha

mot den svenska kulturen.

4.3 Relation och samspel mellan NSU:s konstruktion av

svensk identitet och svensk image.

Under detta tema satts de tva tidigare temana: identitet och image, i relation till
varandra vilket gors genom foljande tre underrubriker: Att kommunicera vad man
ar; En stereotyp byggd utifran fakta samt Karnvardenas betydelse for identitet re-

spektive image.

4.3.1 Att kommunicera vad man ar

Fan (2010) menar att relationen mellan en nations identitet och image utgors av
nation branding. Detta innebar att nation branding &r verktyget for att formedla
nationens identitet, dvs. for att skapa dess image. Vi har genom vart empiriska
material funnit ett flertal exempel pa hur komponenter, som enligt intervjuperso-
nerna utgor en svensk identitet, aven formedlas i det externa textmaterialet och
darmed utgor en svensk image. Flera av intervjupersonerna talar om jamstélldhet
mellan kénen som en betydande vérdering i det Svenska samhéllet. Enligt Hofste-
de (2003) tillnor varderingar som denna, det innersta lagret i hans modell ”Den
kulturella 16ken” och utgdr darmed en viktig del av en svensk identitet. Intervju-

person 6 talar om jamstalldhet enligt foljande.

Vi ar ett ickehierarkiskt samhéalle med jamstalldhet mellan méan och kvinnor
och mellan allt majligt [...] och vi tycker det har med manskliga réattigheter
och jamstalldhet ar viktiga fragor (IP6, personlig kommunikation, 8 april
2013).
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| det externa textmaterialet illustreras denna jamstélldhet genomgaende och pa

olika vis.

According to the Global Gender Gap Report issued annually by the World
Economic Forum, Sweden is one of the world leaders in equality between the
sexes. Both women and men are entitled to parental leave, women’s salaries

amount to about 93 percent of men’s and many spouses share responsibilities

in the home (This is Sweden, 2011, s. 18).

Gender equality is one of the cornerstones of Swedish society. Sweden
has one of the highest levels of gender equality in the world. This is
based on the belief that when women and men share power and influ-
ence equally it leads to a more just and democratic society. A well-
developed welfare system makes it easier for both sexes to balance their
work and family life (The Swedish approach to fairness, 2011, s. 1).

Citaten ovan visar pa att vad intervjuperson 6 sager och vad som kommunice-
ras genom det externa textmaterialet 6verensstammer val med varandra. Genom
att hanvisa till The Global Gender Gap Report blir det &ven ett erkannande ut-
ifran, och medfor att bade identitet, image och dven rykte blir val éverensstam-
mande. Vidare anser intervjupersonerna att innovation ar nagot som ar utmarkan-
de for svensk kultur. Innovationer samt innovationskraft vill vi placera in i det
andra lagret i Hofstedes (2003) modell “Den kulturella 16ken”, da det innefattar
hjéltar och nagot att se upp till.

Alltifran forfattare till musiker, som jobbar i ganska sma sammanhang
men det de gor kan i sin tur fa valdigt stor spridningseffekt som fram-
gangsrika musiker, svenska forfattare som ocksa dversatts och blir till
film och sa vidare, som sen ocksa ger en positiv bild av Sverige som ett

kreativt land (I1P2, personlig kommunikation, april 2013).
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Vi jobbar mycket med svensk innovationskraft, men det &r ju inte Volvo
och de har langre, utan mer de nya, Solvatten osv. (IP6, personlig kom-
munikation, 8 april 2013).

| det externa textmaterialet omnamns innovation enligt foljande:

Sweden is an innovation leader on its own merits. The country invests
heavily in research, encourages critical thinking from an early age and
is open to international influences. Sweden also has a long tradition of
creative and tenacious scientists, business leaders and entrepreneurs

who are keen to change the world (Innovation, 2013).

Som ovanstaende citat pavisar finns det en stark koppling mellan hur intervju-
personerna talar om svensk identitet och hur de faktiskt kommunicerar ut en ima-
ge. Detta styrker aven av vad Fan (2006) menar ar det som distinktionerar nation
branding fran traditionell marknadsforing, dvs. att det &r av annu storre vikt att
det som kommuniceras 6verensstammer med den aktuella realiteten. Enligt Wid-
ler (2007) har samtliga medborgare sin egen bild dver hur nationen ser ut, men
flertalet kan enas kring hur de vill att nationen ska presenteras som ett varumarke.
Vi tolkar detta som att en nations identitet har lika manga definitioner som inva-
nare. Detta stdds &ven av Skinners (2008) resonemang att identiteten inte ar upp
till nationens marknadsférare att bestamma. Vi finner har en kontrovers da vi tidi-
gare belyst komplexiteten kring att skapa en enhetlig image. A ena sidan kan en
nations medborgare, i teorin, enas om ett nationsvarumarke att kommunicera ut. A
andra sidan tror vi att det, i praktiken, pa individniva blir mer komplicerat efter-
som vi alla ar kulturambassadorer med fritt handlingsutrymme. Dvs. vi har alla
mojlighet att kommunicera vad vi vill i internationella sammanhang och behover

inte halla oss till de ramar som centrala organ arbetar inom.

4.3.2 En stereotyp skapad utifran fakta

Naér den svenska kulturen beskrivs i det externa textmaterialet innefattar denna det
svenska samhéllet och familjekonstellationer. Denna aspekt av den svenska kultu-

ren illustreras till stor del av en stereotyp: Familjen Johansson (Sweden, Up north
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down to earth 2012 & This is Sweden, 2011). Detta &r en fiktiv svensk karnfamilj
som grundas pa statistik fran Statistiska Centralbyran och bestar av tva foraldrar
samt tva barn. De lever i en mellanstor stad, ar medelinkomsttagare och foraldrar-
na ar gifta. Nedanstaende citat visar pa ett utdrag ur denna faktabaserade berattel-

SE.

Their silver-colored Volvo takes them to and from the summer house [...]
Emma is not yet clear about what she wants to do after high school. Perhaps
she will take a gap year before doing like hundreds of thousands of her peers
and give university studies a go. Why wouldn’t she? Even higher education is
fully tax financed for her. Moreover, if she decides to study at university she
will also be eligible for financial student aid, which is part grant, part loan.
[...] If Anna or Lars falls ill, it is of course a nuisance but not a financial dis-
aster for the family. Sick-leave pay from your employer normally amounts to
80 percent of your salary, apart from the first day, when you don’t get paid at
all (This is Sweden, 2011, ss. 15-16).

Vi anser att denna fiktiva familj blir en koppling mellan identitet och image da
den bygger pa statistisk information som darmed representerar en svensk identitet
och den kommuniceras ut i det externa textmaterialet vilket utgor en del av en
svensk image. Till viss del ser vi denna familj som stereotyp da den grundar sig i
grova generaliseringar, vilket vi tolkar som ett strategiskt angreppssatt fran NSU
genom att personifiera en svensk kultur och gora den mer greppbar. Detta gar tyd-
ligt i linje med Papadopulus och Heslops (2002) resonemang dar de menar att na-
tionsassocierade stereotyper leder till en 6kad medvetenhet om fraimmande lander.
Vi kan &ven koppla detta till vad intervjupersonerna, tidigare i analysen, talar om
hur de bemoter stereotyper, dvs. att de genom kommunikation kan vélja att for-
starka eller motarbeta en stereotyp. Genom familjen Johansson anser vi att NSU
skapar en faktabaserad stereotyp och dédrmed motarbetar de stereotyper som de
inte vill att Sverige ska forknippas med eftersom de kommunicerar ut realiteten i

landet.
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4.3.3 Karnvardenas betydelse for identitet respektive image

Nagot som vi kan konstatera enbart genom att 6verblicka det insamlade empiriska
materialet, &r att det finns en markant skillnad i hur frekvent de fyra kdrnvérdena
anvands (se bilaga 3). Vi tror att detta till storst del beror pa att det interna textma-
terialet fungerar som en illustration fér medarbetarna inom NSU, éver hur man
bor anvanda sig av de konstruerade kédrnvardena samt for att skapa en identitet
och tillnorighet. Darmed bendamns de mer frekvent. Det externa textmaterialet
daremot syftar till att marknadsféra nationen och skapa ett starkt rykte. | dessa
texter ser vi det inte som en lika stor nédvéndighet att uttryckligen bendmna dessa
varden, utan snarare att spegla dem. Genom detta angreppssatt anser vi att kom-
munikationen &r mer trovardig och naturlig &h om man enbart repeterar vardeord.

Under intervjuerna ar karnvéardena daremot standigt aterkommande, vilket vi har
visat pa tidigare i analysen, sarskilt da intervjupersonerna talar om identitetsska-

pande.

Nér vi talar om vad som ar svenskt, da har vi de har fyra karnvardena som vi
tar upp och star for, som framtogs i kommunikationsplattformen 2006/07 &kt-
het, nytankande, omtanksamhet och 6ppenhet. Det &r val typiskt svenska var-
deringar som ar viktigt och ska genomsyra allting néar det handlar om svenska
foretag i utlandet (IP5, personlig kommunikation, 8 april 2013).

Som ovanstdende citat pavisar ar karnvardena framtradande i NSU:s arbete,
bade vad galler att samla den svenska identiteten samt att kommunicera ut den,
vilket de bland annat gor via svenska internationella foretag. Dessa karnvarden
anser vi ar ytterst generella och kan kopplas till nastan vad som helst genom per-
sonliga associationer. Som Widler (2007) beskriver med exemplet Schweiz &r
vardeorden som anvands for att differentiera en nation ofta applicerbara aven pa
andra lander eftersom de generellt &r valdigt breda begrepp. Har identifierar vi en
komplexitet kring Sveriges konstruerade karnvarden eftersom dessa kan tolkas

och tillampas aven pa andra nationer.
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4.3.4 Konklusion

Genom att kommunicera svenska vérderingar som enligt NSU &r grundstenar i
den kollektiva svenska identiteten skapar de en image som speglar identiteten. Ett
tydligt exempel pa hur svensk identitet samt image relaterar och samspelar ar da
omraden som jamstalldhet och innovation ar framtradande i samtliga delar av det
empiriska materialet. Den fiktiva familjen Johansson ser vi ocksa som en forbin-
delse mellan svensk identitet och svensk image eftersom den byggs utifran fakta
men kommuniceras i form av en beréttelse. Vidare ser vi var kvantitativa inne-
hallsanalys som ett jamforande verktyg mellan begreppen identitet och image. Vi
kan konstatera att anvandandet av NSU:s karnvérden ar olika beroende pa om
textmaterialet syftar till att stirka identiteten eller for att formedla en image, dvs.

om det ar internt eller externt.

4.4 Analyssammanfattning

Sammanfattningsvis har vi i detta avsnitt analyserat spanningen kring begreppet
nation branding och konstaterat att begreppet bendmns med olika termer inom
NSU. Innehallet och syftet med arbetet ar daremot detsamma for alla intervjuper-
soner. Vi har genomgaende applicerat empiri pa Hofstedes (2003) modell “Den
kulturella 16ken” for att kunna konstatera att samtliga lager av den svenska kultu-
ren aterspeglas vid NSU:s skapande av en svensk identitet och svensk image. Det-
ta har vi pavisat genom att exemplifiera samtliga lager och visa pa dess betydelse
inom den svenska kulturen samt hur de kommuniceras genom det externa textma-
terialet. Den svenska identiteten &r inte ndgon universalidentitet som motsvarar
alla svenskars individuella identiteter utan utgors snarare av kollektiva drag som i
sin tur kan samlas och utgora en forestalld gemenskap. Denna projiceras genom
samtliga av nationens medborgare da alla dessa ar kulturambassaddrer. NSU har
dock ett dvergripande ansvar for den svenska imagen de konstruerar da de kom-
municerar denna pa en strategisk operativ niva. Detta sker bland annat genom
malgruppsanpassning, anvandning av stereotypa forestallningar och framhéavande
av svenska kreativa néaringar. Genom att NSU kommunicerar dessa bilder, vars
grund aterfinns i den kollektiva svenska identiteten, menar vi att de knyter sam-

man de tva begreppen identitet och image.
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5. Diskussion och Slutsats

| denna avslutande del av var studie kommer vi att ssmmanfatta och diskutera re-
sonemangen fran analysen for att besvara vara fragestallningar. Som vi presente-
rade inledningsvis ar syftet med denna uppsats att bidra med kunskap om hur
svenskhet konstrueras i nation branding, vid marknadsféringen av Sverige som ett
varumarke. For att konkretisera detta syfte utformade vi tre fragestallningar: Hur
konstrueras en svensk identitet genom NSU:s arbete med nation branding? Hur
konstrueras och kommuniceras en svensk image genom NSU:s arbete med nation
branding? samt Hur relaterar och samspelar NSU:s konstruktion av svensk identi-
tet och svensk image med varandra?

Vi anser att svensk identitet ar ett svardefinierat begrepp eftersom vi i denna
studie antar ett socialkonstruktionistiskt synsétt. Med andra ord kan vi inte delge
ett konkret svar pa vad svensk identitet &r, eftersom vi ser svenskheten som en
konstruerad diskurs. NSU arbetar med att konkretisera och sammanstélla olika be-
standsdelar av den svenska kulturen till en kollektiv svensk identitet i syfte att
kommunicera denna genom nation branding. De har darfor sammanstallt, vad
som enligt dem, ar de mest betydande bestandsdelarna av den svenska kulturen till
fyra karnvérden, 6ppenhet, dkthet, omtdnksamhet samt nytdnkande.

Néar det kommer till att kommunicera en image har NSU ett évergripande an-
svar for marknadsforingen. Sveriges image projiceras till stor del dven pa individ-
niva, vilket innebér att det kommuniceras en mangd olika budskap pa olika nivaer.
NSU:s uppdrag blir att projicera realiteten genom att matcha nationsmedlemmar-
nas kommunikation samt justera de stereotypa bilder om Sverige som anses felak-
tiga eller negativa. Genom malgruppsanpassning kan NSU positionera Sverige ut-
ifran vad ett specifikt land har for intressen av Sverige och utifran gemensamma
namnare i deras kulturer.

Da den svenska kulturen standigt ar i fokus vid NSU:s arbete med nation

branding anser vi att imagen ar en reflektion av den svenska identiteten. Ett illu-
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strerande exempel pa detta ar projektet Qurators of Sweden, da nationsmedlem-
marna far mojlighet att projicera en svensk image via det statliga Twitter-kontot.
NSU tar darmed tillvara pa imageskapandet pa individniva, da individen beskriver
sin vardag och sitt synsatt och darigenom férmedlar sin subjektiva sanning av en
svensk identitet. Vidare ser vi NSU:s konstruerade karnvarden som starkt anknut-
na till den svenska image de férmedlar. Ovanstaende resonemang pavisar detta da
projektet formedlar en bild av Sverige som ett &kta och dppet samhélle. Beréttar-
tekniken ar ett effektivt verktyg for NSU i arbetet med att kombinera en svensk
identitet med en svensk image. Detta skildras bade i exemplet med Qurators of
Sweden samt genom den statistikbaserade familjen Johansson.

Svarigheterna med att definiera en svenskhet anser vi utgors av en mangd oli-
ka faktorer. | och med globaliseringen gar vi mer och mer mot ett varldssamhalle
dar nationella identiteter inte ar faststallda. Sverige ar idag en mangkulturell na-
tion da manga invandrar till Sverige men samtidigt &r det manga svenska medbor-
gare som emigrerar till andra lander. Med grund i detta far den svenska kulturen
valdigt mycket influenser ifrdn andra kulturer. Samtliga svenska medborgare,
oavsett var de bor eller kommer ifran, utgor darmed, tillsammans med de svenska
institutionerna, den svenska identiteten. Manga manniskor kan idag ha svart for
att identifiera sig med endast en nationalidentitet vilket leder till att en gransdrag-
ning mellan nationsidentiteter blir allt svarare att gora.

Det ligger en problematik i att identifiera en nationell identitet som alla lan-
dets medborgare ska kunna ké&nna igen sig i. Fér vad hander om befolkningen i ett
land inte identifierar sig med landets varumarke och karnvarden? Ska man emig-
rera da pd samma satt som man skulle ha bytt arbete eller sluta konsumera ett visst
varumarke for att man inte kénner sig hemma i organisationens vardegrund eller
inte stoder varumarkets arbetssatt. Har anser vi att den stora konstrasten mellan
traditionell marknadsféring och nation branding ligger, eftersom en nation &r sa
mycket mer omfattande och komplex &n en organisation.

Aven den traditionella svenska kulturen bidrar med komplikationer kring att
definiera en svenskhet eftersom den bendmns som en kulturférnekande kultur. Vi
har, i denna studie, identifierat tendenser inom den svenska kulturen kring en
radsla for att framsta som nationalistisk eller rasistisk da man inte vill stéta sig
med nagon. Detta exemplifierades i analysen genom icke-anvandandet av den

svenska flaggan vilket &r ett tecken pa svenskarnas kriticism mot sin egen kultur.
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Foljaktligen kan vi konstatera att identitet och image &r ytterst komplexa begrepp
inom nation branding. Att identifiera och ta fasta pa en nationalkultur i dagens
globaliserade samt mangkulturella véarldssamhélle ar nagot av en omdjlighet. Da
en enskild nation har lika manga definitioner som medborgare samt en méangd
budskap att kommunicera pa olika nivaer blir nationens identitet och image svar-
definierad.

Som vi har konkluderat genom denna studie ar varandet™ ett komplicerat fe-
nomen, i synnerhet da vi antar ett socialkonstruktionistiskt synsatt, och fransager
oss det objektiva existerandet. For att definiera vad nagot ar maste det placeras i
ett socialt sammanhang. Det & summan av ens egna samt andras uppfattningar
som utgor vad nagonting ar. Uppfattningarna ar starkt kontextberoende och kan
darmed betyda nagot annat i en annan situation med andra betraktande dgon. Att
vara svensk far darmed olika betydelse beroende pa var man ar och vem som de-
finierar den. Att visa andra vem man som svensk ar illustrerar darmed svarighe-
terna kring att kommunicera en image. Att svensken ses som férnekande av sin
kultur utgor annu ett hinder i identitetsskapandet da det kan ses som en motvilja
till att synas och vara sig sjélv. Allt detta kan harledas till Hamlets ord:

- Att varaeller att inte vara, det ar den stora fragan.

5.1 Forslag till framtida forskning

Genom denna studie har vi uppmarksammat en méngd infallsvinklar som skulle
vara intressanta att studera narmare. Under empiriinsamlingen var det dock ett
omrade vi fastnade sarskilt for: Projektet Qurators of Sweden. Vi anser att det
hade varit givande att undersoka hur den internationella bilden av Sverige paver-
kas av NSU:s arbete med Twitter-kontot Qurators of Sweden. Genom en sadan
studie antas ett mottagarperspektiv och fokus hamnar darmed pa rykte, snarare &n
identitet och image. Just denna kontrast anser vi skulle tillsammans med forelig-
gande uppsats representera en helhetsbild av NSU:s marknadsféring av varumar-

ket Sverige.

54



Referensforteckning

Tryckta kallor

Aaker, D.A. (1996) Building strong brands. New York: Free Press.

Alvesson, M. & Skoldberg, K. (2008). Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi
och kvalitativ metod. (2., [uppdaterade] uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Andersson, B. (1993) Den forestallda gemenskapen: reflexioner kring nationalis-
mens ursprung och spridning. Géteborg: Daidalos.

Anholt, S. (2007) Competitive Identity, the new brand management fornations,
cities and regions. London: Palgrave Macmillan.

Bergstrom, G. & Boréus, K. (red.) (2005). Textens mening och makt: metodbok i
samhallsvetenskaplig text- och diskursanalys. (2., [omarb.] uppl.) Lund: Stu-
dentlitteratur.

Bryman, A. (2011). Samhallsvetenskapliga metoder. (2., [rev.] uppl.) Malmé: Li-
ber.

Daun, A. (1998). Svensk mentalitet: ett jamforande perspektiv. (3., omarb. uppl.)
Stockholm: Rabén Prisma.

Daymon, C. & Holloway, I. (2011) Qualitative Research Methods in Public Rela-
tions and Marketing Communications. (2. uppl.) New York: Routledge.

Falkheimer, J. & Heide, M. (2009) Strategisk kommunikation. (1:3 uppl.) Lund:
Studentlitteratur

Falkheimer, J. & Heide, M. (red.) (2011). Strategisk kommunikation: forskning
och praktik. (1. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Hallberg, P. & Lernestedt, C. (red.) (2002). Svenska varderingar: att se och om-
prova det invanda. Stockholm: Carlsson.

Heide, M., Johansson, C. & Simonsson, C. (2005). Kommunikation & organisa-
tion. (1. uppl.) Malmo: Liber.

Heide, M, Johansson, C & Simonsson, C. (2012). Kommunikation i Organisatio-

ner. (2.,Jomarb.] uppl.) Stockholm: Liber.

55



Hofstede, G. (2003) Cultures and Organizations — Intercultural Cooperation and
its importance for survival — Software of the mind.

Helgesson, T. (1996) Culture in International Business — an introduction. (1:1.
Uppl.) Lund: BTJ Tryck AB.

Herlitz, G. (2003) Svenska: Hur &r vi och varfor. (1.rev.uppl.) Uppsala: Konsult-
forl./Uppsala publ. House.

Jansson, A. (2004). Globalisering: kommunikation och modernitet. Lund: Stu-
dentlitteratur.

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2009). Den kvalitativa forskningsintervjun. (2. uppl.)
Lund: Studentlitteratur.

Larsson, 1. (2010) Att bygga broar éver kulturgranser Media-Tryck, Lund

Lundahl, C. & Oquist, O. (2002) Idén om en helhet —utvardering pa systemteore-
tisk grund. Lund: Studentlitteratur

Melissen, J. (2005). Wielding soft power: the new public diplomacy. The Hague:
Netherlands Institute of International Relations Clingendael.

Philppes-Martinsson, J. (1992) Svenskarna som andra ser dem: Fakta, myter eller
kommunikationskomplex?. (2.,rev.uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Quelch, J. (2004) The Global market — Developing a strategy to manage across
borders. (1.1 uppl.) San Fransisco: Jossey-Bass.

Rosenbaum-Elliott, R, Percy, L & Pervan, S (2011) Strategic Brand Management.
(2. uppl.) Oxford: University Press.

Schultz, M., Antorini Y.M., & Csaba, F.F. (2005) Corporate Branding: pur-
pose/people/process: towards the second wave of corporate branding. (1.ed.).
Frederiksberg: Copenhagen Business School Press.

Schutz, Alfred (1967) The Phenomenology of the social world, Northwestern
University press

Sjogren, A. (1993) Har gar gransen, Bokforlaget Arena.

Smith, A, D. (1991) National Identity. London: Penguin Books

Trost, J. (2005). Kvalitativa intervjuer. (3. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Wenneberg Barlebo, S. (2001) Socialkonstruktivism — positioner, problem och
perspektiv. Helsingborg: AB Boktryck

56



Digitala kallor

Vetenskapliga artiklar

Balmer, J.M.T. (2001) Corporate identity, corporate branding and corporate mar-
keting — Seeing through the fog. European Journal of marketing, 35(3/4), 248-
291. doi: 10.1108/03090560110694763

Brown, T.J. Dacin, P.A. Prat, M.G. & Whetten, D.A. (2006). Identity, Intended
Image, Construed Image, and Reputation: An Interdisciplinary Framework
and Suggested Terminology. Journal of the Academy of Marketing Science,
34(2), 99-106, doi: 10.1177/0092070305284969

Fan, Y. (2006). Branding the nation: what is being branded, Journal of Vacation
Marketing, 12(1), 5-14, doi: 10.1177/1356766706056633

Fan, Y. (2010). Branding the nation towards a better understanding, Place Brand-
ing and Public Diplomacy, 6(2), 97-103, doi: 10.1057/pb.2010.16

lancu, D. & D Inicu, A. (2012). Implications of the globalization of businesses
and of the internationalization of organizations in the management of the mili-
tary organization, Revista Academiei Fortelor Terestre, (1/9), 299-304,
Héamtad fran databasen EBSCO HOST Connection

Jaworski, S.P. & Fosher, D. (2003) National Brand Identity & Its Effect On Cor-
porate Brands, The National Brand Effect (NBE) 11(2), 99-113, Hamtad fran
databasen Emerald

Jones, M. & Alony, I. (2007). The cultural impact of information systems —
through the eyes of Hofstede — a critical journey. Issues in informing science
and information technology. 4, 407-419, Hamtad fran databasen CiteSeerx

Kotler, P. & Gertner, D. (2002). Country as brand, product, and beyond: a place
marketing and brand management perspective. Journal of Brand Management,
9(4/5), 249-61, doi: 10.1057/palgrave.bm.2540076

McSweeney, B. (2002). Hofstede’s model of national cultural differences and
their consequences: A triumph of faith — a failure of analysis. Human rela-
tions, 55(1), 89-118, doi: 10.1177/0018726702551004

Papadopoulos, N. & Heslop, L. (2002). Country equity and country branding:
Problems and prospects. The Journal of Brand Management, 9(4/5), 294-314,
doi: 10.1057/palgrave.om.2540079

57


http://www.ingentaconnect.com/content/pal/bm

Quelch, J. & Jocz, K. (2005). Positioning the nation-state. Place Branding, 1(3),
229-37, doi: 10.1057/palgrave.pb.5990024

Skinner, H. (2208). The emergence and development of place marketing's con-
fused identity, Journal of Marketing Management, 24(9/10), 915-928, doi:
10.1362/026725708x381966

Szondi, G. (2008). Public Dimplomacy and Nation Branding: Comceptual similar-
ities and differences: The Hauge Journal of Diplomacy (HJD) Oktober 2008

Widler, J. (2007). Nation branding: With pride against prejudice, Place Branding
and Public Diplomacy, 3(2), 144-150, doi: 10.1057/palgrave.pb6000055

Hemsidor

Regeringskansliet (2004, uppdaterad 2013) Namnden for Sverigeframjande i ut-
landet. Hamtad 12 mars 2013, fran
http://www.regeringen.se/sb/d/3028/a/146544

Regeringskansliet (2004, uppdaterad 2013) Enheten for framjande och EU:s inre
marknad (UD - FIM). Hamtad 12 mars 2013  fran
http://www.regeringen.se/sb/d/2868/a/16243

Svenska Institutet (n.d) Vart Uppdrag. Hamtad 12 mars 2013, fran http://si.se/om-
si/uppdrag-och-reslutat/)

Press

Sjogren, A (2007, 23 maj) Svenskhet under férhandling. Svenska Dagbladet.
Héamtad 15 mars 2013 fran
http://www.svd.se/kultur/svenskhet-under-forhandling_230331.svd

58


http://www.regeringen.se/sb/d/3028/a/146544
http://www.regeringen.se/sb/d/2868/a/16243
http://www.svd.se/kultur/svenskhet-under-forhandling_230331.svd

Bilagor

Bilaga 1: Hofstedes modell - Den kulturella I6ken

Symboler

Hjaltar

Ritualer

Varderingar

Kélla: Hofstede (2003)

Ilustration: Egen
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Bilaga 2: Innehallsanalyser

Vi har analyserat foljande textmaterial.

Internt material:

Det forsta materialet ar enbart internt och aterfinns endast inom NSU: verksamhe-
ten medan den andra broschyren finns tillganglig pa Sveriges officiella hemsida
(www.sweden.se). Detta eftersom den senare har till syfte att hjalpa aven andra
organisationer att skapa kommunikation om Sverige med utgangspunkt i den ge-
mensamma plattformen.

Peyron, C & Owen, P fran Mind Your Brand AB (2013) Strategi 2013- 2015
Svenska Institutet (2009) Progressiv kommunikation i praktiken

Externt material:

Foljande material &r bestallningsbart och aterfinns exempelvis pa svenska ambas-

sader i utlandet, evenemang dar NSU &r verksamma samt pa deras kontor.

Svenska Institutet (2009 rev 2011) Sweden the pocket version
Krutmeijer, E & Svenska Institutet (2013) Innovation — the Swedish way

Lagerberg, R, Randecker, E & Svenska Institutet (2010 rev 2012) Sweden — up

north, down to earth
Lagerberg, R, Randecker, E & Svenska Institutet (2011) This is Sweden
Svenska Institutet (2011) Sweden in brief — facts emblems and maps

Svenska Institutet (2011) Gender equality: The Swedish approach to fairness
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Bilaga 3: Kvantitativ Innehallsanalys

| denna del av innehallsanalysen har vi raknat hur manga ganger de konstruerade
karnvéardena namns i textmaterialet. Vi har gjort en indelning mellan internt och
externt material eftersom det interna speglar Sveriges konstruerade identitet och
det externa reflekterar Sveriges projicerade image. Anledningen till att vi har valt
att rakna med orden transparens, trovardighet samt innovation i var materialin-
samling grundas i att stora delar av det material som vi textanalyserade var skrivet
pa engelska. Vi anser att dessa ord blir en mer rattvis svensk éversattning an de

ursprungliga vardeorden.
Har presenteras resultatet av var kvantitativa innehallsanalys.

Internt material:

Progressivt |  Oppenhet Akthet (Tro- | Nytankande | Omtank-
(Transparens) vardighet) (Innovation) samhet
Progressiv 20 19 () 13 (7) 20 (5) 14
kommunikation
i praktiken
Strategi 2013- 13 23 (-) 18 (-) 17 () 16
15

Externt material:

Progressivt | Oppenhet | Akthet | Nytankande | Omtanksamhet
(Transparens) (Innovation)
Sweden — the - 1) - - (1) -
pocket version
This is Sweden - 2 (2) - - (2) -
Innovation — the - 7() - - (51) -
swedish way
Sweden — up - 6 (4) - -(7) 1
north, down to
earth
Sweden in brief: - -(5) - -(5) -
facts, emblems
and maps
Gender equality: - - - - -
the swedish ap-
proach to fairness

61




Bilaga 4: Kvalitativ Innehallsanalys

Foljande fragor har vi stallt till texterna:
Hur konstrueras svenskhet i textmaterialet?
Hur kommuniceras NSU:s konstruerade svenska karnvarden da de inte

benédmns uttryckligen?

Med utgangspunkt i de tva foregaende fragorna amnar vi att besvara:

Hur framstalls Sveriges image?
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Bilaga 5: Intervjuguide Ordférande NSU

Presentation
Vilka vi ar, vad och vart vi studerar och varfor vi ar har
Om kursen Examensarbete (SKOKO01)
Syftet med var uppsats
Beskrivning av teman som vi kommer att tala om i intervjun
Stam av s att det &r ok att vi spelar in samtalet, forsédkra om att det inspe-
lade materialet endast kommer anvéndas for transkribering.

Tidsram 45-60 minuter

Inledning
Namn och titel
Kortfattad beskrivning av arbetsuppgifter

NSU:s arbete
Kan du beratta lite om NSU och dess funktion?
Vad &r UD:s roll i NSU?
Vad har du for arbetsuppgifter? Vad ar ditt ansvarsomrade i NSU?
Hur jobbar NSU med underorganisationer med Sverige som varumarke?
Vad kommunicerar de?
Hur har man kommit fram till vad Sverige som varumérke ar? Ar det en
enad definition bland underorganisationerna?
Hur arbetar organisationerna integrerat, vad koordineras? Arbetar man fy-
siskt tillsammans?
Arbetar ni kring begreppet nation branding? Ar det ndgot som talas om?

Kan du berétta lite om NSU:s mal och syfte? Uppnas dessa?

Svenskhet
Pratar man om Sverige som varumarke?
Vilka varden kommuniceras av svenskheten?
Hur arbetar ni med att identifiera k&rnvarden?

Hur konstrueras Svenskheten i NSU:s arbete?
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Hur konstrueras svenskhet i olika delar av varlden? Ar det olika? | s fall
varfor?

Stravar ni efter att kommunicera Sverige som varuméarke som en enhetlig
bild?

Hur ser du pa stereotyper om svenskhet? Ser du nagra fordelar med stereo-

typer?

Avslutande
Ar det ndgot annat du vill tillagga?
Kan vi kontakta dig om det dyker upp ytterligare fragor?
Har du tips pa nagon annan mojlig intervjuperson som kan besvara den har

typen av fragor?
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Bilaga 6: Intervjuguide NSU medarbetare

Presentation
Vilka vi &r, vad och vart vi studerar och varfor vi &r har
Om kursen Examensarbete (SKOKO01)
Syftet med var uppsats
Beskrivning av teman som vi kommer att tala om i intervjun
Stam av s att det &r ok att vi spelar in samtalet, forsédkra om att det inspe-
lade materialet endast kommer anvandas for transkribering.

Tidsram 45-60 minuter

Inledning
Namn och titel

Kortfattad beskrivning av arbetsuppgifter

NSU:s arbete
Kan du berétta lite om Namnden for Sverigeframjandet i Utlandet (NSU)?
(vad arbetar ni med, vad &r er vision/mission...)?
Hur jobbar NSU med underorganisationer med Sverige som varumarke?
Vad kommunicerar de?
Hur arbetar organisationerna integrerat, vad koordineras? Arbetar man fy-
siskt tillsammans?
Vad &r UD:s roll i NSU?
Vad har du for arbetsuppgifter? Vad ar ditt ansvarsomrade i NSU?
Arbetar ni kring begreppet nation branding? Ar det ndgot som talas om?

Haller ni er uppdaterade om vad som hander pa forskningsfaltet?

Svenskhet
Pratar man om Sverige som varumérke?
Hur har man kommit fram till vad Sverige som varumarke &r? Ar det en
enad definition bland underorganisationerna?
Hur ser du (UD) pa svenskhet?

Vilka varden kommuniceras av svenskheten?
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Hur resonerar man kring begreppet svenskhet?

Hur konstrueras Svenskheten i NSU’s arbete?

Hur arbetar man inom UD med Sverige-profileringen? Ser det olika ut pa
olika nivaer inom organisationen?

Hur kommuniceras svenskhet i olika delar av virlden? Ar det olika? | sd
fall varfor?

Stravar ni efter att kommunicera Sverige som varumarke som en enhetlig
bild?

Anvénder ni nagra typiska nationsférknippade symboler i marknadsfo-
ringen av Sverige?

Hur far ni tag pa information kring vad svenskhet ar? Foljer ni forskningen
pa faltet? Studerar ni beteende? Eller &r det ndgot som konstrueras?

Hur ser ni pa stereotyper kring svenskhet?

Avslutande
Ar det ndgot annat du vill tillagga?
Kan vi kontakta dig om det dyker upp ytterligare fragor?
Har du tips pa nagon annan mojlig intervjuperson som kan besvara den har

typen av fragor?
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Bilaga 7: Intervjuguide UD, Handelspolitik

Presentation

Vilka vi ar, vad och vart vi studerar och varfor vi ar har

Om kursen Examensarbete (SKOKO01)

Syftet med var uppsats

Beskrivning av teman som vi kommer att tala om i intervjun

Stam av s att det &r ok att vi spelar in samtalet, forsdkra om att det inspe-
lade materialet endast kommer anvéndas for transkribering.

Tidsram 45-60 minuter

Inledning

EU

Namn och titel
Kortfattad beskrivning av arbetsuppgifter

Vad &r Sveriges roll i ett EU-sammanhang?

Vad har Sverige for skyldigheter gentemot EU?

Hur kommer det sig att % av Sveriges handel sker pa EU:s inre marknad?
Varfor ar tjanstesektorn den snabbast vaxande delen av landets ekonomi
(fran regeringens hemsida)? Forklara, ge exempel

Det star dven att Sverige ar den starkaste rosten for frinandel inom EU, hur
kommer det sig?

Vad ar fordelarna med frihandel?

Sverige

Hur stor betydelse har export/import for Sverige?

Hur ser du pa globalisering och marknadsféring av Sverige som ett varu-
mérke?

Kanner du till begreppet nation branding? Ar det nagot som talas om i ert
arbete? | sa fall hur?

Arbetar du nagot med Sverigebilden?

Hur dr Sveriges rykte internationellt, enligt dig?
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Vad tror du det beror pa?

Ar det olika i olika delar av vérlden?

Hur arbetar ni for att Sverige ska ha ett gott rykte?

Inom vilken marknad ar svenska foretag mest verksamma?

Kommer du i kontakt med termen svenskhet i ditt arbete?

Har du markt av i ditt arbete att det finns forutfattade meningar/ stereoty-

per om hur svenskt ar?

Avslutande
Ar det ndgot annat du vill tillagga?
Kan vi kontakta dig om det dyker upp ytterligare fragor?

Har du tips pa nagon annan mojlig intervjuperson som kan besvara den har
typen av fragor?
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Bilaga 8: Intervjuguide Sl

Presentation
Vilka vi ar, vad och vart vi studerar och varfor vi ar har
Om kursen Examensarbete (SKOKO01)
Syftet med var uppsats
Beskrivning av teman som vi kommer att tala om i intervjun
Stam av s att det &r ok att vi spelar in samtalet, forsédkra om att det inspe-
lade materialet endast kommer anvéndas for transkribering.

Tidsram 45-60 minuter

Inledning
Namn och titel
Kortfattad beskrivning av arbetsuppgifter

Sl och NSU:s arbete
Kan du beratta lite om SI? (vad arbetar ni med, vad &r er vi-
sion/mission...?)
Hur arbetar organisationerna integrerat, vad koordineras? Arbetar man fy-
siskt tillsammans?
Vilken &r Sl:s roll i NSU?
Vad har du for arbetsuppgifter? Vad ar ditt ansvarsomrade i SI?
Vill du berétta lite om plattformen Sverigebilden? Vad finns inom den?
Vad anvéands den till? Vilka tar del av den?
Arbetar ni kring begreppet nation branding? Ar det négot som talas om?

Hur? Kan du ge nagra konkreta exempel?

Svenskhet
Hur har man kommit fram till vad Sverige som varumarke ar? Ar det en
enad definition bland underorganisationerna i NSU?
Vi fick hora att ni pa SI genomfor studier om detta, kan ni beratta lite om
dem?

Hur ser du (SI) pa svenskhet? Ar svenskhet ett begrepp som ni talar om?

69



Ar det nagra sérskilda symboler som kommuniceras? Vi horde att flaggan
har blivit mer framtrddande i marknadsforingen av Sverige, kan ni beratta
lite om det?

Vilka varden kommuniceras av svenskheten?

Kommuniceras Sverige som ett varumarke olika i olika delar av vérlden? |
sa fall hur? Varfor?

Stravar ni efter att kommunicera Sverige som varumarke som en enhetlig
bild?

Hur far ni tag pa information kring vad svenskhet ar? Foljer ni forskningen
pa faltet? Studerar ni beteende?

Hur ser ni pa stereotyper kring svenskhet?

Trycksaker
Kan du beratta lite om de olika trycksakerna?

Vem framstalls respektive material for?

Avslutande
Ar det nadgot annat du vill tillagga?
Kan vi kontakta dig om det dyker upp ytterligare fragor?
Har du tips pa nagon annan mojlig intervjuperson som kan besvara den har
typen av fragor?
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Bilaga 9: Intervjuguide, Karlstads Universitet

Presentation
Vilka vi &r, vad och vart vi studerar och varfor vi &r har
Om kursen Examensarbete (SKOKO01)
Syftet med var uppsats
Beskrivning av teman som vi kommer att tala om i intervjun
Stam av s att det &r ok att vi spelar in samtalet, forsédkra om att det inspe-
lade materialet endast kommer anvandas for transkribering.

Tidsram 45-60 minuter

Inledning
Namn och titel

Kortfattad beskrivning av arbetsuppgifter

Interkultur & Svenskhet
Kan du beratta lite om interkulturell kommunikation?
Pratar ni om svenskhet i ditt arbete? Hur?
Vad &r svenskhet enligt dig?
Hur bestammer man att nagot ar svenskt?
Ar svenskhet ndgot som konstrueras enligt dig?
Hur ser bilden av Sverige ut i olika delar av varlden? Skiljer den sig? I sa
fall varfor?
Finns det nagra sérskilda symboler som kan ses som typiskt svenska?
Kan man saga att det finns en svensk kultur? Varfor/Varfor inte? | sa fall

vad innefattar den?

Sverige som varumarke
Kan du se Sverige som ett enat varumaérke?
Tror du att svensk kultur ar viktig for att varumarka Sverige?

Kan du se att det finns nagra karnvarden som ar typiskt svenska?
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Stereotyper
Hur ser du pa stereotyper? Kan du se nagra fordelar med det?
Hur skapas en stereotyp?

Ar det svart att bryta sig loss fran en stereotyp?

Forskning
Hur kan interkulturell kommunikation paverka andra forskningsfalt som
exempelvis marknadsforing och varuméarkesbyggande?
Hur stéller du dig till Hofstedes forskning? Ar den fortfarande aktuell?
Anvander ni er av nagra sarskilda modeller inom faltet? Exempelvis Hofs-

tedes 16k?

Avslutande
Ar det ndgot annat du vill tillagga?
Kan vi kontakta dig om det dyker upp ytterligare fragor?
Har du tips pa nagon annan mojlig intervjuperson som kan besvara den har

typen av fragor?
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