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I en allt mer globaliserad vérld 6kar de enskilda léndernas behov av att
utmérka sig pa den internationella marknaden.

I Sverige finns en nimnd med fem aktorer som uppréttats for att verka
Sverigefrdmjande 1 utlandet och dérigenom stirka Sveriges varumérke.
Studien behandlar hur kommunikationen inom ndmnden integreras och
samordnas.

Studien har ett deskriptivt syfte. Avsikten dr att beskriva integrationen och
samordningen i kommunikationsarbetet som bedrivs for att starka Sveriges
varumarke.

En deduktiv ansats har valts for studien. Primérdata bestar av kvalitativa
intervjuer som genomforts och analyserats utifran teorierna. Sekundardata
bestar av information himtad fran webbsidor, arsredovisningar samt
vetenskapliga artiklar.

Den gemensamma varumérkesplattformen Sverigebilden integrerar nimndens
kommunikation och fungerar som en enhetlig utgdngspunkt. Den anpassas
dock efter de fem olika aktdérernas mélgrupper, och &dr diarfér implementerad i
olika grad. Tillsammans representerar aktdrerna alla dimensioner i Nation
Brand Hexagon. Sverige har sdledes goda forutsattningar for ett starkt Nation

Brand. Samordningen inom ndmnden sker genom att kontinuerliga mdten dger

rum, men dven i form av en gemensam hemsida och sporadiska projekt.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund
Idag betraktas hela virlden som en marknad. Globaliseringen har medfort att varje land, stad och
region maste konkurrera med alla andra om sin andel av vérldens konsumenter, turister,
investerare, studenter, entreprendrer, sport- och kulturevenemang men dven om
uppmérksamhet fran internationell media och andra stater.' Med andra ord konkurrerar linder om
det mesta, 1 denna tid av globalisering och masskommunikation. Den geografiska platsen har blivit

alltmer ovisentlig — daremot har de vérderingar som knyts till ett land blivit viktigare.”

Mainniskor har i ménga fall forutfattade meningar om andra lénder, vilket kan ge bdde positivt och
negativt utslag. En nation med gott rykte har en fordel pd den internationella arenan och har lattare
att inleda samarbeten med omvirlden, medan ett land som associeras med negativa aspekter riskerar
att jobba i motvind. Det &r svért att dndra pd redan etablerade uppfattningar, men att forsoka skapa

en attraktiv image har blivit en av de viktigaste uppgifter for nationerna pa 2000-talet.’

Officiella och inofficiella, nationella och regionala, politiska och kommersiella organ &r alla
organisationer som medverkar till att formedla bilder av en nation. Alla dessa aktorer sinder ut
olika och ibland dven motsdgelsefulla budskap — vilket kan leda till en fOrvirrande och
osammanhingande nationell image. Enligt ledande forskare pd omradet har nationer mycket att
vinna pa att koordinera och samordna alla dessa aktorer, utforma en harmoniserad kommunikation
och en nationell strategi med klara mal for landets ekonomiska, sociala, kulturella och politiska
status.” Detta nya tankesitt har gett upphov till uttrycket "Nation Brand”, vilket innebér att man

betraktar ett land som ett varumarke.

Nation Brand é&r ett mycket komplext begrepp. Det finns ett gytter av erfarenheter, associationer och
intryck som cirkulerar kring ett land ute i1 vérlden och det dr darfor svért for en nation att ha en
konsekvent image - den kommer alltid att vara fragmenterad. For att kunna skapa ett varumarke for
en nation, menar teoretikerna inom omridet att det &r viktigt att identifiera de fragment som
overensstimmer med maélgruppernas behov och sedan forstirka dessa.’ I Sverige finns en nimnd

vid namn NSU (Ndmnden for Sverigebilden i Utlandet), som ansvarar for kommunikationen av

Anbholt (2007), Competitive Identity, sid.1
http://www.si.se/Svenska/Innehall/Sverige-i-varlden/
Ibid, sid. 2

Ibid, sid. 3

Fan (2006), Branding the nation: What is being branded?
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Sverige som Nation Brand.

I samband med att vdrlden alltmer kommit att betraktas som en marknad har dven snabba
forandringar skett inom marknadskommunikationen. Nya marknadsféringskanaler har tillkommit
kontinuerligt i samband med att nya kommunikationsteknologier utvecklats. Exempelvis utgjorde
internet endast 3% av all medickommunikation ar 1997, men siffran har 6kat med 57% fram till ar
2007. Den stora 6kningen av antalet kanaler kan forsvara processen att na fram med sitt budskap,

. . . . .. 6
men genom att integrera kommunikationen kan den risken minimeras.

Betydelsen av att integrera kommunikationen har okat for att undvika att ett otydligt budskap
framfors. En diffus image kan skapa forvirring hos mélgruppen. Om kommunikationen integreras,
kanalerna samordnas och formedlingen av budskapet sker strategiskt, kan malgrupper nis pa ett
fordelaktigt och kostnadseffektivt tillvigagangssitt.” D4 Integrated Marketing Communications
framtritt som en allt viktigare disciplin for att skapa effektiv marknadskommunikation pa dagens
fragmenterade marknad, dr det intressant att undersdka Sveriges varumérkesstirkande arbete utifran

det angreppssittet.

1.2 Problemdiskussion
Att marknadsfora ldnder som varumirken dr ett nytt koncept och uttrycket “Nation Brand”
myntades s sent som 1996. Da de faktorer som paverkar en nations image &r odndliga, har
forfattarna till foreliggande studie funnit det intressant att undersdka pa vilket sitt arbetet sker for
att medvetet forsoka péverka denna image. Vilka aktorer arbetar med detta och hur samordnas deras
kommunikationsarbete, internt och ut mot marknaden? For att kunna strukturera upp en
genomforbar undersokningsmetod 1 dessa omfattande frigor har Integrated Marketing
Communication, IMC, valts ut som teori for att undersoka samordningen av den apparat som

arbetar med att frimja varumérket Sverige.

1.3 Problemformulering

Foreliggande studie avser besvara problemformuleringen:

— Hur integreras och samordnas kommunikationen for att stirka en nations varumdrke?

6 pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 117
7 Sirgy (1998), Integrated Marketing Communications, sid. 32
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1.4 Syfte
Foreliggande studie har ett deskriptivt syfte och avser beskriva integrationen och samordningen av
kommunikationsarbetet inom Nédmnden for Sverigebilden 1 Utlandet for att stirka Sverige som

varumarke.

1.5 Avgrinsningar
Denna studie behandlar enbart nationen Sveriges varumérkesstidrkande arbete som det ser ut under
tiden for studiens genomforande (varen 2009). Studien ir strikt tidsbunden, inga historiska eller
eventuella framtida scenarier berdrs. Det finns heller inga intentioner att kunna generalisera

resultaten pa andra nationer.



2. Teoretisk referensram

1 detta avsnitt foljer en presentation av de modeller och teorier som ligger till grund for studien.
Styckena om Nation Brand och Nation Brand Index bor snarare betraktas som presentationer dn
teoretisk bakgrund. Anledningen till varfor de infogats i detta avsnitt dr for att ldta ldsaren folja en

kronologisk ordning och ddrmed underldtta forstdelsen for materialet.

2.1 Nation Brand
En svarighet med Nation Branding 4r att man inte kan tolka ordet hrand pé det traditionella séttet.
Enligt American Marketing Association’s definition sd dr brand ett namn, en term, ett tecken, en
symbol eller design, alternativt en kombination av dessa, med avsikten att differentiera en siljares
produkt eller tjdnst fran den Gvriga marknadens. En nation &r inte en produkt i den konventionella
meningen. En nation innefattar platser, naturresurser, ménniskor, historia, kultur, sprék, politiska
och ekonomiska system, sociala institutioner, infrastruktur, kinda personer med mera. Dessutom
kan en produkt tas ur produktion, bli modifierad, ompositionerad, forbattrad, eller ersatt med nya
produkter. Nationer och platser har inte dessa mdjligheter. En nations “brand”, omvérldens
uppfattning av ett land, existerar oavsett om nagra medvetna anstringningar gors for att
marknadsfora det eller ¢j.® Ménniskor har exempelvis alltid uppfattningar om ett land som bygger
pa en kombination av tidigare erfarenheter, mdten med dess folk samt det sociala, politiska och

ckonomiska klimat som for tillfillet #ir radande.’

8 Fan (2006), Branding the nation: What is being branded?
? O’Shaughnessy et. Al (2000), Treating the Nation as a Brand: Some Neglected Issues
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2.2 The Nation Brand Hexagon
Simon Anholt dr en av de ledande forskarna inom Nation Branding och &ven upphovsman till
samma uttryck. Han har konstruerat modellen Nation Brand Hexagon, ddr han utmejslar sex

faktorer som tillsammans utgdr ett lands varumirke:

Tourism

Nation

Investment
and Immigration = 8

The Nation Brand Hexagon
© 2000 Simon Anholt

Export

Beskriver omvirldens intryck av landets exporterade produkter och tjénster, samt i vilken grad
konsumenter efterfragar eller undviker dessa.

Governance

Beskriver omvérldens syn pd landets styrelseskick och dess kompetens, men ocksd hur landet
upplevs vara ansvarstagande och delaktigt i globala problem. Aven aspekter som om landet anses
vara demokratiskt, ta hinsyn till rattvisa, motverka fattigdom och agera drivande 1 miljéfragor tas i
beaktande.

Culture and heritage

Behandlar omvirldens bild av landets kulturarv och traditioner liksom uppfattningen av den nutida
moderna kulturen. Dimensionen innefattar dven omraden som film- och musikindustrin men ocksé
konst, sport och litteratur.

People

Miter hur befolkningen uppfattas angdende faktorer som kompetens- och utbildningsniva, men
ocksa hur befolkningen anses vara vad géller grad av 6ppenhet och virme.

Om landets befolkning tvartemot uppfattas som fientlig och diskriminerande, ger det utslag i denna
dimension som da forsvagas.

Tourism

Denna faktor miter graden av landets attraktivitet som turistmal.

8 ¢



Investment and immigration

Bedomer attraktiviteten 1 att bo, arbeta eller studera i1 landet utifran ett internationellt perspektiv.

Dimensionen speglar omvirldens uppfattning om nationen ur ekonomiska och sociala perspektiv. '

2.3 Nation Brand Index — NBI
Ar 2005 utvecklade Anholt det sd kallade Nation Brand Index (NBI), ett mitsystem dér linders
image, identitet, rykte och ddrmed styrka pa varumérke méts och rankas utifran de sex dimensioner

""" Studien baseras pa intervjuer med ca 25.000 minniskor i 35 linder

som ingdr i hexagonen.
runtom i virlden'2. Fragorna har utformats utifrén de sex dimensionerna i hexagonen och linderna
betygssitts utifran hur de uppfattas inom respektive del. Nya rankningar genomfors och presenteras

1. Ett land kan endast uppni hdg rankning om det betygsitts hogt i samtliga

varje kvarta
dimensioner. Syftet med studien dr att undersdka omvérldens uppfattning om en nations renommé
for att avgora attraktiviteten i dess Nation Brand. Indexet skapar ocksa mojlighet att urskilja
problemomrdden, vilket mojliggor att ldmpliga atgérder vidtas 1 ett tidigt stadium. Sverige

placerade sig tia i Nation Brand Index &r 2008,
2.4 Integrated Marketing Communications - IMC

Det finns manga definitioner av IMC beroende pd vem som tillfragas. Ddrfor foljer hdirmed ett

avsnitt som innehdller ett flertal forskares synvinklar.

Shimp menar att IMC &r en organisations enhetliga, samordnade tillvigagéngssitt for att stirka ett
varuméirke genom att anvinda manga kanaler som kommunicerar ett gemensamt budskap. Kotler et
al. hdvdar att IMC innebir att flera kommunikationskanaler anvéinds for att leverera ett klart och

tydligt budskap om organisationen och dess produkter.'’

Enligt Professor Sirgy uppstér létt problem nér ansvaret att sinda ut ett bestdmt budskap delas av
flera aktorer. Ett exempel dr nir annonsering, PR och sales promotion skots av olika uppdragsgivare
eftersom kommunikationen riskerar att bli ineffektiv och osammanhingande.'® I stillet bor IMC

implementeras for att integrera de olika aktdrerna sa att all kommunikation av budskapet sker pa ett

10 http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/nbi_index/index.en.html/
11 .
Ibid

12 http://www.si.se/upload/Sverige%201%20vérlden/SverigebildenHallbarhet.pdf
13 http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/nbi_index/index.en.html/
14 http://www.si.se/Svenska/Innehall/Sverige-i-varlden/Sverigebilden-utomlands/Nation-Brand-Index-/
15 pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 25

16 Sirgy (1998), Integrated Marketing Communications sid. 4
9 ¢



koordinerat och gemensamt sitt for att uppna maximal effekt. All kommunikation bor ske med en
gemensam rost och sprida ett enhetligt budskap med en konsekvent image'”.

Detta resonemang fors dven av Duncan, som menar att kommunikationen ska integreras och att
kommunikationskanalerna inte ska vara fristdiende, utan sammanldnkade och tillsammans
kommunicera en dterkommande image med liknande budskap.'® Fortsittningsvis beskriver Duncan
IMC som en flerdimensionell process som skapar vinstgivande relationer med kunder och andra
intressenter genom att strategiskt kontrollera och péverka alla budskap som kommuniceras till

malgrupperna. Han papekar ocksé vikten av en dialog med dessa for att erhilla feedback."

Schultz menar att mélet med IMC ér att skapa klara budskap 1 strategiskt samordnade kanaler och
dirmed uppnd maximal kommunikationspaverkan.”® Hans definition, som ocksi anvinds som

teoretisk utgdngspunkt i studien, lyder:

"IMC is a concept that recognizes the added value in a program that integrates a variety of
strategic disciplines — for example, general advertising, direct response, sales promotion, and
public relations — and combines these disciplines to provide clarity, consistency, and maximum

. . . 21 »
communication impact.

IMC handlar inte om att en enda aktor ska utfora all kommunikation pa egen hand, men om att
samordna den. Varje aktor verkar inom sitt specialomrade men under kontrollerad styrning.**

P& samma vis behdver inte budskapet som kommuniceras nddvéndigtvis vara ett enda
standardiserat, utan kan likvél innebéra flera liknande och dverensstimmande budskap. Det viktiga

ar att utforma och anpassa budskapen till malgrupperna pa mest limpliga sitt.>

17 Sirgy (1998), Integrated Marketing Communications sid. 21
Ibid sid. 90
" Duncan (2002), IMC — using advertising and promotion to build brands, sid.10
20 Sirgy (1998), Integrated Marketing Communications sid. 21
*! Ibid sid. 4
%2 pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 315
> Ibid sid. 26-27
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2.5 The IMC Process Model

CUSTOMER/AUDIENCE RELATIONSHIP MANAGEMENT

lime pesiad « 1

Mariceting communications context
i gy 2O R bl GONE LA AL {
! i ’ Receiver I Brand
[ ] e | e e | ot B e B

| t Communication loop L T

MANAGEMENT

For att fOrstd vad marknadskommunikation innebdr kravs forst en forstdelse for
kommunikationsprocessen, det vill sdga, sittet pa vilket ett budskap ror sig fran séndare till
mottagare.”* Kommunikation definieras som en transaktion mellan tvd eller fler parter dir
informationsutbyte sker genom avsiktlig anvindning av tecken och symboler. Tre nyckelfaktorer i
kommunikation kan urskiljas. Kommunikation ar avsiktlig, med vilket menas att engagemang &r
skapat frdn ndgon part for att frammana ndgon form av respons. For det andra &r kommunikation en
transaktion som involverar samtliga parter i processen och for det tredje, &r kommunikation av
symbolisk art. Med detta menas att ord, bilder, musik med mera anvinds for att formedla tankar. 2
IMC Process Model ér tankt att beskriva de fundamentala element som ingdr 1

marknadskommunikationsprocessen.

Sender — Avsindaren ar killa till meddelandet som kommuniceras. I praktiken kan dven agenter och
konsulter som fOretrdder nagon annan betraktas som avséndare.

Message — Meddelandet dr den information avsidndaren har for avsikt att formedla.

Media — En definition av media lyder “med media avses allt som har en mdjlighet att kunna béra,
formedla eller Gverfora ett meddelande till en eller flera méanniskor.””

Receiver — Mottagaren dr den som tar emot meddelandet.

Forutom dessa basala och traditionella kommunikationselement innehéller The IMC Process Model
ytterligare nagra perspektiv. som bidrar till en mer fullstindig f{Orstdelse for

marknadskommunikation.

24 pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 6
> Ibid sid. 48

> Ibid sid. 104

*7 pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 6
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Marketing Communications Context

All marknadskommunikation sker 1 en marknadskontext, som avsevirt kan paverka hur
kommunikationen uppfattas.”® Marknadskontexten kan uppdelas i en makro- och en mikrodel, dir
makrodelen representerar bade interna och externa faktorer. Med interna faktorer menas den
organisatoriska kontexten inom organisationen som &ven innefattar operationella delar,
ledarskapsaspekter och ekonomiska resurser. Externa faktorer dr sddant som befinner sig utanfor
organisationens ramar och som den inte kan péverka. Mikrodelen relaterar till den direkta
mediakontext 1 vilken all marknadskommunikation sker. Mikro- och makrobegreppen inom

modellen ska inte forvixlas med de nationalekonomiska uttrycken.”

Communication loop

Denna aspekt behandlar feedback pd kommunikationen; kommunikationens tvévigs-orienterade
karaktdr samt problemen med kodning, avkodning och brus. (Ndmnda begrepp forklaras hér kort:
Informationen i meddelandet kan kodas pé olika sitt utav avsidndaren, genom olika symboler och
tecken, men dven avkodas, tolkas olika av mottagaren. Kommunikation dr ingen linjdr process, den
kan krocka med annan kommunikation och andra budskap. Dessa storande element kallas for

brus.)’®

Det finns tre former av kommunikation. Envdigskommunikation sker mellan avsindare och
mottagare utan feedback eller dialog. Asymmetrisk tvavigskommunikation ar nar det forvisso sker
en dialog mellan avsidndare och mottagare, men den sker pd ett indirekt vis. Den symmetriska
tvavigskommunikationen beddéms vara den “rikaste” formen av kommunikation pa grund av att en
omedelbar och direkt feedback dger rum mellan avsidndare och malgrupp, vilket avsevért minskar
risken for att budskap ska missforstds eller avkodas fel.*' Det ar viktigt att avsindarens och
mottagarens erfarenheter och bakgrunder dverensstimmer for att kommunikationen ska uppfylla sitt

syfte och avkodas p4 ritt sitt.*

Receiver response
Receiver  response  handlar om  hur  malgruppen, mottagaren, reagerar  pa

marknadskommunikationen. Reaktionen kan ta sig uttryck i olika instéllningar, associationer och

% 1bid, sid. 9
% bid, sid. 150
30 Kotler, Keller (2002), Marketing Management 12e, sid. 539
31 pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 9
Ry .

Ibid, sid. 48
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beteenden hos mottagaren och kan leda till kundlojalitet. Responsen dr det som skapar Brand

Equity. (se avsnittet om Nation Brand Equity, det for studien aktuella begreppet)

(Nation) Brand Equity

I IMC Process Model finns begreppet Brand Equity. D& foreliggande studie behandlar linder som
egna varumirken, det vill sdga Nation Brands, har en mindre revidering av modellen genomforts i
syfte att bli mer relevant. Eftersom begreppet Brand Equity anvinds inom produktmarknadsforing,

ar Nation Brand Equity mer limpligt nér linder avses. >

Brand Equity kan sammanfattas som ett varumdrkes namn och symboler, samt som dess
associationer och rykte hos de malgrupper som pé nigot sitt interagerar med det.”* Begreppet kan
betraktas som en form av goodwill, som bestér i att marknaden utvecklat en relation till varumérket.
Brand Equity ir en immateriell tillgdng av stor valér som innebdr att marknaden inte bara
forknippar varumirket med den produkt som siljs, men med ett positivt, starkt och stabilt
renommé.>® Fan, doktor i marknadskommunikation, menar att tillimpningen av uttrycket pa ett land
forandrar innebdrden av begreppet. Det refererar till en hel nation och dess immateriella tillgangar,

och forknippas séledes inte med nagon enskild produkt.

Anholt péapekar den stora betydelsen av Nation Brand Equity. Lénders positionering och
varuméirkesstdrkande arbete dr viktiga aspekter ndr det kommer till att skapa en attraktionskraft for
globala investeringar. Investerares associationer av ett Nation Brand som det framstélls i media, kan
vara helt avgorande i deras urvalsprocess. En vag eller mindre tilltalande image, avsaknad av
Nation Brand Equity, kan resultera i att investeringar uteblir. Enligt Anholt kan en stark image djupt
forma landets ekonomiska, kulturella och politiska 6de. En bristfillig image kan exempelvis
paverka kandidatur till medlemskap 1 EU, omvérldens syn pa landet i krigssituationer eller innebéra
forutfattade meningar i domstolar d4& mal som innehéller till exempel terrorism och spionage

behandlas.>

T+1
T+1 stir for time + 1. Denna del av modellen visar pa att Brand Equity kan byggas och fordndras
over tiden. Det finns en fordrojning 1 marknadskommunikation som gor att det arbete som ldggs ned

pa att stirka ett varumirke kanske inte ger resultat forrdn efter en tid. Dessutom kan respons fran

3 Fan (2006), Branding the nation — what is being branded?
34 pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 254
33 Anholt (2007), Competitive Identity, sid. 6

36 Morgan et al (2001), Destionation Branding — creating the unique destionation proposition, sid. 43-44
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tidigare marknadsforingsarbete drdja sig kvar och stora aktuellt kommunikationsarbete.

Receiver response och t+1 utgor tillsammans momentet “Image and brand management” i
modellen. Denna del handlar om hur man inforlivar nimnda delar for att strategiskt arbeta mot en
god image och ett starkt varumérke. Hir sker marknadsforingen pd en niva dér inga personliga
kontakter innefattas, som de dédremot gor i den sista dimensionen “Customer/audience relationship
management”. Aspekten beror livslanga kundrelationer som leder till regelbundna och
aterkommande kop. Betoningen ligger pd att framf6ra en konsekvent och personlig kommunikation

, . o 37
Over tid, organisationen och mottagaren emellan.

2.6 Tidigare forskning inom IMC
IMC ér ett begrepp som diskuteras flitigt bland forskare, som ibland har skilda asikter. Vissa menar
att det ar ett effektivt kommunikationsverktyg och nyckeln till en konkurrensfordel inom

marknadsforing®®. Andra hévdar att fler nackdelar gar att urskilja.

Under de senaste dren har en dvergdng frén ett “inifran och ut-perspektiv” till ett "utifrdn och in-
perspektiv”’ kunnat urskiljas. Med detta menas att utgdngspunkten for kommunikationen numer ar
malgruppen och dess behov, jamfort med tidigare, d4 verksamheterna utgick frén vilka vérden de
sjdlva ville formedla. Samordnad kommunikation och strategiska val av kommunikationskanaler
har pé senare tid gett upphov till koherenta kampanjer. Annonsering, en vanlig kanal som tidigare
endast inneburit envdgskommunikation, 4 nu bara en av manga integrerade
kommunikationsaktiviteter. Numera arbetas det istdllet utefter IMC som innebér

tvavigskommunikation, vilken &r bttre anpassad efter malgruppens behov.*

Jennifer Rowley menar att det finns viktiga aspekter att ta hdnsyn till for att kommunikationen ska
bli sa effektiv som mdjligt. Hon papekar vikten av att den kommunikationsstrategi som utformas
maste innehalla ett vil genomtankt budskap for att den ska kunna skapa klarhet. Det dterkommande
budskapet #r viktigt for att undvika forvirring och missuppfattningar hos malgruppen.*’ Det hon

hévdar stodjer en implementering av IMC 1 hogsta grad.

Kitchen menar att IMC bara kan bidra med négot virdefullt under sirskilda premisser. Han menar

att kommunikationen méiste g4 frdn (taktisk) envigskommunikation till (strategisk)

37 pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 9
38 Kitchen Philip J, New paradigm — IMC — under fire
39 Kitchen Philip J, New paradigm — IMC — under fire

40 . . . L . . . .
Rowley Jennifer, Promotion and marketing communications in the information marketplace, sid. 385-386
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tvavigskommunikation for att den ska ge effekt. Han menar vidare att samtliga

kommunikationskanaler maste integreras for att teorin ska ge utdelning i realiteten.

Det finns ytterligare kritik riktad mot IMC. Den anses fortfarande vag och diffus, eftersom en
generell definition saknas liksom en formell teorikonstruktion. Det har pagatt en debatt mellan
Schultz och Kitchen angdende huruvida IMC ér en tillfdllig "modefluga” som snart kommer gé ur
tiden, eller en akademisk teori under utveckling. En annan svaghet som diskuteras inom IMC é&r
svirigheten att se resultat av dess effekt eftersom det &r problematiskt att méta. Dock papekar
Kitchen och Schultz att s& ofta ar fallet inom hela marknadsforingsdisciplinen. Denna svérighet ar

inte bara forknippad med IMC, utan med marknadsforing i allménhet.*!

Kitchen hédvdar att orsaken till mycket av kritiken mot IMC bottnar i foretagens bristande formaga
att investera 1 marknadsforing och dess kommunikationsprocess. Om resurserna dras in frin dessa
omraden pa grund av kostnadsaspekten, kommer formodligen endast en taktisk
envigskommunikation kunna bedrivas och inte en strategisk tvivagskommunikation, som han anser
vara helt avgorande for verksamheters formaga att skapa tillvixt. Om inte IMC implementeras fullt

ut, mister det sin funktion.*?

Trots de skilda dsikterna har IMC utvecklats flitigt under de senaste &ren och blivit accepterat av allt
fler ledande teoretiker. Kitchen ndmner bland andra Kotler, Smith, Fill, Pickton och Broderick samt

Belch och Belch.*?

! Kitchen Philip J, New paradigm — IMC — under fire
42 .

Ibid
* Ibid
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3. Metod

3.1 Val av ansats
En deduktiv ansats har valts for studien, da problemformuleringen haft sin utgdngspunkt i teorier

som sedan testats i verkligheten.

3.2 Tillvigagangssitt
Syftet med studien var att fa inblick 1 de olika NSU-organisationerna och deras
kommunikationsarbete. D& kvalitativa intervjuer syftar till att 6ka kunskapen och forstaelsen for
olika aspekter, valdes denna metod for att uppnd en fordjupad forstaelse inom det utvalda omradet.
Ett frigeformuldr (se bilaga) med tolv huvudfragor skapades utifrén befintliga teorier. Utifran

formulédret genomfordes intervjuer med en representant frdn varje NSU-aktor.

3.3 Urval
Déa studien ar kvalitativ, och inte syftar till att mojliggora statistiska generaliseringar, har ett
strategiskt urval gjorts. Avsikten med studien har wvarit att generera kunskap, varfor
intervjupersonerna medvetet valts ut beroende pa limplighet.** Ett adekvat antal respondenter
bedomdes till fem, vilket innebar en representant fran varje NSU-organisation. Populationen 1
undersokningen kan sigas bestd av alla de minniskor som arbetar med kommunikationen av
Sverigebilden. D& de som intervjuats bdde dr involverade i1 arbetet med NSU och den interna

kommunikationen inom sina enheter bedoms studien ha ett representativt urval.

3.4 Primardata
Studiens primérdata bestdr av kvalitativa intervjuer. Samtliga intervjuer hade en hog grad av
strukturering d& de genomfoérdes utifrdn ett enhetligt frdgeformulidr, vilket innebar att fragorna
stilldes 1 samma ordning till alla respondenter. Fragorna skapades med en ldg grad av
standardisering for att ge respondenterna méjlighet att svara med egna ord. * Fragestillningarna

utformades av forfattarna utifran den teori som valts ut for studien.

Fyra av de fem intervjuerna (VisitSweden, Svenska Institutet, Exportradet och
Utrikesdepartementet) genomfordes pd intervjupersonernas kontor, medan den femte (Invest in

Sweden Agency) utfordes via telefon. Intervjuerna genomfordes under en hel timma och bedoms

* Johannessen och Tufte (2003), Samhdillsvetenskaplig metod, sid. 84
%3 patel och Davidsson (1991), Forskningsmetodikens grunder, sid. 78
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som djupgdende. Svaren antecknades av uppsatsens béda forfattare for att minimera risken for
feltolkade svar. Intervjuerna foljdes upp med e-mailkontakt och telefonsamtal i de fall nagot varit

oklart vid sammanstéllandet av resultaten.

3.5 Sekundirdata
Sekundérdata som anvénts 1 uppsatsen bestdr av information hamtad fran de olika organisationernas
hemsidor och arsredovisningar. Denna information har anvénts for att skriva presentationer om de

olika organen.

Vetenskapliga artiklar, skrivna av framstdende forskare inom omradet, har anvints for att ge
teoriavsnittet en fordjupad dimension. For att identifiera de mest framstdende och aktuella forskarna
anvindes referenser frdn vetenskapliga artiklar, som ofta behandlade ledande forskares argument
mot varandra. Utifrdn referenslistan kunde deras texter och litteratur sokas fram. Sokandet av dessa
artiklar skedde i1 vetenskapliga databaserna Emerald och JSTOR. Sérskild vikt lades vid att forsoka

ge en bred bild av de utvalda &mnena och inte begrénsas till en enda forskares synvinkel.

Urvalet av vetenskapliga artiklar skedde utifrdn utgangspunkten att de skulle ligga 1 linje med

uppsatsens syfte.

3.6 Kritisk granskning av metoden
Da studien till storsta delen baseras pa intervjuer, finns en risk att forfattarna inte lyckats sdlla ut
information pa ett objektivt sétt. Som alltid ndr ménniskor moéts kan den ménskliga faktorn spela en
viss roll, da den uppréttade relationen intervjuarna och respondenterna emellan kan péverka utfallet.

Detta dr ndgot som tagits i beaktande och forsokt undvikas.

Detaljrikedomen har varierat under intervjuerna, varfor de olika organens presentationer i
empiridelen kan uppfattas som olika ingéende. Forfattarna har dock gjort sitt basta for att skapa en
sa enhetlig och rittvis beskrivning av dem som mdjligt. Uppsatsen baseras pa de svar som erhéllits
under intervjuerna och det finns ingen garanti for att dessa verkligen &terspeglar en fullstindig eller

korrekt bild av verkligheten.

Mycket av den teoretiska referensram som anvénts har valts ut pa subjektiv grund, da teorierna &r sd
nya att inga enhetliga ramar for dessa dnnu stéllts upp. Forfattarna har sd gott det varit mojligt
forsokt ge en tidckande bild av omrddena, men kan inte garantera att samtliga aspekter inkluderats.

Studien utgér ifrdn Anholts antagande om att styrkan och attraktiviteten i1 ett Nation Brand kan
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mitas utifrdn NBI. Forfattarna har inte haft for avsikt att utreda Nation Brand Index tillforlitlighet.

Forfattarna pastér sig inte veta hur vil NBI representerar en nations image i realiteten.

Forfattarna har valt att inte inkludera tidigare forskning inom Nation Brand i studien d& det inte
kénns relevant for dess syfte. Fokus ligger pé integration av marknadsforingsarbetet varfor ingen
storre penetrering av omrddet Nation Brand gjorts. Det avsnitt som finns dr enbart tinkt att skapa

forstéelse for begreppet varfor tidigare forskning uteldmnats.

Det har inte varit mdjligt att enbart undersoka kommunikationen av varumérkesplattformen, d& den
ar integrerad och utgdr en del 1 samtliga aktorers kommunikationsarbeten. Undersokningen
innefattar ddrfor dven en analys av aktdrernas interna kommunikation. Dock sid &r aktorerna
ansvariga for kommunikationen av varsin dimension i Nation Brand Hexagon, som sedan méts och
bildar Nation Brand Equity - vilket dr anseendet om Sveriges som varumirke. Nation Brand Equity
skapas utifrdn den helhet som de enskilda aktorerna lyckas kommunicera, inte bara frin

varumérkesplattformen.

Det har legat en stor vikt vid Anholts modeller och métsystem 1 detta arbete. Da uttrycket Nation
Brand skapades s& sent som 1996, ér forskningsomridet vildigt nytt, varfor det inte hunnit bli lika
utvecklat, omfattande och nyanserat som ett dldre forskningsomride. Detta kan forklara avsaknaden
av alternativa modeller, teorier och komplement. Med stor trolighet kommer fler forskare bidra med

nytt material till Nation Branding med tiden, vilket kommer leda till en bredare forskningsgrund.

IMC ér omtvistat och meningsskiljaktigheter rdder kring om det ska betraktas som en teori eller ¢j. |
den litteratur som det arbetats med infor studien har det varit svért att identifiera en sdrskild
definition av begreppet d& de flesta forfattare valt att presentera de diskussioner som fors kring
dmnet och sedan sammanfatta dessa. Utifran en vetenskaplig ansats, och med tanke pa IMC-teorins

karaktdr, ansags det mest lampligt att beskriva dmnet ur en flerdimensionell synvinkel.
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4. Empiri

4.1 Namnden for Sverigebilden i Utlandet - NSU

Néamnden for Sverigeframjande i1 Utlandet (fortséttningsvis bendmnd NSU) har funnits sedan 1995
och bestar av UD, Exportradet, Invest in Sweden Agency, Svenska Institutet och VisitSweden.
Néamndens syfte ar att fungera som ett forum dér diskussioner om strategifrdgor i Sverigefrimjande
och profileringen av Sverige som varumirke kan dga rum. Mélet ar att det ska leda till att
omvirlden far ett okat intresse och fortroende for Sverige samt bidra till en 6kad goodwill.*® Varje

. . . . o o 47
organ inom NSU har egna informationschefer som sammantrader fem ginger per ar.

NSU arbetar efter sju punkter som dven ses som mal och visioner som ska uppnds. Tanken ar att
Sverige ska uppfattas som:

¢ en pélitlig handels- och samarbetspartner

® en attraktiv marknad for utlindska direktinvesteringar

® ett attraktivt resmél

® en ledande nation inom hogteknologi, forskning och utveckling

® ctt uppskattat land att arbeta, studera och forska i

® en framstdende aktdr inom arkitektur, formgivning och design

® cn kreativ kulturnation®®

4.1.2 Varumirkesplattformen
For att skapa en gemensam utgdngspunkt och grund for varuméirket Sverige upprittade NSU en

varumirkesplattform, Sverigebilden, &r 2006 i syfte att underlitta och géra arbetet mer enhetligt.*

Sverigebilden dr en kommunikativ plattform som bestédr av fyra kdrnvéirden. Dessa vérden togs fram
med hjélp av undersokningar och analyser av omvérldens uppfattning om Sverige. Man utgick fran
de befintliga associationer som existerade om landet och forstirkte dessa. Oppenhet, ikthet,
omtdnksamhet och nytinkande var de vdrden som valdes att utgéra grunden i

varumérkesplattformen.

Oppenhet stir for hinsyn till olikheter mellan minniskor, kulturer och livsstilar, samt att ett

utrymme ska finnas for individuella idéer och asikter. Akthet stir for naturlighet, pélitlighet, och

46 http://www.regeringen.se/sb/d/3028
47 Intervju med Andreas von Uexkull, UD, 28 april 2009
48 http://www.regeringen.se/sb/d/3028
9 . .
www.sweden.se/sverigebilden
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arlighet.”® Omtinksamhet innebdr att se och respektera varje individ och erbjuda trygghet och
sdkerhet, dven for de svagaste. Nytidnkande &r formégan att se pd saker med nya 6gon och inte

. .. 51
fastna i gamla traditioner och vanor.

I modellen nedan’” framgar Sverigebildens kirnvirden. I mitten finner man ett ord, progressiv, som
ar tdnkt att sammanfatta de andra delarna. Sverige ska framstd som ett land som har en vilja att

forbittra och gora vérlden till en bittre plats att leva pa.>

3% Sverigebilden 2.0, sid. 7 ff
> Ibid sid 9
52 http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Brand Sweden/progressiv_varumarkeshjul.jpg
53 . . .
Sverigebilden 2.0 sid 8
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4.2 Svenska Institutet
Svenska Institutet kom till 1945, efter andra véarldskriget, med den huvudsakliga uppgiften att sprida
kunskap om och uppritta ett fortroende for Sverige. Den grundliggande tanken bakom
verksamheten dr att en 6kad kdnnedom om landet skapar goodwill och ddrmed leder till att fler
lander viljer svenska samarbetspartners.”® En 1ag kiinnedom innebir ett ligre fortroende for landet

och ett mindre intresse fran omvaérlden.

Svenska Institutets arbete dr tankt att skapa en plattform for sdvil politiska aktorer, néringsidkare
och personer/organisationer som vill formedla sig i utlandet. For att strukturera arbetet koncentrerar
sig institutet pd fyra fokusomrdden: kultur, samhille, vetenskap och milj6. Aktiviteter som
genomfors ar exempelvis olika former av turnéer, evenemang och utstéllningar, men Svenska
Institutet erbjuder dven stipendier och utbytesprogram for studenter och forskare. Organisationen
tillhandahdller tva ledarskapsprogram, ett Managementprogram med inriktning mot personer inom
ndringslivet och ett ungdomsprogram, Young Leaders Visitors Program, for unga ledare i
Mellanéstern och Nordafrika.”> Malgruppen ir opinionsbildare, beslutsfattare och experter - drivna

personer i ledarposition som har makt att paverka.™

4.2.1 Intervju
Interviu med Joakim Norén, varumdrkesutvecklare och Liselott Bergman, analysansvarig,

onsdagen 15 april 2009.

Mdlgrupp

Da Svenska Institutets huvuduppgift ar att profilera Sverige innebédr det att organisationen har en
mycket bred maélgrupp. Den inkluderar den breda allmidnheten liksom nyckelgrupper som
journalister, opinionsbildare och beslutsfattare. En annan malgrupp &r utlindska studenter och
forskare som kommer till Sverige for att utbilda sig. Aven svenska ungdomar som reser ut i viirlden
ar en viktig malgrupp liksom studenter som aker utomlands i utbildningssyfte, men dven artister och
konstndrer samt svenska foOretag, organisationer och myndigheter, som &ven de bidrar till

omvérldens uppfattning av Sverige.

Forutom kontoret 1 Stockholm har Svenska Institutet strategiskt valt ut 12 frdmjande stider déir de
lagger extra energi pa marknadsforingen av Sverige. Samtliga dr stora vérldsstdder 1 metropoler som

ligger 1 framkant av utvecklingen. Stiderna dr Berlin, London, Los Angeles, Moskva, Mumbai,

>4 http://www.si.se/Svenska/Innehall/Om-Svenska-institutet/Uppdrag/Sverigeframjande/ 2/5 2009
>3 http://www.si.se/Svenska/Innehall/Stipendier-och-utbyte/Ledarskapsprogram/ 2/5 2009
36 Arsredovisning 2008, Svenska Institutet, sid. 21
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New York, Paris, Peking, Sao Paulo, Shanghai, Tokyo och Washington DC.

Kommunikationsarbete och samordning

I Sverige anvénder sig Svenska Institutet av ménga kanaler for att nd ut med sina budskap och

verksamheten dr uppdelad i tre avdelningar for att underldtta kommunikationen.

Den fOrsta avdelningen arbetar med projekt och prestationer, vilket innebdr utstillningar och
turnéer runtom 1 virlden med teater- och dansforestdllningar, musikkonserter samt
omhéndertagande av journalister som besoker Sverige.

Den andra avdelningen arbetar med kommunikation och marknadsforing och ansvarar for allt
tryckt material sdsom broschyrer, bocker och faktablad om Sverige. De arbetar ocksd med all digital

kommunikation pd NSU:s gemensamma hemsida www.sweden.com och andra undersajter. Denna

avdelning ansvarar dven for en digital ambassad som kallas ”second life”, en interaktiv vérld.

Den tredje avdelningen arbetar relationsskapande med stipendieférmedling, seminarier,
informationsaktiviteter och sommarkurser, samt andra &drenden relaterade till utbytesstudenter
sdsom exempelvis internetcommunities. Studenterna blir en viktig kommunikationskanal och
kontaktkélla efter avslutade studier da de blir viktiga ambassadorer for Sverige. Avdelningen har
dven ansvar fOor ett Managementprogram som riktar sig mot framtida ledare och ett program som

kallas Young Leaders Visitors Program, med inriktning mot unga opinionsbildare.

Kommunikationsarbetet av Sverigebilden sker enligt Norén pd samma vis virlden dver. SI arbetar
“projektvis” vilket innebdr att det inte finns kontaktpersoner som ar direkt ansvariga for speciella
marknader. [ stillet finns ansvariga for de olika projekten. Det 4r samma turnéer, forestillningar och
konserter som framfors for att sprida svensk kultur. Norén ndmner att kommunikationsarbetet skulle

kunna forbittras och bli mer strategiskt med en storre budget.

Feedback och utvirderingssystem pa kommunikationsarbetet

Sjilva uppfoljningen av projekt och kampanjer kan vara problematisk eftersom det kan vara svért
att avgora om det verkligen dr Svenska Institutet som i slutindan paverkat Sveriges varumérke.
Dock finns uppfoljningsprocedurer i den méin det dr mojligt, d& i form av enkdtundersdkningar i
samband med utstdllningar, mitningar av hur mycket publicitet projekt har gett samt uppfoljning av

stipendiater. Aven internetstatistik fors p4 den gemensamma NSU-hemsidan www.sweden.se.

Arbetet med varumdrkesplattformen och samarbetet med NSU

Norén Menar att Svenska Institutet och VisitSweden dr mer drivande &n Ovriga aktorer nér det
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kommer till att arbeta utifrdn varumaérkesplattformen. De arbetar bdda med kommunikation av
kdrnvédrdena, ibland genom gemensamma projekt. Varumirkesplattformen &r densamma i alla

lander, men kommunikationen av den skiljer sig lokalt beroende pa landets kinnedom om Sverige.

I véstvérlden sker kommunikationen pa ett likartat sétt eftersom det rdder en hog kinnedom om
nationen i de flesta ldnder. De storsta kommunikationsproblemen finns i Asien, dir det réder l14g
kdnnedom om landet. Dessutom foreligger stora kulturskillnader vilket forsvérar ytterligare. For att

atgirda detta ska nu hemsidan www.sweden.se nu lanseras pé kinesiska.

4.3 Visit Sweden
VisitSweden ér ett aktiebolag som dgs till ena hélften av svenska staten via Néringsdepartementet
och till andra hilften av svensk turistniring via Svensk Turism.”’ VisitSweden arbetar utifrdn tva
uppdrag. Det ena dr att tillsammans med medlemmarna 1 NSU marknadsfora och frimja varumérket
Sverige, vilket ska genom en imagedverforing. Det andra dr att ansvara for den internationella
marknadsforingen av  svenska destinationer och upplevelser, vilket sker genom

produktmarknadsforing.*®

VisitSweden har ett tydligt turistfokus. Verksamheten syftar till att attrahera fler utlaindska besokare
till Sverige och dirigenom gynna den svenska turistnéringen™.

For att se till att kommunikationen riktas till rdtt omrdden har 13 prioriterade marknader valts ut och
de dr Norge, Finland, Danmark, USA, Storbritannien, Holland, Frankrike, Spanien, Italien,
Tyskland, Ryssland, Kina och Japan.

4.3.1 Intervju
Intervju med Ylva Bjérnberg, Brand Development Manager, den 24 april 2009.

Madlgrupp

VisitSweden har tvd huvudmalgrupper som utgérs av “den globala resendiren” och “det globala
foretaget”. “Den globala resendren” dr indelad i tre segment: DINK, som star for Double Income No
Kids. Detta segment bestér av unga par som reser ofta med hoga krav péd resmalet. Resandet dr en

del av livsstilen. Det andra segmentet ,WHOP, star for Wealthy Healthy Older People som ofta ér

37 http://professionals.visitsweden.com/V S Templates/Article 16165.aspx
¥ http://professionals.visitsweden.com/VS Templates/Article 16199.aspx
> http://professionals.visitsweden.com/VS Templates/Article 16164.aspx

60 Arsredovisning 2008, VisitSweden, sid. 11
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vilbestéllda par med barn som flyttat. De har bade tid och pengar och resandet ar en viktig del i
livet. Det tredje och sista segmentet kallas Active Family och dessa familjer virdesitter tid

tillsammans pa semestern. Familjeaktiviteter uppskattas dérfor, liksom kultur och natur.

Den andra huvudmalgruppen “det globala foretaget’ innefattar anstillda som ar pd resande fot.
Dessa virdesitter bra infrastruktur, sdkerhet, boende, mat och aktiviteter eftersom anledningen till
resan ofta dr mdten eller konferenser. De ovanstdende méilgrupperna och tillhdrande segment har
framarbetats genom analyser som genomforts 1 syfte att undersoka vilka malgrupper som ir vérda

att bearbeta och har storst potential att besdka Sverige.

Kommunikationsarbete och samordning

VisitSweden genomfér minga kampanjer for att intensivt formedla samma budskap i flera kanaler.
For att nd ut med budskapen pd ett sa effektivt sidtt som mojligt, arbetar VisitSweden med olika
kampanjer. Genom att vélja ut och koncentrera sig pd vissa teman, okar mojligheterna att
maélgrupperna ska ta till sig dessa. Samtliga teman véljs med varumirkesplattformen som

utgdngspunkt.

Aven om Bjdrnberg menar att alla kiirnviirden i plattformen ir viktiga sa framhaller hon att vissa
virden forstiarks och anpassas efter den aktuella milgruppen, det foreligger skillnader beroende pé
mottagarlandet. Exempelvis genomfordes en kampanj i Amsterdam som utgick ifran den holldndska
kulturen och deras humor. Innan den lanserades hade man moten med samarbetspartners i Holland
for att forsdkra sig om att kampanjen tog hinsyn till de kulturella skillnader som finns. Vilka kanaler
som anvinds i samband med kommunikationen beror péd vilket mottagarland budskapet ska
formedlas 1: om mottagarlandet har en hog kdinnedom om Sverige anvinds mycket kopta medier, om
den dr 13g anvdnds Public Relations (PR) som har visat sig vara effektivt for att skapa hogre

kidnnedom.

VisitSweden har tretton internationella kontor varifrdn de lokala kommunikationsarbetena skots.
Huvudkontoret i Sverige utformar tillsammans med de lokala kontoren strategiska ramar for deras
arbete. De lokala kontoren skdter sin kommunikation pa egen hand for att kunna anpassa budskapet
efter marknaden. De bestimmer till exempel sjdlva over vilka kanaler som ska anvindas.

VisitSweden har en egen PR-manager pd varje marknad, men kan dven vilja samarbeta med PR-
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byraer. Annonser och kampanjer kops ofta in fran konsulter.

Feedback och utvirderingssystem av kommunikationsarbetet

For att kontrollera att budskapen tolkats och pa ritt sdtt anvinds flera olika metoder. Nigra exempel
som Bjornberg ndmner dr besoksstatistik dver hemsidan, bokningsstatistik pd resor vilket méts via

direktldnkar samt antal klick pa olika annonser och kampanjer.

Arbetet med varumdrkesplattformen och samarbetet med NSU

Niér VisitSweden arbetar med kommunikationen av varumérkesplattformen menar Bjornberg att det
ar viktigt att alla kdrnvirdena tas i1 beaktande. Plattformen anvinds som utgéngspunkt i

marknadsforingen och alla kampanjerna.

Samarbetet med NSU gér till pd det viset att man anvéinder sig av en del gemensamma kanaler, sdsom

hemsidan www.sweden.se. Bjornberg ndmner dven att samarbetet med de andra NSU-

organisationerna innebdr en del gemensamma projekt pa olika marknader. Som ett exempel pa detta
finns det svenska kulturhuset i Paris, som bade Svenska Institutet och VisitSweden arbetar med.
Aven House of Sweden, som #r den svenska ambassaden i Washington DC, #r ett gemensamt
projekt. Enligt Bjornberg borde ett utokat samarbete och en stdrre samordning inom NSU vara
genomforbar, men samtidigt fir det inte gé s langt att aktorerna borjar dndra sina verksamheter 1
syfte att passa varandra. Ett fortsatt samarbete tror hon dock ar viktigt och lyfter fram vikten av att

inte stdnga for mojligheter som hon menar att samarbetet medfor.

4.4 Invest in Sweden Agency
Invest in Sweden Agency (fortsittningsvis bendmnt ISA) & en myndighet under
Utrikesdepartementet vars uppdrag &r att 6ka de utldndska investeringarna 1 Sverige, med syftet att
skapa fler arbetstillfdllen i landet samt 6kad konkurrenskraft och tillvixt.®" Fér att uppnd mélen har
ISA en kontinuerlig direktkontakt med potentiella investerare, men de arbetar ocksa aktivt for att
oka intresset for Sverige som investeringsland hos dessa.®> Detta sker genom informationsspridning
och rapporter via den priméra kanalen internet. ISA forser dven regeringen med beslutsunderlag

som ska bidra till o©kad foOrstdelse av svensk och internationell ekonomi ur ett

61 http://www.isa.se/templates/Startpage 2062.aspx
52 http://www.isa.se/templates/Normal 62996.aspx

25:



investeringsperspektiv.®® ISA har representationskontor i USA, Japan, Kina och Indien. Kontoren ér
strategiskt placerade pa fjarran marknader dir de dr mest effektiva, eftersom Sverige &r relativt

.. . . .. 64
okdnt som investeringsland dar.

4.4.1 Intervju
Interviu med Malin Ruthstrom, rddgivare pa ISA, den 8§ maj 2009.

Mdlgrupp

ISA’s framsta malgrupp dr utlindska investerare. Organisationen har fyra egna kontor utanfor
Sverige som é&r beldgna 1 USA, Japan, Indien och Kina. Dessa omraden bedoms inneha méanga
potentiella investerare. Ruthstrdm betonar att det dr viktigt att “inte sitta hemma”, utan att vara

proaktiv i sitt arbete och aktivt soka sig utat i vérlden for att attrahera investeringar.

Nér det kommer till vilka branscher ISA viljer att koncentrera sig pa sé dr organisationen tdmligen
sjdlvstandig 1 sitt val och det bedrivs treariga projekt gentemot vissa fokusomraden. Att attrahera
investerare till Sverige dr enligt Ruthstrom en process som bygger péd ldngsiktiga relationer som
maste bearbetas, varfor den tredriga planen dr nddvédndig. For ndrvarande dr biovetenskap, IT-

telekom och miljoteknik négra av de prioriterade omradena.

Kommunikationsarbete och samordning

ISA har en central kommunikationsavdelning i Stockholm som arbetar bade pd hemmaplan och utat
mot de internationella kontoren. Tidigare triffades de personer som arbetade internationellt
vartannat ir, men i samband med bytet av generaldirektdr och pa grund av kostnadsaspekten har
rutinen avvecklats. Dock sker mdten tva ganger arligen pa chefsniva, men Ruthstrém understryker

att kommunikationsavdelningen inte innefattas i dessa moten.

Webben dr den viktigaste kanalen, enligt Ruthstrom. Huvudsidan &r pa engelska, men olika
sprékversioner finns och de utlindska kontoren ansvarar for sin egen del av sidan. Allt
informationsmaterial som ISA tillhandahaller finns pd engelska, men 1 Japan och Kina dversitts det

for att gora det mer lattillgéngligt, dd kinnedomen om Sverige &r forhallandevis 1ag dar.

ISA skéter sin marknadsforing helt sjdlva och anvénder sig aldrig av reklambyrder eller liknande.
For att budskapen som kommuniceras ska vara enhetliga fors 16pande samtal om det som star i

trycksakerna och pd webben. Rutstrom podngterar att det inte forekommer nigra teman i

63 http://www.isa.se/templates/Normal 62988.aspx
5 http://www.isa.se/upload/svenska/publikationer/verksamhetsberattelse 2007.pdf
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kommunikationen utan att det som fors ut dr budskap, eller information, om varfor foretag ska vélja
Sverige. Argument som anvénds &r till exempel att Sverige dr ett kostnadseffektivt land och att det

ar 14g bolagsskatt.

Feedback och utvirderingssystem av kommunikationsarbetet

For att f6lja upp och utvdrdera resultaten av kommunikationsarbetet begéir ISA in ett kvitto fran
investerarna ddr de bedomer ISA:s insats och hur stor roll organisationen spelat. En sdrskild

granskningskommitté traffas fyra gdnger per ar och analyserar resultaten.

Arbetet med varumdrkesplattformen och samarbetet med NSU

Pé frdgan om ISA samarbetar med ndgon av de andra organisationerna i NSU svarar Ruthstrom att
det sker 1 vissa sammanhang. I och med att alla organ ar statligt finansierade méiste de vara
aterhdllsamma med de ekonomiska utgifterna, varfor samarbeten inom media eller webb kan vara

till fordel for samtliga parter, dd man slipper dubbelarbete.

ISA deltar regelbundet i moten med representanter fran de andra organen 1 NSU dér man utbyter
tankar och delar med sig av erfarenheter. Pa frdgan hur den gemensamma varumirkesplattformen
konkretiseras 1 ISA:s kommunikation svarar Ruthstrom att de varit delaktiga i framtagandet av den
och star bakom den, men att ISA kommunicerar mot féretag och inte individer, och att méste vara
mer konkreta i sin dialog. De ricker inte att bara marknadsfora de olika virdena i plattformen. En
egen kommunikationsplattform med eget budskap 4r under utveckling, dia en ny
kommunikationschef snart ska tillsittas med uppgiften att sitta nya mal och definiera pa vilket sétt

kommunikationen ska ske.

4.5 Exportradet
Exportradet bildades 1 juli 1972 genom ett avtal mellan staten och Sveriges Allménna
Utrikeshandelsférening. Agarstrukturen ser likadan ut idag, med staten representerad genom
Utrikesdepartementet. Radets framsta uppgifter dr att frimja svensk export, tillhandahélla avgiftsfri

information till branscher och foretag, samt erbjuda olika typer av konsulttjdnster.

Organisationen 1 Sverige bestdr av ett huvudkontor i Stockholm och regionala exportradgivare i
varje lan. I utlandet 4r verksamheten koncentrerad i fem regioner: Amerika; Asien; Viasteuropa och
Australien/Nya Zeeland; Sydeuropa/Afrika och Mellandstern; Central- och Osteuropa samt

Subsahara. Inom organisationen arbetar bdde svenska och utlindska konsulter pa néstan 60
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marknader. Exportradet samarbetar med ambassader, konsulat och handelskammare virlden 6ver. ©

Da Sveriges Bruttonationalprodukt (BNP) till 50 procent utgors av export fyller Exportradet en
viktig funktion. Exempel pé tjdnster som tillhandahalls &r bland annat smaforetagartjénster i form
av nitverk och service, till foretag som har liten eller begrinsad erfarenhet av export. Aven
marknadsforing av svenskt kunnande inom prioriterade branscher, sdsom livsmedel och
miljoteknik, ingdr 1 radets uppgifter. Andra aktiviteter &r seminarier, information kring
internationella upphandlingar med mera. Tillsammans med SIDA genomf6r Exportridet ett projekt
som utvecklar marknader och handel i utvecklingsekonomier, och som &ven gynnar Svensk

. . 2 1. 66
foretagsamhet 1 dessa omrdden.

4.5.1 Intervju
Intervjiu med Camilla Garland, Exportrddet, den 7 maj 2009.

Mdlgrupp

Exportradets primédra mélgrupp ar svenska foretag i Sverige som behdver hjdlp med export eller att
vixa utomlands. Exportrddet har dven en sekundidr malgrupp som utgdrs av utldndska foretag som
vill gora affarer med svenska foretag. Exportradet har lokala kontor 1 dver 60 olika ldnder. Dessa
har tidigare varit slutna enheter, men ska efter en nyligen genomford omorganisering nu arbeta mer

samordnat.

Kommunikationsarbete och samordning

Omorganiseringen innebar en fOridndring av kommunikationen, som tidigare skottes relativt
sjdlvstandigt frén varje lokalt kontor i de olika ldnderna. Numera har nya direktiv fran ledningen
skapat ett mer samordnat arbetsklimat. Ramar och riktlinjer har utformats for att skapa en
gemensam organisation i enlighet med den nya grafiska profilen, loggan och webbplatsen. De
lokala kontoren bestimmer trots detta d&ndd en del pa egen hand, da kulturella skillnader 1 vissa fall
kan krédva att man kringgér de riktlinjer som fastslagits. Garland menar att syftet med direktiven &r

att de ska fungera som en hjilp och inte som ndgon tvéngstrdja.

Webbplatsen dr den absolut viktigaste och hogst prioriterade kanalen. Darfér har Exportradet
genomfort en stor satsning pd hemsidan. Syftet dr att den ska fungera dels som en informationskélla

med gratismaterial och analyser, men dven som ett medel for besokare att komma i kontakt med

65 http://www.swedishtrade.se/sv/om-exportradet/agare-och-organisation/
66 http://www.swedishtrade.se/sv/om-exportradet/agare-och-organisation/statligt-uppdrag/
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Exportrddet. Eftersom de lokala kontoren finns péd spridda platser i vérlden, pd manga olika
marknader, 0kar betydelsen av en webbplats som fungerar som en central kanal. Garland papekar
att detta beslut nyligen fattats i ledningen och att det bor fa stor genomslagskraft i hela
organisationen. I omrédden med bristféllig internetuppkoppling, som exempelvis Afrika, skrivs
istéllet fysiskt material ut och skickas till de berérda parterna. Tanken é&r att alla internationella
lokala kontor som opererar pa varsin marknad ska ansvara for egna delar pd hemsidan genom att se

till att de uppdateras.

Exportrddet anlitar en annonsbyrd som tillverkar deras annonser men har inget samarbete med
nagon PR-byra. I stéllet skrivs alla pressmeddelanden pd kontoret, dir dven utskicken skickas. Det
mesta pd hemsidan skots ocksa pd plats, men vid sérskilt viktiga kampanjer som till exempel Stora

Exportdagen och DI-Gasellen anlitas en webbyra for att skapa tilltalande banners.

Feedback och utvirderingssystem av kommunikationsarbetet

For att f4 feedback pa sitt arbete anvédnder sig Exportradet av statistik hdmtad frdn hemsidan. Man
kontrollerar hur manga som léser artiklarna samt hur manga som tar kontakt via hemsidan. Garland

poéngterar vikten av att folja upp och utvirdera hemsidan.

Arbetet med varumdrkesplattformen och samarbetet med NSU

I samband med organisationsfordndringen skapade Exportrddet egna kérnvdrden som skulle
symbolisera och fungera som en rod trdd i verksamheten. Dessa virden menar Garland i viss man
kan kopplas till de i Sveriges varumirkesplattform, trots att de framtagits helt enskilt inom

organisationen och inte utifran plattformen.

Garland forklarar att samarbetet med de andra NSU-aktorerna inte dr sdrskilt omfattande eftersom
malgrupperna skiljer dem &t och att de déarfor maste utveckla enskilda strategier. Exportradet ar en
av de aktdrer som dr minst involverade i de gemensamma NSU-mdtena. Garland framhéller dock
att NSU-métena dr positiva 1 den bemirkelsen att de bidrar till att skapa inspiration och nétverkande
som haller de olika aktorerna uppdaterade. Det forekommer vissa gemensamma projekt med andra
NSU-aktorer, sdsom statsbesok tillsammans med Utrikesdepartementet. Da bjuder Exportradet in

svenska foretag som far mota utldndska affarsmén.
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4.6 Utrikesdepartementet

Utrikesdepartementet (fortsédttningsvis bendmnt UD) ansvarar for Sveriges forbindelser med andra
lander. Tillsammans med de svenska utrikesmyndigheterna utgdér de Sveriges utrikesforvaltning,
vars uppgift dr att uppna regeringens mal i utrikespolitiska frdgor. UD ska dven samordna den
svenska utrikespolitiken d& det giller sdkerhetspolitik, bistdnd, handel, folkrdtt och méinskliga
rittigheter samt hjlp till svenskar som befinner sig i utlandet.®” UD arbetar &ven med fragor som ér
relaterade till Sveriges EU-medlemskap, Sveriges samarbete med andra ldnder och regioner samt

. . . . . .1 68
samarbete med internationella organisationer som Sverige stodjer.

Totalt sett ansvarar UD for fyra politikomrdden och dessa dr utrikes- och sdkerhetspolitik,
internationellt utvecklingssamarbete, reformsarbete i Osteuropa samt utrikeshandel, handels- och
investeringsfraimjande.®” Malen med UD:s arbete ir att dka intresset for Sverige i forbindelserna
med andra lénder, bidra till att skapa béttre levnadsforhillanden fér ménniskor 1 fattiga ldnder samt
att bidra till att Sverige har frihandel 1 den hogsta man det dr mojligt. Malen for UD:s verksambhet &r
dven att arbeta for ett EU som bedriver en 6ppen handelspolitik med en 6kad handel mellan Sverige

och omvirlden liksom 6kade utldndska direktinvesteringar.”

4.6.1 Intervju
Interviu med Andreas von Uexkiill, kanslirad pa Utrikesdepartementet, Enheten for Frdmjande och

Inre marknad (FIM), ansvarig for NSU-frdgor och informationsanslag, den 28 april 2009.

Madlgrupp

Utrikesdepartementet dr den medlem 1 NSU som representerar regeringen och som arbetar pa
uppdrag av denna. UD:s roll i sammanhanget, dr enligt Andreas von Uexkiill, att bereda drenden for
politikerna och ge rdd &t Sveriges regering om hur man ska jobba med Sverigebilden. Malgruppen
for UD ér unga, kopstarka och progressiva ménniskor 1 tio prioriterade stider. Von Uexkiill betonar
dock att UD inte enbart kan fokusera pd denna sérskilda geografiska mélgrupp, dd UD samarbetar

med Over etthundra utlandsmyndigheter, ambassader och konsulat virlden over.

Kommunikationsarbete och samordning

UD ér ambassadernas huvudman och jobbar kontinuerligt med att utbilda och uppdatera

67 http://www.regeringen.se/sb/d/4192
68 http://www.regeringen.se/sb/d/4192
69 .. .
Ibid
70 http://www.regeringen.se/sb/d/1475/a/29908
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ambassadpersonalen angdende Sverigebilden. Varje ar édger till exempel ett mote rum i1 Sverige for
ambassadernas chefer, dd Sverigebilden diskuteras. Storsta fokus ldggs dock pé att utbilda det
ambassadfolk som arbetar direkt med att formedla Sverigebilden, medlemmar av Sweden

Promotion Forum.

Ansvaret for hur Sverigebilden kommuniceras ut i de enskilda linderna och detaljer kring hur
kommunikationen utformas lidggs dock pd ambassadernas tjdnstemén, det ar inget som UD
bestimmer over. Von Uexkiill ndmner att kommunikationens karaktir kan behdva modifieras med
hénsyn till kulturella skillnader. Exempelvis har ett homosexuellt par som kysser varandra valts ut
for att representera virdet Oppenhet 1 varumdrkesplattformen i Sverigefilmen p& hemsidan
www.sweden.se. Detta skulle med storsta sannolikhet inte vara en ldmplig symbol fér samma vérde

1 lander som till exempel Saudi-Arabien, menar han.

Feedback och utviirderingssystem av kommunikationsarbetet

Hur stora ekonomiska resurser de olika ambassaderna far tillhandahalla bestims genom en ansdkan
1 form av en verksamhetsplan dédr de beskriver sina uppskattade kostnader for personal, fastigheter,
projekt, med mera. En sdrskild del av denna ansdkan, det sa kallade informationsanslaget, beror
informationsdelen och dr den summa utlandsmyndigheterna fér till forfogande for att kommunicera
ut Sverigebilden. Andreas von Uexkiill menar att just denna verksamhetsplan ger UD en bra
overblick 6ver ambassadernas arbete och feedback pé hur vil de inforlivar varumérkesplattformen 1

sitt kommunikativa arbete.

Arbetet med varumdrkesplattformen och samarbetet med NSU

Forutom detta vertikala arbete som sker mellan UD och ambassaderna, finns dven samarbeten pa en
horisontell nivd inom NSU. Von Uexkiill podngterar att varje organ har sina egna
verksamhetsplaner, men att en 16pande, uppfoljande och informell dialog sker mellan de berorda
parterna bade fore och efter de arliga motena. Vidare forklarar han att man samarbetar extra mycket
inom vissa utvalda omraden. Strategier for Asienproblematiken utarbetas i ndra samarbete med

Svenska Institutet, till exempel beslutet om att lansera en kinesisk version av hemsidan Sweden.se.
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5. Analys

Samordning av kommunikation av Sverigebilden
Varumadrkesplattformen Sverigebilden skapades &r 2006 av NSU med syftet att skapa en plattform

for varumérket Sverige, samordna varumérkesarbetet inom NSU och gora det mer enhetligt.

Kérnviardena Oppenhet, omtdnksamhet, nytdnkande och &dkthet valdes ut for att representera
Sveriges message. For att ticka den enorma grupp av receivers som kommunikationen av
plattformen har, fungerar organisationen inom NSU som en tratt, dir den stora internationella
malgruppen fordelas och uppdelas mellan fem olika aktorer. VisitSweden ansvarar for mélgruppen
turister, Exportrddet for Sveriges exportforetag, UD for svenska ambassader, ISA for investerare

och SI for opinionsbildare och beslutsfattare samt kulturorienterade ménniskor.

Beroende pa vilket perspektiv som anammas kan aktdrerna ses som antingen senders av message
(Sverigebilden), eller som den media varigenom NSU formedlar densamma. Utifrdn empirin kan
det konstateras att NSU genom sina agenter ticker samtliga delar 1 Nation Brand Hexagon, vilket

enligt Anholt &r fundamentalt f6r att kunna skapa ett starkt Nation Brand.

Nedan illustreras hur de olika aktérerna representerar dimensionerna i Nation Brand Hexagon.

Tourism

==

~ Investment
and Immigration

For att samordna kommunikationsarbetet inom NSU sammantrdder informationscheferna fem
génger per ar. NSU har dven en gemensam kanal i form av webbsidan www.sweden.se. Samtliga
respondenter har beskrivit att organen har en 16pande dialog med varandra, &ven om den varierar
frén fall till fall. Aktorerna samarbetar sporadiskt i vissa projekt, som i fallet med lanseringen av

www.sweden.se pa kinesiska.
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Det enhetliga budskapet

Aktorerna kan ses som senders 1 den bemirkelsen att de alla dr agenter for att kommunicera NSU:s
message, Sverigebilden, vidare. IMC-teorin betonar vikten av ett enhetligt budskap dven om det
inte nddvéndigtvis méste vara ett enda standardiserat. Sverigebilden ar den rdoda trdd som ar det
enhetliga budskapet inom NSU och som ska kommuniceras ut av alla aktorer. Nedan foljer en

genomgang av de enskilda aktorernas kommunikationsarbete med det enhetliga budskapet.

SI och VisitSweden dr bdda aktdrer som sédger sig utga fran varumérkesplattformen i hog grad nér
deras kommunikation utformas. VisitSweden hédvdar exempelvis att samtliga teman 1 deras
kampanjer véljs ut med utgdngspunkt frdn Sverigebilden, och att det dr viktigt att alla kdrnvérden
tas 1 beaktande. ISA har varit delaktiga i framtagandet av plattformen och séger sig st bakom den,
men samtidigt 4r en egen kommunikationsplattform med eget budskap under utveckling.
Exportrddet har ocksa en egen kommunikationsplattform som nyligen upprittats. Dess virden sdgs
kunna dverensstimma med varumadrkesplattformens, trots att den inte skapades utifran denna. UD
arbetar 1 hog grad med Sverigebilden di de kontinuerligt utbildar ambassadchefer och personal i

dess innehall.

P& grund av aktorernas olika receivers framhévs plattformen pa lite olika sdtt. Som det ndmndes 1

teorin bor det dock inte skada kommunikationens effekt, da budskapet fortfarande ar enhetligt.

Utifran- och inperspektiv

En Overgang frin ett inifrdn- och ut perspektiv till ett wutifrdan- och inperspektiv ér nigot som
teoretikerna inom IMC fGresprakar. Med detta menas att utgangspunkten for kommunikationen ska
vara malgruppen och dess behov. Det forsta steget i denna process ér att identifiera malgruppen.
Nedan f6ljer en beskrivning av hur varje aktor identifierat och segmenterat den egna malgruppen

for att kunna anpassa kommunikationen av varumérkesplattformen pa bésta sétt.

SI har en bred mélgrupp bestdende av opinionsbildare, beslutsfattare, studenter, journalister, men
dven konstnérer och artister. Dessutom har de valt att koncentrera sitt arbete till tolv prioriterade
stider. VisitSweden har vildefinierade och utarbetade malgrupper som har tagits fram genom
analyser ddr man identifierat de som har storst potential att besdka Sverige. ISA:s mélgrupp ér
utlindska investerare men ett fokus finns pé fyra prioriterade marknader dér de uppfort egna kontor.
Exportrddet har kontor i 6ver 60 olika lander for att kunna hjilpa sin mélgrupp som bestér av
svenska exportforetag. UD har en prioriterad malgrupp 1 tio utvalda stidder, men arbetar mot dver

etthundra utlandsmyndigheter, ambassader och konsulat.
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Det andra steget i utifran- och inperspektivet innebér att anpassa message efter respektive receivers
behov. SI bedriver samma kommunikationsarbete vérlden ver da deras syfte dr att sprida kunskap
om och uppritta ett fortroende for Sverige. VisitSweden forstirker olika vérden 1
varumdrkesplattformen beroende pa vilken av malgrupperna de kommunicerar till. ISA,
Exportraddets och UD:s kommunikationsarbete dr av informativ och konkret karaktir for att
tillgodose behoven hos respektive receiver. Sammanfattningsvis kan sidgas att NSU-s aktorer starkt

inforlivat utifran- och inperspektivet i sin kommunikation.

Samordningen hos aktorerna

Enligt teorin handlar inte IMC om att en enda aktdr ska utfora all kommunikation pa egen hand,
men om att den bor samordnas. Varje aktor kan verka inom sitt specialomrdde men under
kontrollerad styrning. Budskapet ska forstas av och integreras i samtliga organ som arbetar med att

fora ut en del av kommunikationen.

De enskilda organisationerna anvinder sig av olika samordningsmetoder. P4 Svenska Institutet
skots och utformas allt kommunikationsarbete fran kontoret. Arbetet dr uppdelat i tre olika
avdelningar for att underldttas. Svenska Institutet har inga fasta samordnare utomlands. Dessa

varierar fran projekt till projekt.

VisitSwedens huvudkontor i1 Stockholm bestammer strategiska riktlinjer for kommunikationen, men
den skots 1 slutindan av de lokala kontoren som ocksd samordnar kanalerna pé plats.
Utlandskontoren ges mojlighet att anlita utomstdende PR-managers och koper ofta in annonser och

kampanjer.

ISA har en central kommunikationsavdelning som samordnar arbetet bdde i Sverige och pa de

internationella kontoren. ISA skdter all sin marknadsforing sjilva.

Exportrddet har upprittat en egen kommunikationsplan for att forbéttra samordningen av ett
enhetligt budskap pé ett kontrollerat sétt. Da organisationen har ett stort antal utlandskontor anges
hemsidan som en viktig kanal for att integrera informationen. Den nya grafiska profilen och loggan
ska vara genomgaende for hela organisationen, varfér Exportrddet inte tillater de lokala kontoren att
trycka eget material. Nar det géller annonsering anlitar Exportrddet en annonsbyrd, men

pressmeddelanden skrivs direkt pa kontoret dar ocksd uppdateringar av hemsidan gors.

34:



Da Utrikesdepartementet anvénder sig av ambassader som enda kanal, skots samordningen genom
att tjdnstemén frin ambassaderna tréiffas pd arliga méten dér de utbildas 1 hur de ska arbeta med

Sverigebilden.

Analysen visar pd en god samordning och kontroll av kommunikationen. De flesta aktorer véljer att
utforma sin kommunikation internt, vilket skapar goda forutséttningar for att kommunicera ett

enhetligt budskap. Det &r bara VisitSweden och Exportrddet som kdper in annonser externt.

Communication loop

I IMC Process Model beskrivs communication loop som en viktig dimension for att kunna
kontrollera huruvida message mottagits och avkodats pa avsett vis. Detta ar svart om
kommunikationens  karaktir =~ 4  enkelriktad, sa  kallad  envigskommunikation.

Tvaviigskommunikation krévs for att uppna en dialog med receiver och erhalla feedback.

Négon direkt feedback pé Sverigebilden existerar inte. Den feedback som finns dterkopplas till de
enskilda aktorernas arbeten. Nation Brand Index, som méter styrkan i ett Nation Brand, ar det
nidrmaste man kan komma att médta en respons pa Sverigebilden. Indexet méter Nation Brand
Equity, de uppfattningar och den goodwill som rdder om Sverige i utlandet, och som alla aktdrerna
ar med och skapar. Darfor kan feedbacken pé Sverigebilden kopplas till Nation Brand Index.

I f6ljande stycke presenteras de enskilda NSU-aktorernas arbete med communication loop.

Svenska Institutet har uppfoljningsprocedurer i den man det dr mojligt 1 form av enkéter och
statistik frdn www.sweden.se. VisitSweden foljer upp varje kampanj for att se om mélen uppnatts,
men for dven statistik Over antalet besOkare pd hemsidans olika kampanjer och annonser.

Exportrddet anvénder sig av samma metod, ndmligen statistik hdmtad fran hemsidan.

Utrikesdepartementet erhdller en form av feedback genom informationsanslagen de delar ut till
ambassaderna. 1 anslagsansdkningarna kontrolleras ambassadernas arbete genom deras
verksamhetsplaner. Utrikesdepartementet beviljar bara informationsanslaget om planen &r utformad
enligt riktlinjerna for Sverigebilden. ISA arbetar med konkreta uppfoljningsmetoder dér
kommunikationsarbetet kan kopplas direkt till resultatet via de kvitton som begdrs in fran
investerarna. Man kontrollerar d4 hur mycket organisationens arbete betytt for den gjorda

investeringen.
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Den storsta delen av feedbacken som erhalls faller in under assymetrisk tvaviigskommunikation, da
responsen ofta dr i form av statistik och dérfér nagot fordrdjd. Ett undantag dr ISA, som fér ett
kvitto pa hur stor betydelse organisationen haft for varje investerare. Detta dr en feedbackmetod
som erbjuder en hogkvalitativ symmetrisk tvdavigskommunikation. Ett exempel som avviker frdn
teorin dr UD:s informationsanlag som innebdr en feedback pad forhand, redan innan

kommunikationen genomforts.

Receiver response och Nation Brand Equity

Receiver response kan 1 sammanhanget beskrivas som de associationer och uppfattningar som
marknadskommunikationen har skapat hos malgruppen. Ar dessa positiva har kommunikationen
uppfyllt sitt syfte och ett starkt Nation Brand Equity har uppnatts. D4 Nation Brand Index méter
omvirldens associationer och uppfattningar om ett land, kan ocksd en uppfattning om styrkan i

Nation Brand Equity fas via indexet.

Bristande resurser
Mycket av kritiken mot IMC sdgs bottna 1 att foretagen satsar for lite resurser pd marknadsforing
och dess kommunikationsprocess. Detta skulle medfora att kommunikationen avstannar pd en

taktisk niva, utan att utvecklas till att bli strategisk.

Tva av organisationerna, SI och Exportrddet, ndmner kostnadsaspekten som ett hinder for att kunna
genomfora Onskade strategier. SI menar att det skulle behdvas storre ekonomiskt svingrum for att
utveckla kommunikationsstrategierna och gora dem mer strategiska. Exportradet véljer att enbart
bedriva sitt kommunikationsarbete i samband med de rliga eventen for att spara pengar. Ett tredje
organ, ISA, har blivit tvungna att avveckla en del sammantriden eftersom budgeten inte ricker till.

Antagandet far delvis stdd 1 studiens empiri.
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6. Slutsats

- Hur integreras och samordnas kommunikationen for att stirka en nations varumdrke?

Varumadrkesplattformen Sverigebilden fungerar som en utgingspunkt och en rod trdd, d4 den
samordnar NSU:s kommunikation. NSU ansvarar for kommunikationen av Sverigebilden och
budskapet formedlas genom de fem aktorerna SI, VisitSweden, ISA, Exportrddet och UD.
Tillsammans representerar de samtliga dimensioner i Nation Brand Hexagon, vilket enligt Anholt

ar en forutséttning for att skapa ett starkt Nation Brand.

Som en f6ljd av att aktdrerna har olika malgrupper, tolkas och anpassas budskapet efter radande
behov. SI, VisitSweden och UD har visat sig vara de organisationer som 1 hog grad implementerat
Sverigebilden 1 sin kommunikation. ISA och Exportrddet har pa grund av sina mélgrupper uppréttat
egna fristdende kommunikationsplaner. For att samordna arbetet inom NSU &dger kontinuerliga
sammantrdden rum. Andra samordnade aktiviteter &r gemensamma projekt NSU-aktorerna emellan

liksom uppréttandet av en gemensam hemsida.

Integreringen och samordningen av kommunikationen kan illustreras enligt nedanstaende figur:
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7. Diskussion

Enligt Anholt &r nyckeln till ett starkt Nation Brand en implementering av Nation Brand Hexagon

och se till att samtliga dimensioner finns representerade i landets marknadskommunikation.

I Sveriges fall ér det tydligt att utformningen av NSU skett i enlighet med hexagonen och dédrmed
bor Sveriges forutsittningar for ett starkt Nation Brand vara mycket goda. Det framgar emellertid
att NSU-aktorerna implementerar och arbetar utifrdn Sverigebilden i olika omfattning. Svenska
Institutet, VisitSweden och UD arbetar aktivt med att integrera kérnvérdena i sin kommunikation,

medan det rader storre tveksamt 1 fallen med ISA och Exportradet.

Under intervjun med Exportrddet forefoll det som att den egna plattformens vérden endast
overensstimde med Sverigebildens av en slump. P4 vilket sétt [ISA:s plattform kommer utformas

aterstar att se, dd den nya kommunikationschefen @nnu inte har tilltrtt.

Enligt Anholt bor alla dimensioner i1 hexagonen finnas representerade och rankas hogt for att uppné
ett starkt Nation Brand. Det dr den sammanlagda effekten av hexagonens kommunikation som
skapar Nation Brand Equity. For att alla enskilda dimensioner ska uppnd en styrka i
marknadskommunikationen och tillsammans skapa ett starkt Nation Brand krdvs det enligt IMC-
teorin ett enhetligt budskap for att maximera kommunikationens effekt. Fragan, utifrdn detta
synsitt, torde vara om det finns utrymme for de enskilda aktorerna att skapa egna
kommunikationsplattformar. Hur mycket kan egentligen det enhetliga budskapet, Sverigebilden,

revideras och anpassas efter malgruppens behov?

En kritik som riktats mot IMC 4r mitsvérigheterna och problemen med att se vad som direkt
paverkat resultatet. Detta kan tillimpas 1 arbetet med att stirka Sveriges Nation Brand. Vad som
egentligen paverkar omvirldens uppfattningar och associationer om Sverige behdver inte
nddvindigtvis vara forknippat med aktorerna som ingér i NSU. Det skulle likvdl kunna bero pé

andra omvaérldsfaktorer.

Da intervjufrdgorna i NBI-studien endast utgér fran och berdr dimensionerna i hexagonen, finns en
risk att man uteldmnar andra tdnkbara orsaker till styrkan i ett Nation Brand — det existerar med
storsta sdkerhet andra faktorer som paverkar ldnders varumirken. Samtidigt dr det viktigt att
poéngtera att Anholt 4r en pionjédr inom ett helt nytt forskningsomrade och dven om hans teorier kan

kritiseras, tdcker hans Nation Brand Hexagon stora delar av det som dr vidsentligt nir det kommer
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till att méita omvérldens uppfattningar av en nation.

IMC kan ibland kan vara en kostsam process. ISA var tvungna att avveckla de arliga métena for alla
de som arbetade internationellt, vilket ir negativt utifrén en samordningssynvinkel. Aven SI nimner
att deras budget inte racker till for att utforma fullstindiga kommunikationsstrategier. Utifran den
gjorda studien kan man ana att samordning och strategisk kommunikation kan vara dyrt, sirskilt i

stora internationella organisationer dir telefon och internet inte &r tillrdckliga verktyg.

Den sténdigt fordnderliga omvérlden i medielandskapet till f6ljd av den teknologiska utvecklingen
borde oka incitamenten for en implementering av IMC, for att samordna alla de nya kanaler som
stindigt utvecklas. Pastdendet att IMC skulle vara en “modefluga” som vissa kritiker hdvdar,
upplever vi dirfor inte sdrskilt trovirdigt. Tvéartom Okar formodligen behovet av att samordna
kanaler och férmedla ett enhetligt budskap i framtiden. IMC &r sannolikt en teori under utveckling
som fortsdttningsvis kommer tillimpas i allt hogre grad for att uppnd en framgéngsrik
kommunikation. Inte heller Nation Branding borde vara ett amne som avtar i betydelse, d& det blir

allt viktigare for lander att utmirka sig i takt med globaliseringen.
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8. Vidare forskning

Under genomforandet av studien framkom att flera av organisationerna upplever det problematiskt
att nd ut med sin kommunikation i Asien. Det framkom &ven att gemensamma projekt bedrivs
mellan NSU-aktorerna for att minska dessa kommunikationssvérigheter. Det vore intressant att
studera nidrmare vilka strategier som tillimpas for att underldtta kommunikationsarbetet, och hur

dessa strategier utvecklats.

Ett annat forslag pd vidare forskning att genomfora en liknande studie och se hur arbetet med
Sveriges Nation Brand utvecklats om fem &r. Unders6kningen bor da inneha ett komparativt syfte,
dér tillvigagéngssittet som tillimpades under 2009 jamfors med strategierna som anvédnds om fem
ar. Dessutom bor Sveriges NBI-utveckling undersokas for att avgora om strategierna forbéttrat eller
forsdmrat Sveriges rankning. Aven graden av integrerad och samordnad kommunikation #r
intressant 1 sammanhanget. Har det implementerats 1 hogre grad? Har fler kanaler tillkommit? Hur

samordnas de?
Arbetet med Sveriges Nation Brand ar ett 1ampligt forskningsomrade lédngre in 1 framtiden. Arbetar

man fortfarande efter Nation Brand Hexagon inom NSU eller har fler modeller som stérker ett lands

varumérke presenterats?
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Bilaga

Fragemall

Vi utgdr fran befintliga vetenskapliga modeller nir vi konstruerar frigorna till intervjun. For att du
ska f4 en béttre insyn 1 vad som ir mest relevant for oss bifogar jag en plan 6ver vilka omraden vi
kommer berora.

1. Kommunikation

1. Vilken &r er primédra malgrupp?
2. Varumirkesplattformen bestar av de fyra kdrnviardena Oppenhet, nytdnkande, dkthet och
omténksamhet. Hur arbetar ni for att omvandla dessa abstrakta begrepp till virden som kan
kommuniceras, d.v.s. hur konkretiseras de i er kommunikation?
- kodas budskapen pa olika sitt i olika ldnder?
3. Genom vilka kanaler kommunicerar ni?
- finns det ndgon kanal som ar mer viktig &n ndgon annan?
- anvénder ni olika kanaler i olika ldnder? Exempel pa lokal anpassning?
- hur viljs kanalerna ut?
4. Vilka styrmedel finns for att kontrollera att budskapen tolkas pd det onskvérda séttet?
- vilka strategier finns for uppfoljning? (reaktion, feedback)
5. Vem styr 6ver kommunikationen? Overlits den till respektive land eller skots den
centralt?
6. Hur se ert samarbete ut med de andra aktorerna i NSU?
7. Vad har ni for budget, rdcker den for ert andaméal?

2. Integrated Marketing Communications

och

1. Skéter ni marknadsforingen sjilva i de kanaler som ndmnts ovan 1 fraga 3 eller har ni en
annonsbyra for annonser, en PR-byra som skoter PR etc?

2. Finns det ndgon form av samordning av kanalerna och vilka budskap som ska
kommuniceras ut?

3. Hur ser samarbetet med de andra organen inom NSU ut nér det géller kommunikationen?
Finns det nagra riktlinjer inom kommunikationsomradet som ni alla f6ljer?

4. Har ni ndgon/ndgra aterkommande teman i era kampanjer och i s fall vilka?

5. Vad éar syftet med era kampanjer (alt. marknadsforing)? Jobbar ni efter strategiska mél
1 sa fall vilka?
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