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SAMMANFATTNING 

Datum:  2009-06-09 

Nivå:   Kandidatuppsats i Företagsekonomi: Marknadsföring, 15 hp 

Författare:  Therese Lindgren, Emilie Schelin 

Handledare:  Jan-Eric Nilsson 

Problem:  I en allt mer globaliserad värld ökar de enskilda ländernas behov av att 

utmärka sig på den internationella marknaden.  

 I Sverige finns en nämnd med fem aktörer som upprättats för att verka 

Sverigefrämjande i utlandet och därigenom stärka Sveriges varumärke. 

Studien behandlar hur kommunikationen inom nämnden integreras och 

samordnas. 

Syfte: Studien har ett deskriptivt syfte. Avsikten är att beskriva integrationen och 

samordningen i kommunikationsarbetet som bedrivs för att stärka Sveriges 

varumärke.   

Metod: En deduktiv ansats har valts för studien. Primärdata består av kvalitativa 

intervjuer som genomförts och analyserats utifrån teorierna. Sekundärdata 

består av information hämtad från webbsidor, årsredovisningar samt 

vetenskapliga artiklar.  

Resultat: Den gemensamma varumärkesplattformen Sverigebilden integrerar nämndens 

kommunikation och fungerar som en enhetlig utgångspunkt. Den anpassas 

dock efter de fem olika aktörernas målgrupper, och är därför implementerad i 

olika grad. Tillsammans representerar aktörerna alla dimensioner i Nation 

Brand Hexagon. Sverige har således goda förutsättningar för ett starkt Nation 

Brand. Samordningen inom nämnden sker genom att kontinuerliga möten äger 

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

 1.1 Bakgrund 

Idag betraktas hela världen som en marknad. Globaliseringen har medfört att varje land, stad och 

region måste konkurrera med alla andra om sin andel av världens konsumenter, turister, 

investerare, studenter, entreprenörer, sport- och kulturevenemang men även om 

uppmärksamhet från internationell media och andra stater.1 Med andra ord konkurrerar länder om 

det mesta, i denna tid av globalisering och masskommunikation. Den geografiska platsen har blivit 

alltmer oväsentlig – däremot har de värderingar som knyts till ett land blivit viktigare.2  

 

Människor har i många fall förutfattade meningar om andra länder, vilket kan ge både positivt och 

negativt utslag. En nation med gott rykte har en fördel på den internationella arenan och har lättare 

att inleda samarbeten med omvärlden, medan ett land som associeras med negativa aspekter riskerar 

att jobba i motvind. Det är svårt att ändra på redan etablerade uppfattningar, men att försöka skapa 

en attraktiv image har blivit en av de viktigaste uppgifter för nationerna på 2000-talet.3  

 

Officiella och inofficiella, nationella och regionala, politiska och kommersiella organ är alla 

organisationer som medverkar till att förmedla bilder av en nation. Alla dessa aktörer sänder ut 

olika och ibland även motsägelsefulla budskap – vilket kan leda till en förvirrande och 

osammanhängande nationell image. Enligt ledande forskare på området har nationer mycket att 

vinna på att koordinera och samordna alla dessa aktörer, utforma en harmoniserad kommunikation 

och en nationell strategi med klara mål för landets ekonomiska, sociala, kulturella och politiska 

status.4 Detta nya tankesätt har gett upphov till uttrycket ”Nation Brand”, vilket innebär att man 

betraktar ett land som ett varumärke.  

 

Nation Brand är ett mycket komplext begrepp. Det finns ett gytter av erfarenheter, associationer och 

intryck som cirkulerar kring ett land ute i världen och det är därför svårt för en nation att ha en 

konsekvent image - den kommer alltid att vara fragmenterad. För att kunna skapa ett varumärke för 

en nation, menar teoretikerna inom området att det är viktigt att identifiera de fragment som 

överensstämmer med målgruppernas behov och sedan förstärka dessa.5 I Sverige finns en nämnd 

vid namn NSU (Nämnden för Sverigebilden i Utlandet), som ansvarar för kommunikationen av 

                                                
1 Anholt (2007), Competitive Identity, sid.1 
2 http://www.si.se/Svenska/Innehall/Sverige-i-varlden/ 
3 Ibid, sid. 2 
4 Ibid, sid. 3 
5 Fan (2006), Branding the nation: What is being branded? 
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Sverige som Nation Brand. 

 

I samband med att världen alltmer kommit att betraktas som en marknad har även snabba 

förändringar skett inom marknadskommunikationen. Nya marknadsföringskanaler har tillkommit 

kontinuerligt i samband med att nya kommunikationsteknologier utvecklats. Exempelvis utgjorde 

internet endast 3% av all mediekommunikation år 1997, men siffran har ökat med 57% fram till år 

2007. Den stora ökningen av antalet kanaler kan försvåra processen att nå fram med sitt budskap, 

men genom att integrera kommunikationen kan den risken minimeras.6  

 

Betydelsen av att integrera kommunikationen har ökat för att undvika att ett otydligt budskap 

framförs. En diffus image kan skapa förvirring hos målgruppen. Om kommunikationen integreras, 

kanalerna samordnas och förmedlingen av budskapet sker strategiskt, kan målgrupper nås på ett 

fördelaktigt och kostnadseffektivt tillvägagångssätt.7 Då Integrated Marketing Communications 

framträtt som en allt viktigare disciplin för att skapa effektiv marknadskommunikation på dagens 

fragmenterade marknad, är det intressant att undersöka Sveriges varumärkesstärkande arbete utifrån 

det angreppssättet.  

 

1.2 Problemdiskussion 

Att marknadsföra länder som varumärken är ett nytt koncept och uttrycket ”Nation Brand” 

myntades så sent som 1996. Då de faktorer som påverkar en nations image är oändliga, har 

författarna till föreliggande studie funnit det intressant att undersöka på vilket sätt arbetet sker för 

att medvetet försöka påverka denna image. Vilka aktörer arbetar med detta och hur samordnas deras 

kommunikationsarbete, internt och ut mot marknaden? För att kunna strukturera upp en 

genomförbar undersökningsmetod i dessa omfattande frågor har Integrated Marketing 

Communication, IMC, valts ut som teori för att undersöka samordningen av den apparat som 

arbetar med att främja varumärket Sverige. 

 
1.3 Problemformulering 

Föreliggande studie avser besvara problemformuleringen: 

 
− Hur integreras och samordnas kommunikationen för att stärka en nations varumärke? 

 
 
 
 
                                                
6 Pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 117 
7 Sirgy (1998), Integrated Marketing Communications, sid. 32 
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1.4 Syfte 

Föreliggande studie har ett deskriptivt syfte och avser beskriva integrationen och samordningen av 

kommunikationsarbetet inom Nämnden för Sverigebilden i Utlandet för att stärka Sverige som 

varumärke. 

 

1.5 Avgränsningar 

Denna studie behandlar enbart nationen Sveriges varumärkesstärkande arbete som det ser ut under 

tiden för studiens genomförande (våren 2009). Studien är strikt tidsbunden, inga historiska eller 

eventuella framtida scenarier berörs. Det finns heller inga intentioner att kunna generalisera 

resultaten på andra nationer.  
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2. Teoretisk referensram 
 

 

I detta avsnitt följer en presentation av de modeller och teorier som ligger till grund för studien. 

Styckena om Nation Brand och Nation Brand Index bör snarare betraktas som presentationer än 

teoretisk bakgrund. Anledningen till varför de infogats i detta avsnitt är för att låta läsaren följa en 

kronologisk ordning och därmed underlätta förståelsen för materialet.  

 
 2.1 Nation Brand 

En svårighet med Nation Branding är att man inte kan tolka ordet brand på det traditionella sättet. 

Enligt American Marketing Association’s definition så är brand ett namn, en term, ett tecken, en 

symbol eller design, alternativt en kombination av dessa, med avsikten att differentiera en säljares 

produkt eller tjänst från den övriga marknadens. En nation är inte en produkt i den konventionella 

meningen. En nation innefattar platser, naturresurser, människor, historia, kultur, språk, politiska 

och ekonomiska system, sociala institutioner, infrastruktur, kända personer med mera. Dessutom 

kan en produkt tas ur produktion, bli modifierad, ompositionerad, förbättrad, eller ersatt med nya 

produkter. Nationer och platser har inte dessa möjligheter. En nations ”brand”, omvärldens 

uppfattning av ett land, existerar oavsett om några medvetna ansträngningar görs för att 

marknadsföra det eller ej.8 Människor har exempelvis alltid uppfattningar om ett land som bygger 

på en kombination av tidigare erfarenheter, möten med dess folk samt det sociala, politiska och 

ekonomiska klimat som för tillfället är rådande.9  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
8 Fan (2006), Branding the nation: What is being branded? 
9 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 är en av de ledande forskarna inom Nation Branding och även upphovsman till 

samma uttryck. Han har konstruerat modellen Nation Brand Hexagon, där han utmejslar sex 

faktorer som tillsammans utgör ett lands varumärke: 

 

 

Export 

Beskriver omvärldens intryck av landets exporterade produkter och tjänster, samt i vilken grad 

konsumenter efterfrågar eller undviker dessa. 

Governance 

Beskriver omvärldens syn på landets styrelseskick och dess kompetens, men också hur landet 

upplevs vara ansvarstagande och delaktigt i globala problem. Även aspekter som om landet anses 

vara demokratiskt, ta hänsyn till rättvisa, motverka fattigdom och agera drivande i miljöfrågor tas i 

beaktande. 

Culture and heritage 

Behandlar omvärldens bild av landets kulturarv och traditioner liksom uppfattningen av den nutida 

moderna kulturen. Dimensionen innefattar även områden som film- och musikindustrin men också 

konst, sport och litteratur. 

People 

Mäter hur befolkningen uppfattas angående faktorer som kompetens- och utbildningsnivå, men 

också hur befolkningen anses vara vad gäller grad av öppenhet och värme.  

Om landets befolkning tvärtemot uppfattas som fientlig och diskriminerande, ger det utslag i denna 

dimension som då försvagas. 

Tourism 

Denna faktor mäter graden av landets attraktivitet som turistmål. 
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Investment and immigration 

Bedömer attraktiviteten i att bo, arbeta eller studera i landet utifrån ett internationellt perspektiv. 

Dimensionen speglar omvärldens uppfattning om nationen ur ekonomiska och sociala perspektiv.10 

 
 2.3 Nation Brand Index – NBI 

År 2005 utvecklade Anholt det så kallade Nation Brand Index (NBI), ett mätsystem där länders 

image, identitet, rykte och därmed styrka på varumärke mäts och rankas utifrån de sex dimensioner 

som ingår i hexagonen.11  Studien baseras på intervjuer med ca 25.000 människor i 35 länder 

runtom i världen12. Frågorna har utformats utifrån de sex dimensionerna i hexagonen och länderna 

betygssätts utifrån hur de uppfattas inom respektive del. Nya rankningar genomförs och presenteras 

varje kvartal.13 Ett land kan endast uppnå hög rankning om det betygsätts högt i samtliga 

dimensioner. Syftet med studien är att undersöka omvärldens uppfattning om en nations renommé 

för att avgöra attraktiviteten i dess Nation Brand. Indexet skapar också möjlighet att urskilja 

problemområden, vilket möjliggör att lämpliga åtgärder vidtas i ett tidigt stadium. Sverige 

placerade sig tia i Nation Brand Index år 200814. 

 

 2.4 Integrated Marketing Communications - IMC  

 

Det finns många definitioner av IMC beroende på vem som tillfrågas. Därför följer härmed ett 

avsnitt som innehåller ett flertal forskares synvinklar.  

 

Shimp menar att IMC är en organisations enhetliga, samordnade tillvägagångssätt för att stärka ett 

varumärke genom att använda många kanaler som kommunicerar ett gemensamt budskap. Kotler et 

al. hävdar att IMC innebär att flera kommunikationskanaler används för att leverera ett klart och 

tydligt budskap om organisationen och dess produkter.15 

 

Enligt Professor Sirgy uppstår lätt problem när ansvaret att sända ut ett bestämt budskap delas av 

flera aktörer. Ett exempel är när annonsering, PR och sales promotion sköts av olika uppdragsgivare 

eftersom kommunikationen riskerar att bli ineffektiv och osammanhängande.16 I stället bör IMC 

implementeras för att integrera de olika aktörerna så att all kommunikation av budskapet sker på ett 
                                                
10 http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/nbi_index/index.en.html/ 
11 Ibid 
12  http://www.si.se/upload/Sverige%20i%20världen/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 
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koordinerat och gemensamt sätt för att uppnå maximal effekt. All kommunikation bör ske med en 

gemensam röst och sprida ett enhetligt budskap med en konsekvent image17. 

Detta resonemang förs även av Duncan, som menar att kommunikationen ska integreras och att 

kommunikationskanalerna inte ska vara fristående, utan sammanlänkade och tillsammans 

kommunicera en återkommande image med liknande budskap.18 Fortsättningsvis beskriver Duncan 

IMC som en flerdimensionell process som skapar vinstgivande relationer med kunder och andra 

intressenter genom att strategiskt kontrollera och påverka alla budskap som kommuniceras till 

målgrupperna. Han påpekar också vikten av en dialog med dessa för att erhålla feedback.19  

 

Schultz menar att målet med IMC är att skapa klara budskap i strategiskt samordnade kanaler och 

därmed uppnå maximal kommunikationspåverkan.20  Hans definition, som också används som 

teoretisk utgångspunkt 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 

communication impact.21” 

 

IMC handlar inte om att en enda aktör ska utföra all kommunikation på egen hand, men om att 

samordna den. Varje aktör verkar inom sitt specialområde men under kontrollerad styrning.22 

På samma vis behöver inte budskapet som kommuniceras nödvändigtvis vara ett enda 

standardiserat, utan kan likväl innebära flera liknande och överensstämmande budskap. Det viktiga 

är att utforma och anpassa budskapen till målgrupperna på mest lämpliga sätt.23 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
17  Sirgy (1998), Integrated Marketing Communications sid. 21 
18 Ibid sid. 90 
19 Duncan (2002), IMC – using advertising and promotion to build brands, sid.10 
20 Sirgy (1998), Integrated Marketing Communications sid. 21 
21 Ibid sid. 4 
22 Pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 315 
23 Ibid sid. 26-27 
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         2.5 The IMC Process Model 
 

 
 
 
För att förstå vad marknadskommunikation innebär krävs först en förståelse för 

kommunikationsprocessen, det vill säga, sättet på vilket ett budskap rör sig från sändare till 

mottagare.24 Kommunikation definieras som en transaktion mellan två eller fler parter där 

informationsutbyte sker genom avsiktlig användning av tecken och symboler. Tre nyckelfaktorer i 

kommunikation kan urskiljas. Kommunikation är avsiktlig, med vilket menas att engagemang är 

skapat från någon part för att frammana någon form av respons. För det andra är kommunikation en 

transaktion som involverar samtliga parter i processen och för det tredje, är kommunikation av 

symbolisk art. Med detta menas att ord, bilder, musik med mera används för att förmedla tankar. 25 

IMC Process Model är tänkt att beskriva de fundamentala element som ingår i 

marknadskommunikationsprocessen.  

 

Sender – Avsändaren är källa till meddelandet som kommuniceras. I praktiken kan även agenter och 

konsulter som företräder någon annan betraktas som avsändare. 

Message – Meddelandet är den information avsändaren har för avsikt att förmedla.  

Media – En definition av media lyder ”med media avses allt som har en möjlighet att kunna bära, 

förmedla eller överföra ett meddelande till en eller flera människor.”26 

Receiver – Mottagaren är den som tar emot meddelandet.  

 

Förutom dessa basala och traditionella kommunikationselement innehåller The IMC Process Model 

ytterligare några perspektiv som bidrar till en mer fullständig förståelse för 

marknadskommunikation.27 

                                                
24 Pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 6 
25 Ibid sid. 48 
26 Ibid sid. 104 
27 Pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 6 
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Marketing Communications Context  

All marknadskommunikation sker i en marknadskontext, som avsevärt kan påverka hur 

kommunikationen uppfattas.28 Marknadskontexten kan uppdelas i en makro- och en mikrodel, där 

makrodelen representerar både interna och externa faktorer. Med interna faktorer menas den 

organisatoriska kontexten inom organisationen som även innefattar operationella delar, 

ledarskapsaspekter och ekonomiska resurser. Externa faktorer är sådant som befinner sig utanför 

organisationens ramar och som den inte kan påverka. Mikrodelen relaterar till den direkta 

mediakontext i vilken all marknadskommunikation sker. Mikro- och makrobegreppen inom 

modellen ska inte förväxlas med de nationalekonomiska uttrycken.29  

 

Communication loop 

Denna aspekt behandlar feedback på kommunikationen; kommunikationens tvåvägs-orienterade 

karaktär samt problemen med kodning, avkodning och brus. (Nämnda begrepp förklaras här kort: 

Informationen i meddelandet kan kodas på olika sätt utav avsändaren, genom olika symboler och 

tecken, men även avkodas, tolkas olika av mottagaren. Kommunikation är ingen linjär process, den 

kan krocka med annan kommunikation och andra budskap. Dessa störande element kallas för 

brus.)30  

 

Det finns tre former av kommunikation. Envägskommunikation sker mellan avsändare och 

mottagare utan feedback eller dialog. Asymmetrisk tvåvägskommunikation är när det förvisso sker 

en dialog mellan avsändare och mottagare, men den sker på ett indirekt vis. Den symmetriska 

tvåvägskommunikationen bedöms vara den ”rikaste” formen av kommunikation på grund av att en 

omedelbar och direkt feedback äger rum mellan avsändare och målgrupp, vilket avsevärt minskar 

risken för att budskap ska missförstås eller avkodas fel.31 Det är viktigt att avsändarens och 

mottagarens erfarenheter och bakgrunder överensstämmer för att kommunikationen ska uppfylla sitt 

syfte och avkodas på rätt sätt.32  

 

Receiver response 

Receiver response handlar om hur målgruppen, mottagaren, reagerar på 

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

                                                
28 Ibid, sid. 9 
29 Ibid, sid. 150 
30 Kotler, Keller (2002), Marketing Management 12e, sid. 539 
31 Pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 9 
32 Ibid, sid. 48 
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beteenden hos mottagaren och kan leda till kundlojalitet. Responsen är det som skapar Brand 

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

 

(Nation) Brand Equity 

I IMC Process Model finns begreppet Brand Equity. Då föreliggande studie behandlar länder som 

egna varumärken, det vill säga Nation Brands, har en mindre revidering av modellen genomförts i 

syfte att bli mer relevant. Eftersom begreppet Brand Equity används inom produktmarknadsföring, 

är Nation Brand Equity mer lämpligt när länder avses. 33 

 

Brand Equity kan sammanfattas som ett varumärkes namn och symboler, samt som dess 

associationer och rykte hos de målgrupper som på något sätt interagerar med det.34   Begreppet kan 

betraktas som en form av goodwill, som består i att marknaden utvecklat en relation till varumärket. 

Brand Equity är en immateriell tillgång av stor valör som innebär att marknaden inte bara 

förknippar varumärket med den produkt som säljs, men med ett positivt, starkt och stabilt 

renommé.35 Fan, doktor i marknadskommunikation, menar att tillämpningen av uttrycket på ett land 

förändrar innebörden av begreppet. Det refererar till en hel nation och dess immateriella tillgångar, 

och förknippas således inte med någon enskild produkt.  

 

Anholt påpekar den stora betydelsen av Nation Brand Equity. Länders positionering och 

varumärkesstärkande arbete är viktiga aspekter när det kommer till att skapa en attraktionskraft för 

globala investeringar. Investerares associationer av ett Nation Brand som det framställs i media, kan 

vara helt avgörande 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 öde. En bristfällig image kan exempelvis 

påverka kandidatur till medlemskap i EU, omvärldens syn på landet i krigssituationer eller innebära 

förutfattade meningar i domstolar då mål som innehåller till exempel terrorism och spionage 

behandlas.36  

 

T+1 

T+1 står för time + 1. Denna del av modellen visar på att Brand Equity kan byggas och förändras 

över tiden. Det finns en fördröjning i marknadskommunikation som gör att det arbete som läggs ned 

på att stärka ett varumärke kanske inte ger resultat förrän efter en tid. Dessutom kan respons från 
                                                
33 Fan (2006), Branding the nation – what is being branded? 
34 Pickton (2005), Integrated Marketing Communications, sid. 254 
35 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 marknadsföringsarbete dröja sig kvar och störa aktuellt kommunikationsarbete.  

 

Receiver response och t+1 utgör tillsammans momentet ”Image and brand management” i 

modellen. Denna del handlar om hur man införlivar nämnda delar för att strategiskt arbeta mot en 

god image och ett starkt varumärke. Här sker marknadsföringen på en nivå där inga personliga 

kontakter innefattas, som de däremot gör i den sista dimensionen ”Customer/audience relationship 

management”. Aspekten berör livslånga kundrelationer som leder till regelbundna och 

återkommande köp. Betoningen ligger på att framföra en konsekvent och personlig kommunikation 

över tid, organisationen och mottagaren emellan.37  

 

 2.6 Tidigare forskning inom IMC 

IMC är ett begrepp som diskuteras flitigt bland forskare, som ibland har skilda åsikter. Vissa menar 

att det är ett effektivt kommunikationsverktyg och nyckeln till en konkurrensfördel inom 

marknadsföring38. Andra hävdar att fler nackdelar går att urskilja. 

 

Under de senaste åren har en övergång från ett ”inifrån och ut-perspektiv” till ett ”utifrån och in-

perspektiv” kunnat urskiljas. Med detta menas att utgångspunkten för kommunikationen numer är 

målgruppen och dess behov, jämfört med tidigare, då verksamheterna utgick från vilka värden de 

själva ville förmedla. Samordnad kommunikation och strategiska val av kommunikationskanaler 

har på senare tid gett upphov till koherenta kampanjer. Annonsering, en vanlig kanal som tidigare 

endast inneburit envägskommunikation, är nu bara en av många integrerade 

kommunikationsaktiviteter. Numera arbetas det istället utefter IMC som innebär 

tvåvägskommunikation, vilken är bättre anpassad efter målgruppens behov.39  

 

Jennifer Rowley menar att det finns viktiga aspekter att ta hänsyn till för att kommunikationen ska 

bli så effektiv som möjligt. Hon påpekar vikten av att den kommunikationsstrategi som utformas 

måste innehålla ett väl genomtänkt budskap för att den ska kunna skapa klarhet. Det återkommande 

budskapet är viktigt för att undvika förvirring och missuppfattningar hos målgruppen.40 Det hon 

hävdar stödjer en implementering av IMC i högsta grad. 

 

Kitchen menar att IMC bara kan bidra med något värdefullt under särskilda premisser. Han menar 

att kommunikationen måste gå från (taktisk) envägskommunikation 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 Rowley Jennifer, Promotion and marketing communications in the information marketplace, sid. 385-386 
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tvåvägskommunikation för att den ska ge effekt. Han menar vidare att samtliga 

kommunikationskanaler måste integreras för 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 pågått en debatt mellan 

Schultz och Kitchen angående huruvida IMC är en tillfällig ”modefluga” som snart kommer gå ur 

tiden, eller en akademisk teori under utveckling. En annan svaghet som diskuteras inom IMC är 

svårigheten att se resultat av dess effekt eftersom det är problematiskt att mäta. Dock påpekar 

Kitchen och Schultz att så ofta är fallet inom hela marknadsföringsdisciplinen. Denna svårighet är 

inte bara förknippad med IMC, utan med marknadsföring i allmänhet.41 

 

Kitchen hävdar att orsaken till mycket av kritiken mot IMC bottnar i företagens bristande förmåga 

att investera i marknadsföring och dess kommunikationsprocess. Om resurserna dras in från dessa 

områden på grund av kostnadsaspekten, kommer förmodligen endast en taktisk 

envägskommunikation kunna bedrivas och inte en strategisk tvåvägskommunikation, som han anser 

vara helt avgörande för verksamheters förmåga att skapa tillväxt. Om inte IMC implementeras fullt 

ut, mister det sin funktion.42  

 

Trots de skilda åsikterna har IMC utvecklats flitigt under de senaste åren och blivit accepterat av allt 

fler ledande teoretiker. Kitchen nämner bland andra Kotler, Smith, Fill, Pickton och Broderick samt 

Belch och Belch.43 

 

 

 

 

 
 

 

 

                                                
41 Kitchen Philip J, New paradigm – IMC – under fire 
42 Ibid 
43 Ibid 
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3. Metod 
 

 3.1 Val av ansats 

En deduktiv ansats har valts för studien, då problemformuleringen haft sin utgångspunkt i teorier 

som sedan testats i verkligheten.  

 

3.2 Tillvägagångssätt 

Syftet med studien var att få inblick i de olika NSU-organisationerna och deras 

kommunikationsarbete. Då kvalitativa intervjuer syftar till att öka kunskapen och förståelsen för 

olika aspekter, valdes denna metod för att uppnå en fördjupad förståelse inom det utvalda området.  

Ett frågeformulär (se bilaga) med tolv huvudfrågor skapades utifrån befintliga teorier. Utifrån 

formuläret genomfördes intervjuer med en representant från varje NSU-aktör.  

 

 3.3 Urval 

Då studien är kvalitativ, och inte syftar till att möjliggöra statistiska generaliseringar, har ett 

strategiskt urval gjorts. Avsikten med studien har varit att generera kunskap, varför 

intervjupersonerna medvetet valts ut beroende på lämplighet.44 Ett adekvat antal respondenter 

bedömdes till fem, vilket innebar en representant från varje NSU-organisation. Populationen i 

undersökningen kan sägas bestå av alla de människor som arbetar med kommunikationen av 

Sverigebilden. Då de som intervjuats både är involverade i arbetet med NSU och den interna 

kommunikationen inom sina enheter bedöms studien ha ett representativt urval.  

 

 3.4 Primärdata 

Studiens primärdata består av kvalitativa intervjuer. Samtliga intervjuer hade en hög grad av 

strukturering då de genomfördes utifrån ett enhetligt frågeformulär, vilket innebar att frågorna 

ställdes i samma ordning till alla respondenter. Frågorna skapades med en låg grad av 

standardisering för att ge respondenterna möjlighet att svara med egna ord. 45 Frågeställningarna 

utformades av författarna utifrån den teori som valts ut för studien.   

 

Fyra av de fem intervjuerna (VisitSweden, Svenska Institutet, Exportrådet och 

Utrikesdepartementet) genomfördes på intervjupersonernas kontor, medan den femte (Invest in 

Sweden Agency) utfördes via telefon. Intervjuerna genomfördes under en hel timma och bedöms 

                                                
44 Johannessen och Tufte (2003), Samhällsvetenskaplig metod, sid. 84 
45 Patel och Davidsson (1991), Forskningsmetodikens grunder, sid. 78 



17 1
7
1
7

som djupgående. Svaren antecknades av uppsatsens båda författare för att minimera risken för 

feltolkade svar. Intervjuerna följdes upp med e-mailkontakt och telefonsamtal i de fall något varit 

oklart vid sammanställandet av resultaten.  

  

 3.5 Sekundärdata 

Sekundärdata som använts i uppsatsen består av information hämtad från de olika organisationernas 

hemsidor och årsredovisningar. Denna information har använts för att skriva presentationer om de 

olika organen.  

 

Vetenskapliga artiklar, skrivna av framstående forskare inom området, har använts för att ge 

teoriavsnittet en fördjupad dimension. För att identifiera de mest framstående och aktuella forskarna 

användes referenser från vetenskapliga artiklar, som ofta behandlade ledande forskares argument 

mot varandra. Utifrån referenslistan kunde deras texter och litteratur sökas fram. Sökandet av dessa 

artiklar skedde i vetenskapliga databaserna Emerald och JSTOR. Särskild vikt lades vid att försöka 

ge en bred bild av de utvalda ämnena och inte begränsas till en enda forskares synvinkel.  

 

Urvalet av vetenskapliga artiklar skedde utifrån utgångspunkten att de skulle ligga i linje med 

uppsatsens syfte.   

 

 3.6 Kritisk granskning av metoden 

Då studien till största delen baseras på intervjuer, finns en risk att författarna inte lyckats sålla ut 

information på ett objektivt sätt. Som alltid när människor möts kan den mänskliga faktorn spela en 

viss roll, då den upprättade relationen intervjuarna och respondenterna emellan kan påverka utfallet. 

Detta är något som tagits i beaktande och försökt undvikas.  

 

Detaljrikedomen har varierat under intervjuerna, varför de olika organens presentationer i 

empiridelen kan uppfattas som olika ingående. Författarna har dock gjort sitt bästa för att skapa en 

så enhetlig och rättvis beskrivning av dem som möjligt. Uppsatsen baseras på de svar som erhållits 

under intervjuerna och det finns ingen garanti för att dessa verkligen återspeglar en fullständig eller 

korrekt bild av verkligheten.  

 

Mycket av den teoretiska referensram som använts har valts ut på subjektiv grund, då teorierna är så 

nya att inga enhetliga ramar för dessa ännu ställts upp. Författarna har så gott det varit möjligt 

försökt ge en täckande bild av områdena, men kan inte garantera att samtliga aspekter inkluderats. 

Studien utgår ifrån Anholts antagande om att styrkan och attraktiviteten i ett Nation Brand kan 
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mätas utifrån NBI. Författarna har inte haft för avsikt att utreda Nation Brand Index tillförlitlighet. 

Författarna påstår sig inte veta hur väl NBI representerar en nations image i realiteten.  

 

Författarna har valt att inte inkludera tidigare forskning inom Nation Brand i studien då det inte 

känns relevant för dess syfte. Fokus ligger på integration av marknadsföringsarbetet varför ingen 

större penetrering av området Nation Brand gjorts. Det avsnitt som finns är enbart tänkt att skapa 

förståelse för begreppet varför tidigare forskning utelämnats.  

 

Det har inte varit möjligt att enbart undersöka kommunikationen av varumärkesplattformen, då den 

är integrerad och utgör en del i samtliga aktörers kommunikationsarbeten. Undersökningen 

innefattar därför även en analys av aktörernas interna kommunikation. Dock så är aktörerna 

ansvariga för kommunikationen av varsin dimension i Nation Brand Hexagon, som sedan mäts och 

bildar Nation Brand Equity - vilket är anseendet om Sveriges som varumärke. Nation Brand Equity 

skapas utifrån den helhet som de enskilda aktörerna lyckas kommunicera, inte bara från 

varumärkesplattformen.  

 

Det har legat en stor vikt vid Anholts modeller och mätsystem i detta arbete. Då uttrycket Nation 

Brand skapades så sent som 1996, är forskningsområdet väldigt nytt, varför det inte hunnit bli lika 

utvecklat, omfattande och nyanserat som ett äldre forskningsområde. Detta kan förklara 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 är omtvistat och meningsskiljaktigheter råder kring om det ska betraktas som en teori eller ej. I 

den litteratur som det arbetats med inför studien har det varit svårt att identifiera en särskild 

definition av begreppet då de flesta författare valt att presentera de diskussioner som förs kring 

ämnet och sedan sammanfatta dessa. Utifrån en vetenskaplig ansats, och med tanke på IMC-teorins 

karaktär, ansågs det mest lämpligt att beskriva ämnet ur en flerdimensionell synvinkel.  
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4. Empiri 
 
 4.1 Nämnden för Sverigebilden i Utlandet - NSU 
 
Nämnden för Sverigefrämjande i Utlandet (fortsättningsvis benämnd NSU) har funnits sedan 1995 

och består av UD, Exportrådet, Invest in Sweden Agency, Svenska Institutet och VisitSweden. 

Nämndens syfte är att fungera som ett forum där diskussioner om strategifrågor i Sverigefrämjande 

och profileringen av Sverige som varumärke kan äga rum. Målet är att det ska leda till att 

omvärlden får ett ökat intresse och förtroende för Sverige samt bidra till en ökad goodwill.46 Varje 

organ inom NSU har egna informationschefer som sammanträder fem gånger per år.47 

   

NSU arbetar efter sju punkter som även ses som mål och visioner som ska uppnås. Tanken är att 

Sverige ska uppfattas som:  

• en pålitlig handels- och samarbetspartner 

• en attraktiv marknad för utländska direktinvesteringar 

• ett attraktivt resmål 

• en ledande nation inom högteknologi, forskning och utveckling 

• ett uppskattat land att arbeta, studera och forska i 

• en framstående aktör inom arkitektur, formgivning och design 

• en kreativ kulturnation48 

 
 4.1.2 Varumärkesplattformen 

För att skapa en gemensam utgångspunkt och grund för varumärket Sverige upprättade NSU en 

varumärkesplattform, Sverigebilden, år 2006 i syfte att underlätta och göra arbetet mer enhetligt.49   

 

Sverigebilden är en kommunikativ plattform som består av fyra kärnvärden. Dessa värden togs fram 

med hjälp av undersökningar och analyser av omvärldens uppfattning om Sverige. Man utgick från 

de befintliga associationer som existerade om landet och förstärkte dessa. Öppenhet, äkthet, 

omtänksamhet och nytänkande var de värden som valdes att utgöra grunden i 

varumärkesplattformen.  

 

Öppenhet står för hänsyn till olikheter mellan människor, kulturer och livsstilar, samt att ett 

utrymme ska finnas för individuella idéer och åsikter. Äkthet står för naturlighet, pålitlighet, och 

                                                
46 http://www.regeringen.se/sb/d/3028 
47 Intervju med Andreas von Üexkull, UD, 28 april 2009 
48 http://www.regeringen.se/sb/d/3028 
49 www.sweden.se/sverigebilden 
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ärlighet.50 Omtänksamhet innebär att se och respektera varje individ och erbjuda trygghet och 

säkerhet, även för de svagaste. Nytänkande är förmågan att se på saker med nya ögon och inte 

fastna i gamla traditioner och vanor.51  

 

I modellen nedan52 framgår Sverigebildens kärnvärden. I mitten finner man ett ord, progressiv, som 

är tänkt att sammanfatta de andra delarna. Sverige ska framstå som ett land som har en vilja att 

förbättra och göra världen till en bättre plats att leva på.53  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
50  Sverigebilden 2.0, sid. 7 ff 
51 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 världskriget, med den huvudsakliga uppgiften att sprida 

kunskap om och upprätta ett förtroende för Sverige. Den grundläggande tanken bakom 

verksamheten är att en ökad kännedom om landet skapar goodwill och därmed leder till att fler 

länder väljer svenska samarbetspartners.54  En låg kännedom innebär ett lägre förtroende för landet 

och ett mindre intresse från omvärlden.  

 

Svenska Institutets arbete är tänkt att skapa en plattform för såväl politiska aktörer, näringsidkare 

och personer/organisationer som vill förmedla sig i utlandet. För att strukturera arbetet koncentrerar 

sig institutet på fyra fokusområden: kultur, samhälle, vetenskap och miljö. Aktiviteter som 

genomförs är exempelvis olika former av turnéer, evenemang och utställningar, men Svenska 

Institutet erbjuder även stipendier och utbytesprogram för studenter och forskare. Organisationen 

tillhandahåller två ledarskapsprogram, ett Managementprogram med inriktning mot personer inom 

näringslivet och ett ungdomsprogram, Young Leaders Visitors Program, för unga ledare i 

Mellanöstern och Nordafrika.55  Målgruppen är opinionsbildare, beslutsfattare och experter - drivna 

personer i ledarposition som har makt att påverka.56  

 

 4.2.1 Intervju 

Intervju med Joakim Norén, varumärkesutvecklare och Liselott Bergman, analysansvarig, 

onsdagen 15 april 2009. 

 
Målgrupp 

Då Svenska Institutets huvuduppgift är att profilera Sverige innebär det att organisationen har en 

mycket bred målgrupp. Den inkluderar den breda allmänheten liksom nyckelgrupper som 

journalister, opinionsbildare och beslutsfattare. En annan målgrupp är utländska studenter och 

forskare som kommer till Sverige för att utbilda sig. Även svenska ungdomar som reser ut i världen 

är en viktig målgrupp liksom studenter som åker utomlands i utbildningssyfte, men även artister och 

konstnärer samt svenska företag, organisationer och myndigheter, som även de bidrar till 

omvärldens uppfattning av Sverige.  

 

Förutom kontoret i Stockholm har Svenska Institutet strategiskt valt ut 12 främjande städer där de 

lägger extra energi på marknadsföringen av Sverige. Samtliga är stora världsstäder i metropoler som 

ligger i framkant av utvecklingen. Städerna är Berlin, London, Los Angeles, Moskva, Mumbai, 
                                                
54 http://www.si.se/Svenska/Innehall/Om-Svenska-institutet/Uppdrag/Sverigeframjande/ 2/5 2009  
55 http://www.si.se/Svenska/Innehall/Stipendier-och-utbyte/Ledarskapsprogram/ 2/5 2009 
56 Årsredovisning 2008, Svenska Institutet, sid. 21 
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New York, Paris, Peking, São Paulo, Shanghai, Tokyo och Washington DC.  

 

Kommunikationsarbete och samordning 

I Sverige använder sig Svenska Institutet av många kanaler för att nå ut med sina budskap och 

verksamheten är uppdelad i tre avdelningar för att underlätta kommunikationen. 

 

Den första avdelningen arbetar med projekt och prestationer, vilket innebär utställningar och 

turnéer runtom i världen med teater- och dansföreställningar, musikkonserter samt 

omhändertagande av journalister som besöker Sverige.  

Den andra avdelningen arbetar med kommunikation och marknadsföring och ansvarar för allt 

tryckt material såsom broschyrer, böcker och faktablad om Sverige. De arbetar också med all digital 

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

avdelning ansvarar även för en digital ambassad som kallas ”second life”, en interaktiv värld.  

Den tredje avdelningen arbetar relationsskapande med stipendieförmedling, seminarier, 

informationsaktiviteter och sommarkurser, samt andra ärenden relaterade till utbytesstudenter 

såsom exempelvis internetcommunities. Studenterna blir en viktig kommunikationskanal och 

kontaktkälla efter avslutade studier då de blir viktiga ambassadörer för Sverige. Avdelningen har 

även ansvar för 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 på samma vis världen över. SI arbetar 

”projektvis” vilket innebär att det inte finns kontaktpersoner som är direkt ansvariga för speciella 

marknader. I stället finns ansvariga för de olika projekten. Det är samma turnéer, föreställningar och 

konserter som framförs för att sprida svensk kultur. Norén nämner att kommunikationsarbetet skulle 

kunna förbättras och bli mer strategiskt med en större budget.  

 

Feedback och utvärderingssystem på kommunikationsarbetet 

Själva uppföljningen av projekt och kampanjer kan vara problematisk eftersom det kan vara svårt 

att avgöra om det verkligen är Svenska Institutet som i slutändan påverkat Sveriges varumärke. 

Dock finns uppföljningsprocedurer i den mån det är möjligt, då i form av enkätundersökningar i 

samband med utställningar, mätningar av hur mycket publicitet projekt har gett samt uppföljning av 

stipendiater. Även internetstatistik förs på den gemensamma NSU-hemsidan www.sweden.se.  

 

Arbetet med varumärkesplattformen och samarbetet med NSU 

Norén Menar att Svenska Institutet och VisitSweden är mer drivande än övriga aktörer när det 
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kommer till att arbeta utifrån varumärkesplattformen. De arbetar båda med kommunikation av 

kärnvärdena, ibland genom gemensamma projekt. Varumärkesplattformen är densamma i alla 

länder, men kommunikationen av den skiljer sig lokalt beroende på landets kännedom om Sverige.  

 

I västvärlden sker kommunikationen på ett likartat sätt eftersom det råder en hög kännedom om 

nationen i de flesta länder. De största kommunikationsproblemen finns i Asien, där det råder låg 

kännedom om landet. Dessutom föreligger stora kulturskillnader vilket försvårar ytterligare. För att 

åtgärda detta ska nu hemsidan www.sweden.se nu lanseras på kinesiska.  

 

 

        4.3 Visit Sweden 

VisitSweden är ett aktiebolag som ägs till ena hälften av svenska staten via Näringsdepartementet 

och till andra hälften av svensk turistnäring via Svensk Turism.57 VisitSweden arbetar utifrån två 

uppdrag. Det ena är att tillsammans med medlemmarna i NSU marknadsföra och främja varumärket 

Sverige, vilket ska genom en imageöverföring. Det andra är att ansvara för den internationella 

marknadsföringen av svenska destinationer och upplevelser, vilket sker genom 

produktmarknadsföring.58  

 

VisitSweden har ett tydligt turistfokus. Verksamheten syftar till att attrahera fler utländska besökare 

till Sverige och därigenom gynna den svenska turistnäringen59. 

För att se till att kommunikationen riktas till rätt områden har 13 prioriterade marknader valts ut och 

de är Norge, Finland, Danmark, USA, Storbritannien, Holland, Frankrike, Spanien, Italien, 

Tyskland, Ryssland, Kina och Japan. 60   

 
 4.3.1 Intervju 

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

 

Målgrupp 

VisitSweden har två huvudmålgrupper som utgörs av “den globala resenären” och “det globala 

företaget”. “Den globala resenären” är indelad i tre segment: DINK, som står för Double Income No 

Kids. Detta segment består av unga par som reser ofta med höga krav på resmålet. Resandet är en 

del av livsstilen. Det andra segmentet ,WHOP, står för Wealthy Healthy Older People som ofta är 

                                                
57 http://professionals.visitsweden.com/VSTemplates/Article____16165.aspx 
58 http://professionals.visitsweden.com/VSTemplates/Article____16199.aspx 
59 http://professionals.visitsweden.com/VSTemplates/Article____16164.aspx 
60 Årsredovisning 2008, VisitSweden, sid. 11 
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välbeställda par med barn som flyttat. De har både tid och pengar och resandet är en viktig del i 

livet.  Det tredje och sista segmentet kallas Active Family och dessa familjer värdesätter tid 

tillsammans på semestern. Familjeaktiviteter uppskattas därför, liksom kultur och natur. 

 

Den andra huvudmålgruppen “det globala företaget” innefattar anställda som är på resande fot. 

Dessa värdesätter bra infrastruktur, säkerhet, boende, mat och aktiviteter eftersom anledningen till 

resan ofta är möten eller konferenser. De ovanstående målgrupperna och tillhörande segment har 

framarbetats genom analyser som genomförts i syfte att undersöka vilka målgrupper som är värda 

att bearbeta och har störst potential att besöka Sverige.  

 

Kommunikationsarbete och samordning 

VisitSweden genomför många kampanjer för att intensivt förmedla samma budskap i flera kanaler. 

För att nå ut med budskapen på ett så effektivt sätt som möjligt, arbetar VisitSweden med olika 

kampanjer. Genom att välja ut och koncentrera sig på vissa teman, ökar möjligheterna att 

målgrupperna ska ta till sig dessa. Samtliga teman väljs med varumärkesplattformen som 

utgångspunkt.  

 

Även om Björnberg menar att alla kärnvärden i plattformen är viktiga så framhåller hon att vissa 

värden förstärks och anpassas efter den aktuella målgruppen, det föreligger skillnader beroende på 

mottagarlandet. Exempelvis genomfördes en kampanj i Amsterdam som utgick ifrån den holländska 

kulturen och deras humor. Innan den lanserades hade man möten med samarbetspartners i Holland 

för att försäkra sig om att kampanjen tog hänsyn till de kulturella skillnader som finns. Vilka kanaler 

som används i samband med kommunikationen beror på vilket mottagarland budskapet ska 

förmedlas i: om mottagarlandet har en hög kännedom om Sverige används mycket köpta medier, om 

den är låg används Public Relations (PR) som har visat sig vara effektivt för att skapa högre 

kännedom.   

 

VisitSweden har tretton internationella kontor varifrån de lokala kommunikationsarbetena sköts. 

Huvudkontoret i Sverige utformar tillsammans med de lokala kontoren strategiska ramar för deras 

arbete. De lokala kontoren sköter sin kommunikation på egen hand för att kunna anpassa budskapet 

efter marknaden. De bestämmer till exempel själva över vilka kanaler som ska användas. 

VisitSweden har en egen PR-manager på varje marknad, men kan även välja samarbeta med PR-



25 2
5
2
5

byråer. Annonser och kampanjer köps ofta in från konsulter.  

 

Feedback och utvärderingssystem av kommunikationsarbetet 

För att kontrollera att budskapen tolkats och på rätt sätt används flera olika metoder. Några exempel 

som Björnberg nämner är besöksstatistik över hemsidan, bokningsstatistik på resor vilket mäts via 

direktlänkar samt antal klick på olika annonser och kampanjer.  

 

Arbetet med varumärkesplattformen och samarbetet med NSU 

När VisitSweden arbetar med kommunikationen av varumärkesplattformen menar Björnberg att det 

är viktigt att alla kärnvärdena tas i beaktande. Plattformen används som utgångspunkt i 

marknadsföringen och alla kampanjerna. 

 

Samarbetet med NSU går till på det viset att man använder sig av en del gemensamma kanaler, såsom 

hemsidan www.sweden.se. Björnberg nämner även att samarbetet med de andra NSU-

organisationerna innebär en del gemensamma projekt på olika marknader. Som ett exempel på detta 

finns det svenska kulturhuset i Paris, som både Svenska Institutet och VisitSweden arbetar med.  

Även House of Sweden, som är den svenska ambassaden i Washington DC, är ett gemensamt 

projekt. Enligt Björnberg borde ett utökat samarbete och en större samordning inom NSU vara 

genomförbar, men samtidigt får det inte gå så långt att aktörerna börjar ändra sina verksamheter i 

syfte att passa varandra. Ett fortsatt samarbete tror hon dock är viktigt och lyfter fram vikten av att 

inte stänga för möjligheter som hon menar att samarbetet medför.  

 

 

        4.4 Invest in Sweden Agency 

Invest in Sweden Agency (fortsättningsvis benämnt ISA) är en myndighet under 

Utrikesdepartementet vars uppdrag är att öka de utländska investeringarna i Sverige, med syftet att 

skapa fler arbetstillfällen i landet samt ökad konkurrenskraft och tillväxt.61 För att uppnå målen har 

ISA en kontinuerlig direktkontakt med potentiella investerare, men de arbetar också aktivt för att 

öka intresset för Sverige som investeringsland hos dessa.62 Detta sker genom informationsspridning 

och rapporter via den primära kanalen internet. ISA förser även regeringen med beslutsunderlag 

som ska bidra till ökad förståelse av svensk och internationell ekonomi ur ett 

                                                
61 http://www.isa.se/templates/Startpage____2062.aspx 
62 http://www.isa.se/templates/Normal____62996.aspx 
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investeringsperspektiv.63 ISA har representationskontor i USA, Japan, Kina och Indien. Kontoren är 

strategiskt placerade på fjärran marknader där de är mest effektiva, eftersom Sverige är relativt 

okänt som investeringsland där.64  

 
 4.4.1 Intervju 

Intervju med Malin Ruthström, rådgivare på ISA, den 8 maj 2009.  

 
Målgrupp 

ISA’s främsta målgrupp är utländska investerare. Organisationen har fyra egna kontor utanför 

Sverige som är belägna i USA, Japan, Indien och Kina. Dessa områden bedöms inneha många 

potentiella investerare. Ruthström betonar att det är viktigt att ”inte sitta hemma”, utan att vara 

proaktiv i sitt arbete och aktivt söka sig utåt i världen för att attrahera investeringar.  

 

När det kommer till vilka branscher ISA väljer att koncentrera sig på så är organisationen tämligen 

självständig i sitt val och det bedrivs treåriga projekt gentemot vissa fokusområden. Att attrahera 

investerare till Sverige är enligt Ruthström en process som bygger på långsiktiga relationer som 

måste bearbetas, varför den treåriga planen är nödvändig. För närvarande är biovetenskap, IT-

telekom och miljöteknik några av de prioriterade områdena. 

 

Kommunikationsarbete och samordning 

ISA har en central kommunikationsavdelning i Stockholm som arbetar både på hemmaplan och utåt 

mot de internationella kontoren. Tidigare träffades de personer som arbetade internationellt 

vartannat år, men i samband med bytet av generaldirektör och på grund av kostnadsaspekten har 

rutinen avvecklats. Dock sker möten två gånger årligen på chefsnivå, men Ruthström understryker 

att kommunikationsavdelningen inte innefattas i dessa möten.  

 

Webben är den viktigaste kanalen, enligt Ruthström. Huvudsidan är på engelska, men olika 

språkversioner finns och de utländska kontoren ansvarar för sin egen del av sidan. Allt 

informationsmaterial som ISA tillhandahåller finns på engelska, men i Japan och Kina översätts det 

för att göra det mer lättillgängligt, då kännedomen om Sverige är förhållandevis låg där.  

 

ISA sköter sin marknadsföring helt själva och använder sig aldrig av reklambyråer eller liknande. 

För att budskapen som kommuniceras ska vara enhetliga förs löpande samtal om det som står i 

trycksakerna och på webben. Rutström poängterar att det inte förekommer några teman i 

                                                
63 http://www.isa.se/templates/Normal____62988.aspx 
64 http://www.isa.se/upload/svenska/publikationer/verksamhetsberattelse_2007.pdf 
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kommunikationen utan att det som förs ut är budskap, eller information, om varför företag ska välja 

Sverige. Argument som används är till exempel att Sverige är ett kostnadseffektivt land och att det 

är låg bolagsskatt.  

 

Feedback och utvärderingssystem av kommunikationsarbetet 

För att följa upp och utvärdera resultaten av kommunikationsarbetet begär ISA in ett kvitto från 

investerarna där de bedömer ISA:s insats och hur stor roll organisationen spelat. En särskild 

granskningskommitté träffas fyra gånger per år och analyserar resultaten.  

 

Arbetet med varumärkesplattformen och samarbetet med NSU 

På frågan om ISA samarbetar med någon av de andra organisationerna i NSU svarar Ruthström att 

det sker i vissa sammanhang. I och med att alla organ är statligt finansierade måste de vara 

återhållsamma med de ekonomiska utgifterna, varför samarbeten inom media eller webb kan vara 

till fördel för samtliga parter, då man slipper dubbelarbete.  

 

ISA deltar regelbundet i möten med representanter från de andra organen i NSU där man utbyter 

tankar och delar med sig av erfarenheter. På frågan hur den gemensamma varumärkesplattformen 

konkretiseras i ISA:s kommunikation svarar Ruthström att de varit delaktiga i framtagandet av den 

och står bakom den, men att ISA kommunicerar mot företag och inte individer, och att måste vara 

mer konkreta i sin dialog. De räcker inte att bara marknadsföra de olika värdena i plattformen. En 

egen kommunikationsplattform med eget budskap är under utveckling, då en ny 

kommunikationschef snart ska tillsättas med uppgiften att sätta nya mål och definiera på vilket sätt 

kommunikationen ska ske.  

 
 
4.5 Exportrådet 

Exportrådet bildades 1 juli 1972 genom ett avtal mellan staten och Sveriges Allmänna 

Utrikeshandelsförening. Ägarstrukturen ser likadan ut idag, med staten representerad genom 

Utrikesdepartementet. Rådets främsta uppgifter är att främja svensk export, tillhandahålla avgiftsfri 

information till branscher och företag, samt erbjuda olika typer av konsulttjänster.  

 

Organisationen i Sverige består av ett huvudkontor i Stockholm och regionala exportrådgivare i 

varje län. I utlandet är verksamheten koncentrerad i fem regioner: Amerika; Asien; Västeuropa och 

Australien/Nya Zeeland; Sydeuropa/Afrika och Mellanöstern; Central- och Östeuropa samt 

Subsahara. Inom organisationen arbetar både svenska och utländska konsulter på nästan 60 
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marknader. Exportrådet samarbetar med ambassader, konsulat och handelskammare världen över. 65  

 

Då Sveriges Bruttonationalprodukt (BNP) till 50 procent utgörs av export fyller Exportrådet en 

viktig funktion. Exempel på tjänster som tillhandahålls är bland annat småföretagartjänster i form 

av nätverk och service, till företag som har liten eller begränsad erfarenhet av export. Även 

marknadsföring av svenskt kunnande inom prioriterade branscher, såsom livsmedel och 

miljöteknik, ingår i rådets uppgifter. Andra aktiviteter är seminarier, information kring 

internationella upphandlingar med mera. Tillsammans med SIDA genomför Exportrådet ett projekt 

som utvecklar marknader och handel i utvecklingsekonomier, och som även gynnar Svensk 

företagsamhet i dessa områden.66 

 

 4.5.1 Intervju  

Intervju med Camilla Garland, Exportrådet, den 7 maj 2009.  

 

Målgrupp 

Exportrådets primära målgrupp är svenska företag i Sverige som behöver hjälp med export eller att 

växa utomlands. Exportrådet har även en sekundär målgrupp som utgörs av utländska företag som 

vill göra affärer med svenska företag. Exportrådet har lokala kontor i över 60 olika länder. Dessa 

har tidigare varit slutna enheter, men ska efter en nyligen genomförd omorganisering nu arbeta mer 

samordnat.  

 

Kommunikationsarbete och samordning 

Omorganiseringen innebar en förändring av kommunikationen, som tidigare sköttes relativt 

självständigt från varje lokalt kontor i de olika länderna. Numera har nya direktiv från ledningen 

skapat ett mer samordnat arbetsklimat. Ramar och riktlinjer har utformats för att skapa en 

gemensam organisation i enlighet med den nya grafiska profilen, loggan och webbplatsen. De 

lokala kontoren bestämmer trots detta ändå en del på egen hand, då kulturella skillnader i vissa fall 

kan kräva att man kringgår de riktlinjer som fastslagits. Garland menar att syftet med direktiven är 

att de ska fungera som en hjälp och inte som någon tvångströja.  

 

Webbplatsen är den absolut viktigaste och högst prioriterade kanalen. Därför har Exportrådet 

genomfört en stor satsning på hemsidan. Syftet är att den ska fungera dels som en informationskälla 

med gratismaterial och analyser, men även som ett medel för besökare 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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Exportrådet. Eftersom de lokala kontoren finns på spridda platser i världen, på många olika 

marknader, ökar betydelsen av en webbplats som fungerar som en central kanal. Garland påpekar 

att detta beslut nyligen fattats i ledningen och att det bör få stor genomslagskraft i hela 

organisationen. I områden med bristfällig internetuppkoppling, som exempelvis Afrika, skrivs 

istället fysiskt material ut och skickas till de berörda parterna. Tanken är att alla internationella 

lokala kontor som opererar på varsin marknad ska ansvara för egna delar på hemsidan genom att se 

till att de uppdateras.  

 

Exportrådet anlitar en annonsbyrå som tillverkar deras annonser men har inget samarbete med 

någon PR-byrå. I stället skrivs alla pressmeddelanden på kontoret, där även utskicken skickas. Det 

mesta på hemsidan sköts också på plats, men vid särskilt viktiga kampanjer som till exempel Stora 

Exportdagen och DI-Gasellen anlitas en webbyrå för att skapa tilltalande banners.  

 

Feedback och utvärderingssystem av kommunikationsarbetet 

För att få feedback på sitt arbete använder sig Exportrådet av statistik hämtad från hemsidan. Man 

kontrollerar hur många som läser artiklarna samt hur många som tar kontakt via hemsidan. Garland 

poängterar vikten av att följa upp och utvärdera hemsidan.  

 

Arbetet med varumärkesplattformen och samarbetet med NSU 

I samband med organisationsförändringen skapade Exportrådet egna kärnvärden som skulle 

symbolisera och fungera som en röd tråd i verksamheten. Dessa värden menar Garland i viss mån 

kan kopplas till de i Sveriges varumärkesplattform, trots att de framtagits helt enskilt inom 

organisationen och inte utifrån plattformen.  

 

Garland förklarar att samarbetet med de andra NSU-aktörerna inte är särskilt omfattande eftersom 

målgrupperna skiljer dem åt och att de därför måste utveckla enskilda strategier. Exportrådet är en 

av de aktörer som är minst involverade i de gemensamma NSU-mötena. Garland framhåller dock 

att NSU-mötena är positiva i den bemärkelsen att de bidrar till att skapa inspiration och nätverkande 

som håller de olika aktörerna uppdaterade. Det förekommer vissa gemensamma projekt med andra 

NSU-aktörer, såsom statsbesök tillsammans med Utrikesdepartementet. Då bjuder Exportrådet in 

svenska företag som får möta utländska affärsmän.  
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4.6 Utrikesdepartementet 
 

Utrikesdepartementet (fortsättningsvis benämnt UD) ansvarar för Sveriges förbindelser med andra 

länder. Tillsammans med de svenska utrikesmyndigheterna utgör de Sveriges utrikesförvaltning, 

vars uppgift är att uppnå regeringens mål i utrikespolitiska frågor. UD ska även samordna den 

svenska utrikespolitiken då det gäller säkerhetspolitik, bistånd, handel, folkrätt och mänskliga 

rättigheter samt hjälp till svenskar som befinner sig i utlandet.67 UD arbetar även med frågor som är 

relaterade till Sveriges EU-medlemskap, Sveriges samarbete med andra länder och regioner samt 

samarbete med internationella organisationer som Sverige stödjer.68  

 

Totalt sett ansvarar UD för fyra politikområden och dessa är utrikes- och säkerhetspolitik, 

internationellt utvecklingssamarbete, reformsarbete i Östeuropa samt utrikeshandel, handels- och 

investeringsfrämjande.69 Målen med UD:s arbete är att öka intresset för Sverige i förbindelserna 

med andra länder, bidra till att skapa bättre levnadsförhållanden för människor i fattiga länder samt 

att bidra till att Sverige har frihandel i den högsta mån det är möjligt. Målen för UD:s verksamhet är 

även att arbeta för ett EU som bedriver en öppen handelspolitik med en ökad handel mellan Sverige 

och omvärlden liksom ökade utländska direktinvesteringar.70 

 

 4.6.1 Intervju 

Intervju med Andreas von Uexküll, kansliråd på Utrikesdepartementet, Enheten för Främjande och 

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

 

Målgrupp 

Utrikesdepartementet är den medlem i NSU som representerar regeringen och som arbetar på 

uppdrag av denna. UD:s roll i sammanhanget, är enligt Andreas von Uexküll, att bereda ärenden för 

politikerna och ge råd åt Sveriges regering om hur man ska jobba med Sverigebilden. Målgruppen 

för UD är unga, köpstarka och progressiva människor i tio prioriterade städer. Von Uexküll betonar 

dock att UD inte enbart kan fokusera på denna särskilda geografiska målgrupp, då UD samarbetar 

med över etthundra utlandsmyndigheter, ambassader och konsulat världen över.  

 

Kommunikationsarbete och samordning 

UD är 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 angående Sverigebilden. Varje år äger till exempel ett möte rum i Sverige för 

ambassadernas chefer, då Sverigebilden diskuteras. Största fokus läggs dock på att utbilda det 

ambassadfolk som arbetar direkt med att förmedla Sverigebilden, medlemmar av Sweden 

Promotion Forum.  

 

Ansvaret för hur Sverigebilden kommuniceras ut i de enskilda länderna och detaljer kring hur 

kommunikationen utformas läggs dock på ambassadernas tjänstemän, det är inget som UD 

bestämmer över. Von Uexküll nämner att kommunikationens karaktär kan behöva modifieras med 

hänsyn till kulturella skillnader. Exempelvis har ett homosexuellt par som kysser varandra valts ut 

för att representera värdet öppenhet i varumärkesplattformen i Sverigefilmen på hemsidan 

www.sweden.se. Detta skulle med största sannolikhet inte vara en lämplig symbol för samma värde 

i länder som till exempel Saudi-Arabien, menar han.  

 

 

Feedback och utvärderingssystem av kommunikationsarbetet 

Hur stora ekonomiska resurser de olika ambassaderna får tillhandahålla bestäms genom en ansökan 

i form av en verksamhetsplan där de beskriver sina uppskattade kostnader för personal, fastigheter, 

projekt, med mera. En särskild del av denna ansökan, det så kallade informationsanslaget, berör 

informationsdelen och är den summa utlandsmyndigheterna får till förfogande för att kommunicera 

ut Sverigebilden. Andreas von Uexküll menar att just denna verksamhetsplan ger UD en bra 

överblick över ambassadernas arbete och feedback på hur väl de införlivar varumärkesplattformen i 

sitt kommunikativa arbete.  

 

Arbetet med varumärkesplattformen och samarbetet med NSU 

Förutom detta vertikala arbete som sker mellan UD och ambassaderna, finns även samarbeten på en 

horisontell nivå inom NSU. Von Uexküll poängterar att varje organ har sina egna 

verksamhetsplaner, men att en löpande, uppföljande och informell dialog sker mellan de berörda 

parterna både före och efter de årliga mötena. Vidare förklarar han att man samarbetar extra mycket 

inom vissa utvalda områden. Strategier för Asienproblematiken utarbetas i nära 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 

Varumärkesplattformen Sverigebilden skapades år 2006 av NSU med syftet att skapa en plattform 

för varumärket Sverige, samordna varumärkesarbetet inom NSU och göra det mer enhetligt.  

 

Kärnvärdena öppenhet, omtänksamhet, nytänkande och äkthet valdes ut för att representera 

Sveriges message. För att täcka den enorma grupp av receivers som kommunikationen av 

plattformen har, fungerar organisationen inom NSU som en tratt, där den stora internationella 

målgruppen fördelas och uppdelas mellan fem olika aktörer. VisitSweden ansvarar för målgruppen 

turister, Exportrådet för Sveriges exportföretag, UD för svenska ambassader, ISA för investerare 

och SI för opinionsbildare och beslutsfattare samt kulturorienterade människor.  

 

Beroende på vilket perspektiv som anammas kan aktörerna ses som antingen senders av message 

(Sverigebilden), eller som den media varigenom NSU förmedlar densamma. Utifrån empirin kan 

det konstateras att NSU genom sina agenter täcker samtliga delar i Nation Brand Hexagon, vilket 

enligt Anholt är fundamentalt för att kunna skapa ett starkt Nation Brand.  

 

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

 

 

För att samordna kommunikationsarbetet inom NSU sammanträder informationscheferna fem 

gånger per år. NSU har även en gemensam kanal i form av webbsidan www.sweden.se. Samtliga 

respondenter har beskrivit att organen har en löpande dialog med varandra, även om den varierar 

från fall till fall. Aktörerna samarbetar sporadiskt i vissa projekt, som i fallet med lanseringen av 

www.sweden.se på kinesiska. 
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Det enhetliga budskapet 

Aktörerna kan ses som senders i den bemärkelsen att de alla är agenter för att kommunicera NSU:s 

message, Sverigebilden, vidare. IMC-teorin betonar vikten av ett enhetligt budskap även om det 

inte nödvändigtvis måste vara ett enda standardiserat. Sverigebilden är den röda tråd som är det 

enhetliga budskapet inom NSU och som ska kommuniceras ut av alla aktörer. Nedan följer en 

genomgång av de enskilda aktörernas kommunikationsarbete med det enhetliga budskapet.  

 

SI och VisitSweden är båda aktörer som säger sig utgå från varumärkesplattformen i hög grad när 

deras kommunikation utformas. VisitSweden hävdar exempelvis att samtliga teman i deras 

kampanjer väljs ut med utgångspunkt från Sverigebilden, och att det är viktigt att alla kärnvärden 

tas i beaktande. ISA har varit delaktiga i framtagandet av plattformen och säger sig stå bakom den, 

men samtidigt är en egen kommunikationsplattform med eget budskap under utveckling. 

Exportrådet har också en egen kommunikationsplattform som nyligen upprättats. Dess värden sägs 

kunna överensstämma med varumärkesplattformens, trots att den inte skapades utifrån denna. UD 

arbetar i hög grad med Sverigebilden då de kontinuerligt utbildar ambassadchefer och personal i 

dess innehåll.  

 

På grund av aktörernas olika receivers framhävs plattformen på lite olika sätt. Som det nämndes i 

teorin bör det dock inte skada kommunikationens effekt, då budskapet fortfarande är enhetligt. 

 

Utifrån- och inperspektiv 

En övergång från ett inifrån- och ut perspektiv till ett utifrån- och inperspektiv är något som 

teoretikerna inom IMC förespråkar. Med detta menas att utgångspunkten för kommunikationen ska 

vara målgruppen och dess behov. Det första steget i denna process är att identifiera målgruppen. 

Nedan följer en beskrivning av hur varje aktör identifierat och segmenterat den egna målgruppen 

för att kunna anpassa kommunikationen av varumärkesplattformen på bästa sätt.  

 

SI har en bred målgrupp bestående av opinionsbildare, beslutsfattare, studenter, journalister, men 

även konstnärer och artister. Dessutom har de valt att koncentrera sitt arbete till tolv prioriterade 

städer. VisitSweden har väldefinierade och utarbetade målgrupper som har tagits fram genom 

analyser där man identifierat de som har störst potential att besöka Sverige. ISA:s målgrupp är 

utländska investerare men ett fokus finns på fyra prioriterade marknader där de uppfört egna kontor. 

Exportrådet har kontor i över 60 olika länder för att kunna hjälpa sin målgrupp som består av 

svenska exportföretag. UD har en prioriterad målgrupp i tio utvalda städer, men arbetar mot över 

etthundra utlandsmyndigheter, ambassader och konsulat.  
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Det andra steget i utifrån- och inperspektivet innebär att anpassa message efter respektive receivers 

behov. SI bedriver samma kommunikationsarbete världen över då deras syfte är att sprida kunskap 

om och upprätta ett förtroende för Sverige. VisitSweden förstärker olika värden i 

varumärkesplattformen beroende på vilken av målgrupperna de kommunicerar till. ISA, 

Exportrådets och UD:s kommunikationsarbete är av informativ och konkret karaktär för att 

tillgodose behoven hos respektive receiver. Sammanfattningsvis kan sägas att NSU-s aktörer starkt 

införlivat utifrån- och inperspektivet i sin kommunikation.  

 

Samordningen hos aktörerna 

Enligt teorin handlar inte IMC om att en enda aktör ska utföra all kommunikation på egen hand, 

men om att den bör samordnas. Varje aktör kan verka inom sitt specialområde men under 

kontrollerad styrning. Budskapet ska förstås av och integreras i samtliga organ som arbetar med att 

föra ut en del av kommunikationen.  

 

De enskilda organisationerna använder sig av olika samordningsmetoder. På Svenska Institutet 

sköts och utformas allt kommunikationsarbete från kontoret. Arbetet är uppdelat i tre olika 

avdelningar för att underlättas. Svenska Institutet har inga fasta samordnare utomlands. Dessa 

varierar från projekt till projekt.  

 

VisitSwedens huvudkontor i Stockholm bestämmer strategiska riktlinjer för kommunikationen, men 

den sköts i slutändan av de lokala kontoren som också samordnar kanalerna på plats. 

Utlandskontoren ges möjlighet att anlita utomstående PR-managers och köper ofta in annonser och 

kampanjer.  

 

ISA har en central kommunikationsavdelning som samordnar arbetet både i Sverige och på de 

internationella kontoren. ISA sköter all sin marknadsföring själva.  

 

Exportrådet har upprättat en egen kommunikationsplan för att förbättra samordningen av ett 

enhetligt budskap på ett kontrollerat sätt. Då organisationen har ett stort antal utlandskontor anges 

hemsidan som en viktig kanal för att integrera informationen. Den nya grafiska profilen och loggan 

ska vara genomgående för hela organisationen, varför Exportrådet inte tillåter de lokala kontoren att 

trycka eget material. När det gäller annonsering anlitar Exportrådet en annonsbyrå, men 

pressmeddelanden skrivs direkt på kontoret där också uppdateringar av hemsidan görs.  
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Då Utrikesdepartementet använder sig av ambassader som enda kanal, sköts samordningen genom 

att tjänstemän från ambassaderna träffas på årliga möten där de utbildas i hur de ska arbeta med 

Sverigebilden.  

 

Analysen visar på en god samordning och kontroll av kommunikationen. De flesta aktörer väljer att 

utforma sin kommunikation internt, vilket skapar goda förutsättningar för att kommunicera ett 

enhetligt budskap. Det är bara VisitSweden och Exportrådet som köper in annonser externt.  

 

Communication loop 

I IMC Process Model beskrivs communication loop som en viktig dimension för att kunna 

kontrollera huruvida message mottagits och avkodats på avsett vis. Detta är svårt om 

kommunikationens karaktär är enkelriktad, så kallad envägskommunikation. 

Tvåvägskommunikation krävs för att uppnå en dialog med receiver och erhålla feedback. 

 

Någon direkt feedback på Sverigebilden existerar inte. Den feedback som finns återkopplas till de 

enskilda aktörernas arbeten. Nation Brand Index, som mäter styrkan i ett Nation Brand, är det 

närmaste man kan komma att mäta en respons på Sverigebilden. Indexet mäter Nation Brand 

Equity, de uppfattningar och den goodwill som råder om Sverige i utlandet, och som alla aktörerna 

är med och skapar. Därför kan feedbacken på Sverigebilden kopplas till Nation Brand Index. 

I följande stycke presenteras de enskilda NSU-aktörernas arbete med communication loop. 

 

Svenska Institutet har uppföljningsprocedurer i den mån det är möjligt i form av enkäter och 

statistik från www.sweden.se. VisitSweden följer upp varje kampanj för att se om målen uppnåtts, 

men för även statistik över antalet besökare på hemsidans olika kampanjer och annonser. 

Exportrådet använder sig av samma metod, nämligen statistik hämtad från hemsidan. 

 

Utrikesdepartementet erhåller en form av feedback genom informationsanslagen de delar ut till 

ambassaderna. I anslagsansökningarna kontrolleras ambassadernas arbete genom deras 

verksamhetsplaner. Utrikesdepartementet beviljar bara informationsanslaget om planen är utformad 

enligt riktlinjerna för Sverigebilden. ISA arbetar med konkreta uppföljningsmetoder där 

kommunikationsarbetet kan kopplas direkt till resultatet via de kvitton som begärs in från 

investerarna. Man kontrollerar då hur mycket organisationens arbete betytt för den gjorda 

investeringen.  
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Den största delen av feedbacken som erhålls faller in under assymetrisk tvåvägskommunikation, då 

responsen ofta är i form av statistik och därför något fördröjd. Ett undantag är ISA, som får ett 

kvitto på hur stor betydelse organisationen haft för varje investerare. Detta är en feedbackmetod 

som erbjuder en högkvalitativ symmetrisk tvåvägskommunikation. Ett exempel som avviker från 

teorin är UD:s informationsanlag som innebär en feedback på förhand, redan innan 

kommunikationen genomförts.  

 

Receiver response och Nation Brand Equity 

Receiver response kan i sammanhanget beskrivas som de associationer och uppfattningar som 

marknadskommunikationen har skapat hos målgruppen. Är dessa positiva har kommunikationen 

uppfyllt sitt syfte och ett starkt Nation Brand Equity har uppnåtts. Då Nation Brand Index mäter 

omvärldens associationer och uppfattningar om ett land, kan också en uppfattning om styrkan i 

Nation Brand Equity fås via indexet. 

 

Bristande resurser 

Mycket av kritiken mot IMC sägs bottna i att företagen satsar för lite resurser på marknadsföring 

och dess kommunikationsprocess. Detta skulle medföra att kommunikationen avstannar på en 

taktisk nivå, utan att utvecklas till att bli strategisk.  

 

Två av organisationerna, SI och Exportrådet, nämner kostnadsaspekten som ett hinder för att kunna 

genomföra önskade strategier. SI menar att det skulle behövas större ekonomiskt svängrum för att 

utveckla kommunikationsstrategierna och göra dem mer strategiska. Exportrådet väljer att enbart 

bedriva sitt kommunikationsarbete i samband med de årliga eventen för att spara pengar. Ett tredje 

organ, ISA, har blivit tvungna att avveckla en del sammanträden eftersom budgeten inte räcker till. 

Antagandet får delvis stöd i studiens empiri.  
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6. Slutsats 
 

- Hur integreras och samordnas kommunikationen för att stärka en nations varumärke? 

 

Varumärkesplattformen Sverigebilden fungerar som en utgångspunkt och en röd tråd, då den 

samordnar NSU:s kommunikation. NSU ansvarar för kommunikationen av Sverigebilden och 

budskapet förmedlas genom de fem aktörerna SI, VisitSweden, ISA, Exportrådet och UD. 

Tillsammans representerar de samtliga dimensioner i Nation Brand Hexagon, vilket enligt Anholt 

är en förutsättning för att skapa ett starkt Nation Brand.  

 

Som en följd av att aktörerna har olika målgrupper, tolkas och anpassas budskapet efter rådande 

behov. SI, VisitSweden och UD har visat sig vara de organisationer som i hög grad implementerat 

Sverigebilden i sin kommunikation. ISA och Exportrådet har på grund av sina målgrupper upprättat 

egna fristående kommunikationsplaner. För att samordna arbetet inom NSU äger kontinuerliga 

sammanträden rum. Andra samordnade aktiviteter är gemensamma projekt NSU-aktörerna emellan 

liksom upprättandet av en gemensam hemsida. 

 

Integreringen och samordningen av kommunikationen kan illustreras enligt nedanstående figur: 
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7. Diskussion 
Enligt Anholt är 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 är det tydligt att utformningen av NSU skett i enlighet med hexagonen och därmed 

bör Sveriges förutsättningar för ett starkt Nation Brand vara mycket goda. Det framgår emellertid 

att NSU-aktörerna implementerar och arbetar utifrån Sverigebilden i olika omfattning. Svenska 

Institutet, VisitSweden och UD arbetar aktivt med att integrera kärnvärdena i sin kommunikation, 

medan det råder större tveksamt i fallen med ISA och Exportrådet.  

 

Under intervjun med Exportrådet föreföll det som att den egna plattformens värden endast 

överensstämde med Sverigebildens av en slump. På vilket sätt ISA:s plattform kommer utformas 

återstår att se, då den nya kommunikationschefen ännu inte har tillträtt.  

 

Enligt Anholt bör alla dimensioner i hexagonen finnas representerade och rankas högt för att uppnå 

ett starkt Nation Brand. Det är den sammanlagda effekten av hexagonens kommunikation som 

skapar Nation Brand Equity. För att alla enskilda dimensioner ska uppnå en styrka i 

marknadskommunikationen och tillsammans skapa ett starkt Nation Brand krävs det enligt IMC-

teorin ett enhetligt budskap för att maximera kommunikationens effekt. Frågan, utifrån detta 

synsätt, torde vara om det finns utrymme för de enskilda aktörerna att skapa egna 

kommunikationsplattformar. Hur mycket kan egentligen det enhetliga budskapet, Sverigebilden, 

revideras och anpassas efter målgruppens behov?  

 

En kritik som riktats mot IMC är mätsvårigheterna och problemen med att se vad som direkt 

påverkat resultatet. Detta kan tillämpas i arbetet med att stärka Sveriges Nation Brand. Vad som 

egentligen påverkar omvärldens uppfattningar och associationer om Sverige behöver inte 

nödvändigtvis vara förknippat med aktörerna som ingår i NSU. Det skulle likväl kunna bero på 

andra omvärldsfaktorer.  

 

Då intervjufrågorna i NBI-studien endast utgår från och berör dimensionerna i hexagonen, finns en 

risk att man utelämnar andra tänkbara orsaker till styrkan i ett Nation Brand – det existerar med 

största säkerhet andra faktorer som påverkar länders varumärken. Samtidigt är det viktigt att 

poängtera att Anholt är en pionjär inom ett helt nytt forskningsområde och även om hans teorier kan 

kritiseras, täcker hans Nation Brand Hexagon stora delar av det som är väsentligt när det kommer 
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till att mäta omvärldens uppfattningar av en nation.  

 

IMC kan ibland kan vara en kostsam process. ISA var tvungna att avveckla de årliga mötena för alla 

de som arbetade internationellt, vilket är negativt utifrån en samordningssynvinkel. Även SI nämner 

att deras budget inte räcker till för att utforma fullständiga kommunikationsstrategier. Utifrån den 

gjorda studien kan man ana att samordning och strategisk kommunikation kan vara dyrt, särskilt i 

stora internationella organisationer där telefon och internet inte är tillräckliga verktyg.  

 

Den ständigt föränderliga omvärlden i medielandskapet till följd av den teknologiska utvecklingen 

borde öka incitamenten för en implementering av IMC, för att samordna alla de nya kanaler som 

ständigt utvecklas. Påståendet att IMC skulle vara en ”modefluga” som vissa kritiker hävdar, 

upplever vi därför inte särskilt trovärdigt. Tvärtom ökar förmodligen behovet av att samordna 

kanaler och förmedla ett enhetligt budskap i framtiden. IMC är sannolikt en teori under utveckling 

som fortsättningsvis kommer tillämpas i allt högre grad för att uppnå en framgångsrik 

kommunikation. Inte heller Nation Branding borde vara ett ämne som avtar i betydelse, då det blir 

allt viktigare för länder att utmärka sig i takt med globaliseringen.  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



40 4
0
4
0

8. Vidare forskning 
 
Under genomförandet av studien framkom att flera av organisationerna upplever det problematiskt 

att nå ut med sin kommunikation i Asien. Det framkom även att gemensamma projekt bedrivs 

mellan NSU-aktörerna för att minska dessa kommunikationssvårigheter. Det vore intressant att 

studera närmare vilka strategier som tillämpas för att underlätta kommunikationsarbetet, och hur 

dessa strategier utvecklats.  

 

Ett annat förslag på vidare forskning att genomföra en liknande studie och se hur arbetet med 

Sveriges Nation Brand utvecklats om fem år. Undersökningen bör då inneha ett komparativt syfte, 

där tillvägagångssättet som tillämpades under 2009 jämförs med strategierna som används om fem 

år. Dessutom bör Sveriges NBI-utveckling undersökas för att avgöra om strategierna förbättrat eller 

försämrat Sveriges rankning. Även graden av integrerad och samordnad kommunikation är 

intressant i sammanhanget. Har det implementerats i högre grad? Har fler kanaler tillkommit? Hur 

samordnas de?  

 

Arbetet med Sveriges Nation Brand är ett lämpligt forskningsområde längre in i framtiden. Arbetar 

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

varumärke presenterats?  
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Bilaga 
 
Frågemall 
 
Vi utgår från befintliga vetenskapliga modeller när vi konstruerar frågorna till intervjun. För att du 
ska få en bättre insyn i vad som är mest relevant för oss bifogar jag en plan över vilka områden vi 
kommer beröra. 
 
1. Kommunikation 
 
 1. Vilken är er primära målgrupp? 
 2. Varumärkesplattformen består av de fyra kärnvärdena öppenhet, nytänkande, äkthet och 
 omtänksamhet. Hur arbetar ni för att omvandla dessa abstrakta begrepp till värden som kan 
 kommuniceras, d.v.s. hur konkretiseras de i er kommunikation? 

   - kodas budskapen på olika sätt i olika länder? 
 3. Genom vilka kanaler kommunicerar ni? 

   - finns det någon kanal som är mer viktig än någon annan? 
  - använder ni olika kanaler i olika länder? Exempel på lokal anpassning?  
   - hur väljs kanalerna ut? 

 4. Vilka styrmedel finns för att kontrollera att budskapen tolkas på det önskvärda sättet? 
   - vilka strategier finns för uppföljning? (reaktion, feedback) 

 5. Vem styr över kommunikationen? Överlåts den till respektive land eller sköts den 
 centralt? 
 6. Hur se ert samarbete ut med de andra aktörerna i NSU? 
 7. Vad har ni för budget, räcker den för ert ändamål? 
 
 
2. Integrated Marketing Communications 
 
 1. Sköter ni marknadsföringen själva i de kanaler som nämnts ovan i fråga 3 eller har ni en 
 annonsbyrå för annonser, en PR-byrå som sköter PR etc? 
 2. Finns det någon form av samordning av kanalerna och vilka budskap som ska 
 kommuniceras ut? 
 3. Hur ser samarbetet med de andra organen inom NSU ut när det gäller kommunikationen? 
 Finns det några riktlinjer inom kommunikationsområdet som ni alla följer? 
 4. Har ni någon/några återkommande teman i era kampanjer och i så fall vilka? 
 5. Vad är syftet med era kampanjer (alt. marknadsföring)? Jobbar ni efter strategiska mål 
och  i så fall vilka? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


