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Sammanfattning

Titel: Sverige — ett varumérke? Hur Visit Sweden marknadsfor Sverige internationel It
Forfattare: Camilla Englund och Olaf Dlugosz

Handledar e: Dennis Zalamans

Bakgrund: Tills & 2020 ska antalet exportmogna svenska destinationer ha mer én
fordubblats. Detta enligt projektet Nationell strategi som bland andra aktorerna Visit Sweden,
Svensk Turism och Swedaviaigar i. Visit Swedensroll i projektet & att marknadsfora Sverige
till magrupper utomlands.

Syfte: Syftet med denna uppsats & att undersbka hur Visit Sweden arbetar for att
marknadsfora Sverige och dess destinationer till sina utvalda malgrupper internationellt.

Fragestallning:

o Hur arbetar Visit Sweden for att attrahera utvalda malgrupper?
o Vilken kommunikation finns med magrupperna?
o Hur arbetar Visit Sweden for att stérka Sveriges image hos resenarerna?

Metod: | denna uppsats har kvalitativa metoder anvants med djupintervjuer och
litteraturstudier for att ge forfattarna en bredare och djupare bild av &mnet for att kunna svara
pafragestallningarna. Intervjuer gjordes med representanter fran Visit Sweden och Svenska
Institutet.

Teori: Deteorier som utgdr uppsatsens teoretiska referensram berér image, integrerad
marknadskommunikation, positionering, differentiering samt platsmarknadsféring.

Slutsats: Visit Sweden definierar sinama grupper utifrén analyser for att kunnarikta
marknadsforingen till rétt malgrupp. For att fa storst effekt och spridning av sin
marknadsforing anvander Visit Sweden integrerad marknadskommunikation med en mix av
kanaler. Kommunikationen &r anpassad efter malgrupperna, utifran analyser har Visit Sweden
kommit fram till vilka kanaler som fungerar bast for vilka malgrupper. Marknadsforingen sker
genom partnerskap med kampanjer och insatser utomlands eller genom nation branding som
& insatser for Sverige som land. Utifrén en gemensam varumérkesplattform, framtagen av
Namnden foér Sverigeframjandet i utlandet, arbetar Visit Sweden med nation branding for att
stérka bilden av Sverige. Nation branding sker genom bland annat kampanjer och olika
Insatser, dessa hjdper Sverige att liggai top-of-mind hos resendrerna. Genom att placera
Sverigei top-of-mind hos resendrerna, genom marknadsféringsinsatser, har Sverige en stérre
chans att bli vald som destination av resendren for ndstkommande resa. Sverige positioneras
som progressivt utifran karnvéardena nytankande, Gppenhet, omténksamhet och akthet fran
varumarkespl attformen gor Sverige mer attraktivt som destination.

Nyckelord: Turism, Marknadsforing, Image, Positionering, Differentiering,
Varuméarkesplattform



1 Inledning

| det inledande kapitlet ges en bakgrund till Visit Sveden och det pagéende projektet
Nationell strategi. | kapitlet finns &ven problemdiskussion, syfte och fragestaliningar, detta
for att ge lasaren en djupare bild av vad uppsatsen kommer att behandla.

1.1 Bakgrund

Kommunikationsforetaget Visit Sweden har till uppgift att marknadsfora Sverige som
varuméarke och dess destinationer och upplevelser internationellt, ar dels statsagt och dels agt
av den svenska besoksnéringen. | NSU, Namnden fér Sverigeframjande i Utlandet, som Visit
Sweden & en del av, togs en varumarkesplattform fram som & grunden for all den
kommunikation som Visit Sweden tillampar.* Visit Sweden for dialog och samarbetar med
béde stora och sma aktdrer inom besoksnaringen for att tillsammans kunna 6ka kannedomen
om Sverige. Detta sker bland annat genom partnerskap mellan olika aktorer.? Visit Swedens
priméara marknadsféring av Sverige sker till 13 lander varlden dver, i dessa lander har Visit
Sweden utlandskontor som representerar dem. Dessa lander & Norge, Danmark, Tyskland,
Nederlénderna, Storbritannien, Finland, USA, Italien, Frankrike, Ryssland, Spanien, Kina och
Japan.® De stérsta marknaderna som bessker Sverige kommer fr&n Norge, Tyskland och
Danmark.*

Allt fler utlandska turister kommer idag till Sverige, samtidigt finns svarigheten att kunna
konkurrera med andra destinationer pa en internationell niva. Som resultat av detta har Visit
Sweden, Svensk Turism och Swedavia skapat ett projekt som skall hjdlpa destinationer
runtom i Sverige att bli internationellt slagkraftiga. Under sommaren 2010 presenterade
Svensk Turism AB en ny nationell strategi for svensk besoksnaring. Visionen som
destinationsutvecklingsbolaget har & att fordubbla besoksnéringen i Sverige samt &ven 6ka
antalet internationellt slagkraftiga destinationer fran 15 idag till 35 stycken & 2020. Projektet
Nationell strategi bygger pa ett gemensamt samarbete mellan Svensk Turism, SHR (Sveriges
Hotell- och Restaurangforetagare), Visit Sweden, Tillvaxtverket, Swedavia, Stockholm
Visitors Board, Vastsvenska Turistradet/Sveriges Regionala Turistorganisationer och
Jordbruksverket. Inom projektet Nationell strategi har Visit Sweden rollen att marknadsféra
Sverige och dess destinationer internationellt.®

Ar 2009 uppgick utlandska besdkares konsumtion i Sverige till 93,6 miljarder kronor, 3,1 %
av Sveriges BNP kommer fran utlandsk turism och 2010 hade Sverige 12,8 miljoner
overnattningar frén utlandet.® Turistndringen hade & 2009 cirka 160000 sysselsatta i

L visit Sweden, hamtad 2011-04-04, http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Om-oss/Vart-uppdrag/Vart-
uppdrag/

2 Visit Sweden, hamtad 2011-04-04, http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Om-oss/Vart-
uppdrag/Besoksnaringen/

? Visit Swedens Arsredovisning 2010, sid 3

* Visit Sweden, hdmtad 2011-04-08, http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Turism-i-Sverige/Fakta-om-
turistnaringen/Var-kommer-turisterna-ifran/

> Nationell Strategi for Svensk Besoksnaring, hamtad 2011-03-02,

http://www.strategi2020.se/upload dokuments/SHR Strategidokument.pdf sid 7ff

® Visit Swedens Arsredovisning 2010, sid 1




helarsverken och en total omsattning pa 251,7 miljarder kronor som avser bade svenska och
utlandska besokare.”

1.2 Problemdiskussion

Projektet for att utveckla Sveriges destinationer och att gbéra dem mer dagkraftiga
internationellt &r aktuellt da det &r ett pagaende projekt. Marknadsforingen &r en vital del i att
gora Sveriges destinationer uppmarksammade och kanda utomlands. Med méanga olika
destinationer for turister att valja mellan & konkurrensen hard, en bra marknadsforing &r ett
maste for att locka potentiella kunder till just sina destinationer. Att veta vilka malgrupper
som marknadsforingen skariktasig till & viktigt for att fa ut sitt budskap, men vad &r det som
avgor detta urval av malgrupper? Vi vill se vilka Visit Swedens malgrupper ar, hur de kom
fram till dessa och varfor just de malgrupperna & av intresse.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats & att undersoka hur Visit Sweden arbetar for att marknadsféra
Sverige och dess destinationer till sina utvalda malgrupper internationel|t.

1.4 Fragestallningar
o Hur arbetar Visit Sweden for att attrahera utvalda malgrupper?

o Vilken kommunikation finns med malgrupperna?

o Hur arbetar Visit Sweden for att stérka Sveriges image hos resenarerna?

1.5 Avgransningar och fokus

Destinationsutvecklingsprojektet omfattar flera olika aktorer med olika roller. Eftersom vi
amnar understka samarbetet ur ett marknadsforingsperspektiv har vi valt att enbart undersoka
en aktor, Visit Sweden. Detta for att kunna fa en djupare forstaelse i deras arbete gélande
marknadsforingen av Sverige och dess destinationer till utvalda malgrupper utomlands. Flera
olika aktorer & inblandade i Namnden for Sverigeframjandet i utlandet (NSU) som har tagit
fram varumérkesplattformen, vi kommer att fokusera pa hur Visit Sweden arbetar med
plattformen.

1.6 Definitioner

WHOP (Wealthy Healthy Older People): Malgrupp som bestdr av vitaa, vabestéllda aldre
méanniskor med tid och pengar.

DINK (Double Income — No Kids): Malgrupp som bestar av unga par utan barn med hoga
krav paresmalet.’

Active Family: Den Aktiva familjen & malgruppen som framfor allt vill umgas med varandra
och foredrar aktiviteter i vilka varje familjemediem kan deltai.'°

Top-of-mind: Det varumérke som en konsument forst tanker p&inom en produktkategori.™

7 Visit Sweden, hdmtad 2011-05-10, http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Turism-i-Sverige/Fakta-om-
turistnaringen/Turistnaringen-i-siffror/

8 Sweden Talks — VisitSweden marknadsfor Sverige i varlden, sid 8, 2011

® Ibid., sid 8

" Ibid., sid 9

! Melin Frans, Varumdrkesstrategi, sid 54




Word-of-mouth: “& budskap om organisationen, dess pdlitlighet och tillforlitlighet, dess

driftsétt, dess varor och tjanster och sa vidare, som férmedlas fran en person till en annan”*2.

1.7 Uppsatsdisposition
Inledning

Ha& kommer en inledande bakgrund av Visit Sweden att ges for att introducera amnet.
Problemdiskussion, syfte, fragestdlningar, avgransningar och fokus samt definitioner
presenteras &ven hér. Detta for att ge en béttre bild av vad uppsatsen behandlar och fokuserar
pa.

M etod

| detta kapitel presenteras de metoder vi anvant oss av i arbetet. Forskningsansatsen belyser
den vetenskapliga utgangspunkt vi forhaller oss till, i tillvagagangssattet beskriver vi hur vi
praktiskt utfort arbetet och i metodkritiken diskuterar vi styrkor och svagheter i metodvalen.

Teori

| det tredje kapitlet presenteras de teorier vi anvant oss av och som stér till grund for den
teoretiska referensramen. Dessa teorier kan hjalpa att forklara och ge en béttre forstaelse av
var empiriska undersokning.

Empiri

Hér presenteras var undersbkning av @amnet samt intervjuerna. Undersokningen &r grunden for
var analys.

Analys

| detta kapitel knyter vi samman och analyserar den teoretiska referensramen med empirin.
Detta gor att vi ser om den teoretiska referensramen stammer dverens med de resultat vi fatt
fram.

Slutsats

Har presenteras en sammanfattning av resultaten och analysen samt egna asikter fran
forfattarna.

Kvalitetssakring och kritisk granskning

| det sista kapitlet presenteras forfattarnas process i att kvalitetssékra och starka uppsatsen.
Har granskas &aven uppsatsen kritiskt och presenter de brister vi funnit med vart
tillvagagangssatt samt aven tankar kring hur vi skulle ha kunnat utforma och stérka uppsatsen
pa ett battre satt.

'2 Grénroos Christian, Service management och marknadsféring, sid 294
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2 Metod
| det andra kapitlet kommer metodvalen, uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt, samt
tillvagagangssitten att presenteras.

2.1 Vetenskapssyn

Ontologiska fragestéllningar, vad som finns, behandlar sociala ting och dess art och/eller
natur. Tva olika riktningar inom ontologin & konstruktionistiskt och objektivistiskt synsétt;
inom det konstruktivistiska synséttet ses dessa sociala ting som en konstruktion av samhéllet
baserat pa uppfattningar och handlingar. | det objektivistiska synséttet ses istédllet tingen som
nagot utanfor manniskors paverkan. Bryman forklarar det som en hierarki inom ett foretag;
organisationen som bestammer i foretaget kan ses som en yttre verklighet till skillnad fran de
individer som arbetar inom féretaget. Individerna arbetar och anpassar sig efter riktlinjer och
regler som &r utstéllda av organisationen, om dessa regler och riktlinjer inte efterlevs kan det
resultera i pafoljder for individen. Déarav kan organisationen ses som nagot stérre an den
enskilda individen och som n&got som inte gér att paverka.™®

Till skillnad fran objektivismen ser konstruktionismen, som tidigare namnt, de sociala tingen
som nadgot samhéllet och manniskan galva har konstruerat. Har ifragasitts synen som
objektivismen har dar organisationen ses som en yttre verklighet opaverkbar av individen
galv. Istdllet menar Bryman att organisationen, i ett konstruktionistiskt synséit, inte har
samma makt som beskrivs inom objektivismen. Reglerna och ordningen &r istallet ndgot som
framforhandlas mellan individerna och organisationen, dessa & ocksa mer utav ett
samforstand an tvingande och befallande som objektivismen anser. Alltsa, det & nagot som
har konstruerats som ett resultat av paverkan frén béda parter och omarbetas vid behov.*

| denna uppsats anvands ett konstruktionistiskt synsatt da ett kvalitativt angreppssatt anvants
for denna studie. Den aktdr som undersokts & en uppbyggd organisation med regler och
forhallningsétt att folja samtidigt som nytankande, innovation och progressivitet & sagord
som genomsyrar denna. Ett samarbete och samspel finns inom organisationen dar strategierna
och forhdllningssdtten har blivit framarbetade, det finns majlighet till forandring dar
omvéardering av exempelvis arbetssdtten kan goras. Visit Sweden har dels en styrande del i
form av staten dér vissa krav stélls pa arbetet, men samtidigt har Visit Sweden sjéva en stor
inverkan pa upplagg, mal och arbetssatt, daremot saknas tillracklig kunskap fran var sida for
att kunna bedéma denna verklighet.

2.2 Forskningsansats

| denna uppsats anvands en kvalitativ ansats som har ett induktivt forhallningssétt till teorin
och empirin; teorin formas utifran genomford forskning dar forskningen utférdes forst och
sedan resulterade i djupare kunskap i form av en teori.™ Inom kvalitativa metoder anvénds
djupintervjuer med en mindre undersokningsgrupp for att kunna fa en béttre forstaelse for
nagot. Kvantitativa metoder & mer inriktat pa beskrivning och forklaring medan kvalitativa
metoder & mer inriktat p& beskrivning, tolkning och forstdelse'®, detta & négot som passar
syftet for uppsatsen béttre. En forutséttning for resultatet av denna uppsats & de
djupintervjuer som gjorts med Visit Sweden och Svenska Institutet. Detta for att kunna fa en
béttre inblick i hur de tolkar och uppfattar organisationernas verksamheter.

3 Bryman Alan, Samhidillsvetenskapliga metoder, sid 35ff

“ Ibid., sid 35ff

* Ibid., sid 28

'® Holme Idar M, Solvang Bernt K, Forskningsmetodik, sid 76ff
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For att forskningens ska bli trovéardig maste den verifieras, bland annat gor detta genom att
visa att forskningens resultat grundar sig pa erkdnda metoder och tillvagagangssétt.
Denscombe utgar fran fyra faktorer for avgorandet att forskningens tillforlitlighet; validitet,
tillforlitlighet, generaliserbarhet och objektivitet. Validitet ser till noggrannhet och precision i
data, samt om den insamlade data & 1&mplig for undersokningen. Tillforlitlighet handlar om
huruvida metoderna som anvants for att samla in data paverkar resultatet eller om dessa ar
neutrala. Det ser dven till forskningsinstrumenten konsekvens, skulle resultatet bli detsamma
vid olika tillfallen? Generaliserbarhet hanvisar till om forskningsresultatet éven kan forklara
liknande foreteelser; & resultaten unika for ett enskilt fall eller gar de att applicera pa en mer
universell niva? Objektivitet hanvisar till hur neutral och transparant forskaren &r; paverkar
forskaren resultaten som kan ge felaktiga resultat?*’

Denscombe menar att det finns fyra principer for analys av kvalitativ data. Den forsta séger
att analysen och dutsatserna ska ha beldgg och vara férankrade i data som samlats in. Den
andra principen & kopplad till den forsta och séger att forskarens resonemang ska vara ett
resultat av noggrann granskning av de data som samlats in. Den tredje principen handlar om
att forskaren ska vara objektiv och inte |&ta sina egna obefogade asikter inskranka analysen.
Den fjarde principen siger att analysen ska vara en repetitiv process dar utvecklingen av
teorier, hypoteser, begrepp och generaliseringar ska vara grundade i en standig process av
jamforelse av empirisk data och bland annat begrepp som anvants.*®

2.3 Tillvagagangssitt
Kvalitativa intervjuer

Vilket syfte en undersdkning har avgoér metoden som anvénds. Enligt Trost & det |ampligt att
anvanda sig av kvalitativa metoder om syftet & att finna en djupare forstéelse inom amnet
som studeras samt att kunna urskilja olika monster for manniskors handlande etcetera ™

Det finns olika grader av standardisering och strukturering vid intervjuer. Vid hoég grad av
standardisering sker intervjuerna pa samma sétt for alla, frégorna stélls pa samma sétt till ala,
I en forutbestdmd ordning och i samma tonfall. Denna grad av standard anvands ofta vid
kvantitativa metoder. En lagre grad av standardisering ger hogre grad av variation. Har kan
exempelvis frégorna stéllas utifran den intervjuades sprakforutsattningar och liknande, det
finns &ven en storre dppenhet for foljdfrdgor som & ndgot som passar kvalitativa intervjuer.?
Grad av strukturering handlar istéllet om till vilken grad den intervjuade kan svara 6ppet eller
utifran fasta svarsaternativ. Fasta svarsalternativ anvands ofta da syftet ar att fa fram
specifika svar, exempelvis ja eller ng, som ofta anvands vid kvantitativa intervjuer. Vid
mindre strukturerade eller ostrukturerade svarsalternativ kan den intervjuade svara mer dppet
pa fragorna, denna typ av strukturering sker oftare vid kvalitativa intervjuer. Kvalitativa
intervjuer har en viss grad av strukturering pa sa sétt att de haller intervjun inom ett begransat
omré&de som &r av intresse for undersdkningen.?

| kvalitativa intervjuer anvands ofta en intervjuguide med fragor, fragorna ska spegla det som
& av intresse att analyserai undersdkningen.?

7 Denscombe Martyn, Forskningshandboken, sid 378ff
*® Ibid., sid 367ff

Y Trost Jan, Kvalitativa intervjuer, sid 32

% Ibid., sid 39

*! Ibid., sid 39ff

2 Widerberg Karin, Kvalitativ forskning i praktiken, sid 68

5



Vi har i denna uppsats valt att anvanda oss att kvalitativa metoder med djupintervjuer da vi
har utfort djupintervjuer med personer som &r relevanta for var undersokning. Detta for att fa
en djupare och béttre forstaelse av hur arbetet sker inom organisationerna.

Datainsamlingsmetod

Vi har genomfort litteraturstudier for att fa djupare kunskap om marknadsforing och har valt
ut teorier som &r relevanta for vart syfte och som varit basen i vér teoretiska referensram.
Litteraturstudien omfattar bécker som vi funnit relevanta samt vetenskapliga artiklar som vi
funnit genom bland annat Web of Science och liknande databaser. Vi har aven utfort
djupintervjuer och samlat in relevant information fran arsredovisningar och hemsidor som
varit grunden for var empiriska undersokning.

Vi har genomfért tva intervjuer; en med Michagl Persson som & vikarierande
marknadskommunikationsdirektor pa Visit Sweden och en med Joakim Norén som é&r
varuméarkesutvecklare och processledare pa Svenska Institutet. Intervjuerna var ostrukturerade
pa sa sétt att respondenterna kunde svara dppet pa vara fragor. En viss struktur fanns da vi
hade en intervjuguide som riktlinje for att héllaintervjun inom omrédet av vart intresse.”

Intervjuerna spelades in och transkriberades for att inga felciteringar skulle ske, for att
underl&tta, bade for oss salva men aven for lasaren att kunna kontrollera vad som sagts i
intervjun samt dven for att Oka transparensen.

Analysmetod

Vi har valt en kvalitativ ansats i denna uppsats dar essensen & att fa en béttre och djupare
forstael se. Eftersom hermeneutiken har en tolkande ansats passar det bade vart syfte och vart
tillvagagangssdtt. Vi betraktar den empiriska understkningen utifran den teoretiska
referensramen vi har, vilket dverensstammer med hermeneutiken.?

For att underldtta och fa mer struktur pa analysen har vi valt att anvénda oss av SWOT-
matrisen. Da far vi |&ttare en 6verblick 6ver styrkor, svagheter, mdjligheter och hot som vi
anser finns utifrn var empiriska undersokning.>

2.4 MetodKkritik
Muntliga kéllor

De muntliga kallor vi anvant oss av arbetar pa Visit Sweden och Svenska Institutet, darav
finns det en viss partiskhet i de svar som ges. Vid analys och tolkning av denna information &r
det viktigt att varakritisk.

Skriftliga kallor

Den litteratur som anvants har varit relevant for undersbkningen, samtidigt finns det en risk
att vi forbisett annan relevant litteratur. Merparten av den litteratur som vi har anvant oss av
har vi uppméarksammat da den tidigare anvants i uppsatser, eller for att den kants relevant for
amnet.

2 Trost Jan, Kvalitativa intervjuer, sid 39ff
2 Widerberg Karin, Kvalitativ forskning i praktiken, sid 26
% Kotler Philip, Keller Kevin L, Marketing management, sid 89ff
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Elektroniska kéallor

Néagra av de elektroniska kallor vi anvant oss av har vi funnit pa hemsidorna for Visit Sweden
och Svenska Institutet, eftersom de har information som & offentliga handlingar har
informationen kants tillforlitlig. Samtidigt & det viktigt att vara kritisk till information som
kommer frén Internet daden inte alltid ar korrekt och tillforlitlig.

Vi har d&ven anvant oss av databaser sasom Web of Science, Libris, DIVA och dylikt for att
finna vetenskapliga tidskrifter, vetenskapliga artiklar, uppsatser och litteratur som varit
relevant for uppsatsen.



3 Teoretisk referensram

| kapitel tre redovisas den teoretiska referensram som uppsatsen kommer att utga ifran. En
inblick i olika faktorer som paverkar marknadsforingen av ett land kommer att ges. Teorierna
behandlar image, integrerad marknadskommunikation, positionering, differentiering, nation
branding samt platsmarknadsforing.

3.1 Image

Da turisten sjdv inte har forstahandserfarenhet av en destination & platsens image en viktig
faktor i beslutstagandeprocessen.® Bilden av en destination forandras vid olika steg i
beslutsprocessen; den storsta foréndringen sker vis gédlva besoket av platsen. Skillnader
mellan dessa olika stadier spelar en viktig roll i marknadsféring, produktutveckling samt vid
positionering av destinationen. Fran ett marknadsforingsperspektiv utgér image en vasentlig
del av produkten och spelar en viktig roll i individens kopbeslut. Image har effekt pa
konsumentens uppfattning, beteende och val av destination. Valet av att kopa en produkt
anses vara mindre paverkat av en produkts métbara karaktdr &an av konsumentens
hel hetsforvantningar pa niva av tillfredsstallelse.?’

Mossberg menar bland annat att image &r viktigt i och med att en upplevelse inte & en fysisk
produkt utan en tjanst, darmed &r det svart att bedoma innan om det kommer att bli en positiv
upplevelse eler inte?® Individer uppfattar saker och ting olika, darmed finns det inte ndgot
som en sann image for en plats. For att kunna fatta bra beslut angédende marknadsforingen
gdler det att tai beaktande de olika uppfattningar som finns om en plats. | och med att image
ar foranderlig blir marknadsforingen mer komplex.?

Det finns gu steg i imageuppfattningen som bestkaren genomgar:

Besokaren har mentala bilder fran tidigare erfarenheter.

Ytterligare information resulterar i omarbetning av dessa bilder.

Bedut att akatill platsen utifran forutsedda troliga upplevel ser.

Besokaren fardas till upplevel sen/destinationen.

Besokaren deltar och far upplevelser.

Besokaren reser ifran upplevel sen/destinationen och kan reflektera Gver den.
Omarbseotning av nya bilder — imagen kan vara samma eller skilja sig fran tidigare
image.

NourwWNE

Den image som en besokare har av en destination kan uppsta pa olika sitt.
Masskommunikation via TV, radio och tidningar samt &ven genom word of mouth &r sa kallad
organisk image. Denna typ av image & ofta stark hos de platser som ofta exponeras i media
och kan resultera i en positiv eller negativ platsimage. En negativ organisk image kan for
turistorganisationer vara svar att forandra och kan rora saker som osakerhet, krig, etcetera.
Det andra séttet som en image kan uppsta & genom planerad och strategisk marknadsféring

26 Selby M, Understanding Urban Tourism, sid 64

* Ibid., sid 65ff

*® Mossberg Lena, Att skapa upplevelser — frén ok till WOW, sid 167
* Ibid., sid 171ff

30 Selby M, Understanding Urban Tourism, sid 70 och

Mossberg Lena, Att skapa upplevelser — fran ok till WOW, sid 172
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fran foretagets/destinationens sida; s kallad inducerad image. Daremot kan en
turistorganisation strategiskt anvanda sig av masskommunikation for att nd ut med ett
budskap, och darmed forefalla vara en organisk image, men da det & en strategiskt utférd
marknadsforing ar det i sjalva verket en inducerad image.®

Enligt Gronroos har image fyra roller; att formedla férvantningar, utgora ett filter som
paverkar kundernas upplevelse, & en funktion av forvantningar och erfarenheter samt att
image har en intern effekt p& personalen och en extern effekt p& kunderna.*

Né& konsumenter har ett val i hur de beter sig & det flera faktorer som styr det beteendet,
bland annat deras behov, vilja, attityd, forvantningar, deras forstéelse av vad som erbjuds,
ekonomiska forutséttningar och deras beslutsprocess. En acceptans av foretaget harror ifran
konsumentens uppfattning av foretaget. Vid en stark relation mellan konsumenten och
foretaget kommer konsumentens egna fysiska och psykologiska behov att sammankopplas
med foretagets attribut och symboliska varde. Image ar nyckeln till varfor konsumenter valjer
ett specifikt marke framfér andra.®

En produkt kan ha en symbolisk eller funktionell image, den funktionella funktionen
tillfredsstéller ett praktiskt behov, medan den symboliska tillfredsstéller ett behov av status.
Vid den symboliska imagen koper konsumenten produkten utifran mérket den har pa grund av
den symboliska funktionen. Detta till skillnad fran ett funktionellt behov, dar det & sava
funktionen av produkten raknas.>

3.2 Integrerad marknadskommunikation

Integrerad marknadskommunikation &r ett koncept for planering av marknadskommunikation
dar ett stort varde sitts pa att ha en omfattande plan. | planen ingdr att utvéardera olika
strategier for marknadskommunikation for att sedan kunna koordinera sin kommunikation
med marknaden och pa sa sétt leverera tydliga och konsekventa budskap. Exempelvis kan
dessa strategier innefatta annonsering, direktrespons, publika relationer och sdljframjande
&tgarder, s kallad sales promotion.® For att kunna maximera effekten av marknadsforingen
bor en mix av flera olika kanaler anvandas, en kommunikationsmix. Genom att kombinera
flera olika kanaler, sd kallade verktyg, sd att de samspelar med varandra far marknadsf6ringen
stérre genomsl agskraft och spridning.®

Samverkan mellan olika verktyg av kommunikationsmixen riktat till samma segment okar
effektiviteten av de olika verktygen, detta som ett resultat av att de andra verktygen néarvarar.
Med andra ord, kombinationen av de olika kanalerna ger en storre inverkan tillsammans an
summan av var och en fér sig.*’

Integrerad marknadskommunikation har potential att hjdlpa servicebaserade organisationer
och foretag. Ett problem som kan uppsta med abstrakta och immateriella produkter &r att det
kan vara svart att skapa och uppréatthdlla en bild av produkten i konsumenternas medvetande.
Detta kan kompenseras for genom att med marknadsforing skapa nagot gripbart for kunden.
Eftersom serviceprodukten & tolkad av konsumenten genom slutsatser som de kommer fram

31 Mossberg Lena, Att skapa upplevelser — fran ok till WOW, sid 172ff

32 Grénroos Christian, Service management och marknadsféring, sid 325

33 Ataman Berk, Ulengin Burc, A note on the effect of brand image on sales, sid 237-238

** Bhat Subodh, Reddy Srinivas K, Symbolic and functional positioning of brands, sid 32

*> Kotler Philip, Keller Kevin L, Marketing management, sid 531

* Ibid., sid 532

%7 prasad Ashutosh, Sethi Suresh P, Integrated marketing communications in markets with uncertainty and
competition, sid 601



till, & det nodvandigt for servicebaserade foretag att forstdrka och differentiera bilden av
produkten i kundens medvetande. Med vélplanerad integrerad kommunikation kan detta
uppnas. Genom att koordinera flera olika verktyg fér marknadsforing kan de bilda och
uppratthdlla en klar och konsistent position eller budskap.*®

Integrerad marknadskommunikation kan hjdpa foretag att bli mer effektiva i sin
marknadsforing. En effektiv marknadsféring kan ge en positiv inverkan och hdja foretagets
image. Image & en viktig del i ett foretags frangang.®

3.3 Positionering/Differentiering

Positionering och differentiering handlar om att positionera sitt féretag eller produkt i relation
till sina konkurrenter. Ofta efterstravar foretaget att ha en position som utmérker sig i nagot
avseende relativt till andra féretag. Detta kallas med andra ord differentiering.® Till skillnad
fran image, hur foretaget uppfattas av andra, ar profilering de dtgarder och handlingar som
foretaget tar till for att paverka den uppfattningen.* Dessutom menar Melin att ett féretags
image inte behover sta i relation till andra foretag, medan profilering just handlar om
positionen i forhdlande till andra foretag och produkter. Framtidsforhoppningen &r att genom
att positionera foretaget i konsumenternas medvetande kunna uppna en markeslojalitet hos
kunderna och dérigenom stérka sitt foretag gentemot andra. “ En bra positionering hjélper att
klargora vad foretaget star for, vilka mal de kan hjapa kunden att uppna, samt hur foretaget
kan uppfylla dessa mél p& ett unikt sit.*® Med en lyckad positionering skapas en stark
anledning for malgruppen att kopa foretagets produkt. Positionering kraver att likheter och
skillnader mellan ett foretag och dess konkurrenter klargors, for att déarefter kunna vélja sin
marknad. Likheterna och skillnaderna kan sedan anvandas for att skapa konkurrenskraft.
Skillnaderna kan anvandas for att skapa starka och unika associationer till méarket som gor att
det blir svarare for konsumenterna att hitta ersattningsprodukter. Likheterna kan a ena sidan
vara faktorer som & nodvandiga och essentiella att finnas for att konsumenten ens skall vélja
en produkt, men det kan ocksd anvandas som ett sétt att hdmma konkurrenternas unikhet.*

Maénga foretag konkurrerar idag pa marknaden, dven starka marken moter svarigheter i att
skapa tillrackliga skillnader, differentiering, som ger ett Overtag 6ver konkurrenterna. FOr att
kunna |6sa problemen skapas ldampliga mérkesassocieringar i medvetandet hos kunderna.
Detta gors genom mérkespositionering och ar de tgérder som tas for att utveckla foretagets
utbud och image pa ett sétt att de ockuperar en utpraglad plats i malgruppens medvetande.
Resultatet av en lyckad positionering &r att ha skapat ett kundfokuserat vérde, en stark
anledning till varfor malgruppen ska képa produkten.®

Fuchs och Diamantopoul os skiljer mellan avsedd, faktisk och uppfattad positionering;

o Avsedd positionering ar hur foretaget vill att market ska uppfattas av malgruppen. Den
avsedda positionen styrs ofta av en 6nskan av foretaget att hitta en position som ger

%% Grove Stephen J, Carlson Les, Dorsch Michael J, Addressing services’ intangibility through integrated
marketing communication: an exploratory study, sid 396

** Madhavaram Sreedhar, Badrinarayanan Vishag, McDonald Robert E, Integrated marketing communication
(IMC) and brand identity as critical components of brand equity strategy, sid 71

% Axelsson Bjorn, Agndal Henrik, Professionell marknadsféring, sid 151

* Ibid., sid 148

2 Melin Frans, Varumdrkesstrategi, sid 97

* Kotler Philip, Keller Kevin L, Marketing management, sid 308

“Ibid., sid 309ff

** Fuchs Christoph, Diamantopoulos Adamantios, Evaluating the effectiveness of brand-positioning strategies
from a consumer perspective, sid 1764
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mest nytta for kunderna for att komma & de kundsegment som ger hdgst avkastning
eller som & mycket differentierad fran konkurrenterna.*®

o [Faktisk positionering ar den position som market faktiskt har. Detta behover inte altid
stémma Gverens med den avsedda positioneringen. Hur ett fOretag avser att positionera
sig kan skiljasig fran den information som foretaget i sjalva verket formediar.*’

o Uppfattad positionering ar hur budskapet uppfattas. Konsumenterna uppfattar mérket
utifran det sétt de tolkar budskapet utifran exempelvis olika typer av marknadsforing.
Det sétt som market uppfattas behover inte vara det budskap som foretaget forsoker
formedla. Detta kan bero pa felpositionering eller otydlig marknadsforing fran
foretagets sida.®

D& manga destinationer har liknande utbud av aktiviteter och dylikt blir differentiering en allt
viktigare faktor for att vara konkurrenskraftig.”® Ett foretag/brand har ett namn och/eller
symbol, exempelvis en logga, for att identifiera de produkter eller tjanster som erbjuds och
differentiera dessa fran konkurrenterna. Destinations branding & de marknadsforings-
aktiviteter som for det forsta stodjer skapandet av ett méarke, det vill sdga namn, symbol,
logga, etcetera, som en destination identifieras och differentieras av. FOr det andra standigt
uttrycker de forvantningar av en minnesvéard semesterupplevelse som éar unikt relaterad med
destinationen, som fér det tredje stéarker det emotionella bandet mellan bestkaren och
destinationen. For det fjarde minskar bland annat den upplevda risken hos konsumenten.
Tillsammans hjélper dessa olika aktiviteter att skapa en destinationsimage som pa ett positivt
sétt pverkar konsumenternas val av destination.™

Nation branding

Nation branding & en processi vilken ett land arbetar for att positionera sig och differentiera
sig ifr8n andra lander.>® Nation branding & speciellt viktigt for turism i den globaliserade
vérlden pd grund av kraftig konkurrens fr8n andra lander.>® Nation branding & inte bara
turismrelaterat, hur ett land uppfattas av omvérlden paverkar ocksa handel, politik och
internationella relationer. Nation branding skiljer sig ifran image genom att det & en process
med malet att forandra eller effektivisera en viss position. Lander kan ha en image utan att
genomfoéra brandinginsatser. Kyung Mi Lee papekar att varje land behtver vélja en specifik
vag som kannetecknar landet i sig och att brandingprocesserna maste ga i linje med landets
politiska styrning. Nation branding & en systematisk process som skapar mekanismerna vilka
ger en viss struktur till aktivitetsbaserade insatser som utfors av brandingaktorerna.®®

*® Fuchs Christoph, Diamantopoulos Adamantios, Evaluating the effectiveness of brand-positioning strategies
from a consumer perspective, sid 1765

* Ibid., sid 1765

* Ibid., sid 1766

%9 pike Steven, Destination brand positions of a competitive set of near-home destinations, sid 857

*® Ibid., sid 857

*1 Anholt Simon, Some Important Distinctions in Place Branding, sid 120

52 Kotler, P. Asplund, C. Marketing places, sid 19

>3 Lee Kyung Mi, Nation Branding and Sustainable Competiveness of Nations, sid 7
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3.4 Marketing places

Marknadsféring av platser och turistdestinationer skiljer sig fran marknadsforingen av
materiella produkter och kraver speciell hansyn, infallsvinkel samt strategi. Christer Asplund
ndmns som en av de viktigaste personer nar det géller platsmarknadsféringen av Stockholm-
Uppsalaregionen.> Planeringsprocesserna och platsmarknadsféringen av regionen har
genomforts enligt Asplunds och Kotlers bok Marketing Places Europe.
Marknadsfdringsinsatserna anses ha varit successiva enligt Rainisos doktorsavhandling,
speciellt med anledning av planeringsprocesserna och omtankesstrukturen som baserades pa
Marketing Places Europe.™

Kotler och Asplund belyser platsmarknadsforingen i Europa. De pdpekar att Europa &r en av
de mest kravande och svaraste marknader i varlden dar konkurrensen i synnerhet &r stark. De
delar upp Europas utmaningar till fem omréaden:>®

o Europa har en av de starkaste platsvarumérkena i vérlden. Europas kulturella och
historiska rykte liknar inte nagon annan kontinent. Detta betyder storre krav pa kvalitet
och fortrafflighet.>’

o Europa har bade skiljande (divergence) och sammanstallande (convergence) krafter.
Europa decentraliserar sig till "Europa av Regioner” samtidigt som den introducerar en
gemensam valuta.>®

o Degtinationernablir allt mer ansvariga for sin egen platsmarknadsféring. Det &r ett resultat
av Europas konkurrenskrafter. Detta kan ledartill att mindre och svagare destinationer inte
klarar sigi den harda konkurrensen.®

o Informationsteknologi integreras till marknadsforingsplaner. Detta mojliggor etablering pa
nya marknader &ven for mindre destinationer.®

o Kommunikationsprocesserna &r viktiga for image-skapande och distribution av budskap.
Detta kraver speciell kunskap och utbildning inom kommunikation.®*

Forutom imagemarknadsforing namner Kotler och Asplund aven tre ytterligare
marknadsforingsstrategier:

o Attraction Marketing: Destinationer behdver investera i specifika attraktioner for att
vécka intresse och locka besokare. Dessa kan vara naturliga men ocksa historiska arv i
form av monument och gamla byggnader. Aven temporéra evenemang som kongresser,
festivaler eller utstélIningar raknas som fysiska attraktioner.®

>* Rainisto Seppo K, Success factors of place marketing: A study of place marketing practices in Northern Europe
and The United States, sid 146

>> Rainisto Seppo K, Success factors of place marketing: A study of place marketing practices in Northern Europe
and The United States, sid 151

>® Kotler, P. Asplund, C. Marketing places, sid 1

*"Ibid., sid 1

** Ibid., sid 1

** Ibid., sid 1

* Ibid., sid 1

*! Ibid., sid 1

® Ibid., sid 57
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o Infrastructure Marketing: Varje destination behtdver en vautvecklad infrastruktur for att
klara belastningen av ala bestkare. Forutom transportmedel, behdvs @&en boende och
restauranger. Infrastruktur ar speciellt viktigt i platsmarknadsforing pa grund av att den
har en stark paverkan pa helhetsbilden och uppfattningen av upplevelsen. Darav &r det av
stor vikt att hela infrastrukturen fungerar effektivt.%®

o People Marketing: Ar en strategi dar utvalda personer eller kanda profiler lyfts fram for
att locka besokare till en viss destination. Rovaniemi i Finland kallar sig exempelvis for
Jultomtens hem. Déremot behover inte People marketing knytas till enskilda personer,
utan kan aven knytas foretagsprofiler och personalen som kan kannetecknar en
destination. De méanniskor som finns pa destinationen i form av bland annat personal som
tar hand om besdkare och boende &r lika viktiga for upplevelsen som attraktioner i sig.®*

Forfattarna némner &ven tre externa krafter som kan utgora problem for destinationer:

o Snabb teknologisk utveckling: Transportrevolutionen skapade en verklighet i vilken
distans inte langre & lika problematisk. Utvecklingen av Internet erbjuder nya
marknadsforingsmajligheter samt okar tillgang till kunskap och information.®

o Globala konkurrenskrafter: Globaliseringen forandrade ekonomiska relationer mellan
regionerna och konkurrenskrafter fran avlagsna destinationer har blivit alt mer
viktiga. Darmed &r det viktigt att destinationer kdnner igen och utvecklar sina styrkor
och s&dant som gor dem attraktiva och konkurrenskraftiga.®

o Politiskt maktskifte: Den politiska verkligheten kan foréndras snabbt. Detta kan
paverka destinationer pa den lokala och regionala nivan dar problem och méjligheter
blir konkreta.®’

3.6 Teoretisk syntes

De valda teorierna for denna uppsats behandlar olika faktorer som & av vikt vid
marknadsforing av ett land eller region.

Image &r en stor del i hur ménniskor uppfattar exempelvis ett land, déarmed &r image en viktig
del att arbeta med vid marknadsféring av bland annat ett land eller en destination. Likasa ar
det viktigt att veta vilken position landet har och vilka faktorer som & unika eller annorlunda,
detta & nagot som ocksa ar en viktig del i marknadsforingen; att veta sina konkurrensfordelar
och svagheter.

Integrerad marknadskommunikationsteorin kanns relevant for uppsatsen da det &r en strategi
for att effektivisera sin marknadsforing, Visit Sweden arbetar &ven med denna strategi.

Boken Marketing Places Europe som behandlas i sektionen om Marketing places ar relevant
for denna uppsats da den presenterar vissa utmaningar och strategier som anvands av bland
annat Visit Sweden som arbetar med marknadsforingen av Sverige.

63 Kotler, P. Asplund, C. Marketing places, sid 57
* Ibid., sid 59
* Ibid., sid 19
*® Ibid., sid 20
* Ibid., sid 22
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4 Empiri

| kapitel fyra sker en djupare inblick i Visit Svedens verksamhet och varumér kespl attformen.
Har kommer &ven intervjuerna med Michael Persson fran Visit Sveden och Joakim Norén
fran Svenska Institutet att redovisas.

4.1 Visit Sweden

Visit Swedens affarsidé ar att marknadsféra Sverige som varumarke och dess destinationer
och upplevelser. Detta sker tillsasmmans med de inhemska och internationella
samarbetspartner genom effektiv och innovativ kommunikation utomlands. Pa sa sétt ska de
locka de utvalda malgrupperna att resa till Sverige vilket hjalper till att skapa
afféarsmdjligheter for den svenska besoksnédringen. Uppdraget &r att marknadsfora Sverige
internationellt, dels genom produktmarknadsféring av destinationer och dels genom
imageforstarkande marknadsféring, sa kallad nation branding, av Sverige som varumérke.
Visionen &r att ”(...)hitta de nya, innovativa och ovantade kommunikationsl6sningarna som

forvanar sin omvarld, nér fram till m&lgruppen och lockar till att resa till Sverige”.®®

Integrerad marknadskommunikation

FOr att pa basta sétt kunna na ut till sina malgrupper med ett enhetligt budskap anvands
integrerad marknadskommunikation. Med en utvald mix av kanaler, som varierar beroende pa
vilken malgrupp de riktar sig mot, kan de na ut till sina malgrupper med kampanjer och
projekt, dessa kan exempelvis vara digitala kampanjer, events, workshops, PR och liknande.®
Genom att gora analyser om sina malgrupper forbéttras kunskapen om dessa och bidrar till att
kunna utveckla kommunikationen ytterligare.”

Strategiska omraden for marknadsforing

For att kunna stérka Sveriges position och locka besokare utgar Visit Sweden fran su
strategiska omréden.”* Dessa omréden innefattar att ha en konsekvent malgruppsfokus; att
skapa langsiktiga partnerskap, att formedla ett Gvergripande Sverigebudskap, att anvanda vél
utvalda marknadsforingskanaler, formedla utbudet genom olika positionsteman, satsa pa en
héllbar utveckling samt att férmedla varumérket Sverige genom nation branding.”

4.2 Varumarkesplattformen

Sveriges varumérkesplattform har utvecklas for att skapa optimala forutsdttningar for att
tydliggora och forstérka Sverigebilden utomlands men, @en bland aktdrerna i landet.
Varumérkesplattform arbetades fram av Namnden av Sverigeframjandet i utlandet (NSU),
Visit Sweden, Exportrédet, Naringsdepartementet, Invest in Sweden, Svenska Institutet och
Utrikesdepartement. Varje aktor har ansvar for ett visst omrade som paverkar Sverigebilden.
Plattformen skall bidra med att; framja handel, delta i utbytet av talang och kredtivitet,
attrahera investeringar och locka besokare. Hur Sverige uppfattas utomlands &r en faktor som
direkt paverkar detta. Enligt aktorernai NSU & Sverigebilden alldeles for otydlig, splittrat
och inaktuell. Det & darfor de arbetar for att sétta Sverige pa kartan, 6ka kannedomen om

%8 Sweden Talks — VisitSweden marknadsfor Sverige i varlden, sid 4, 2011
69 . .

Ibid., sid 16
70 yvisit Swedens Arsredovisning 2010, sid 10
"t sweden Talks — VisitSweden marknadsfér Sverige i varlden, sid 6, 2011
72 . .

Ibid., sid 7
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landet samt att differentiera sig pa ett strategiskt sitt. Plattformen ska starka bade
gemensamma och enskildainitiativ av NSU-organisationerna.”

"Malet ar att skapa igenkanning och sarskiljning fran andra lander, stimulera intresse och
efterfrgan samt framja lojalitet och l8ngvarigarelationer”.™

Plattformen arbetades fram efter flera & av undersokningar i néra samarbete mellan NSU-
aktérerna. Totalt har 500-600 personer varit involverade i ndgon del av processen.”® Arbetet
baserades pa workshopserier, Sverigebildsundersokningar, intervjuer med nyckelpersoner,
enkéter till 170 utlandskontor samt tester i plattformens fokusgrupper.” En av de viktigaste
undersokningar som gjordes var World Vaues Survey som var en véarldsomfattande
akademisk undersokning av sociokulturell och politisk forandring. Forskningen visade att
Sveriges varderingar & unika | omvarldsperspektivet. Sverige a ett extremt
utvecklingsinriktat, nytankande och dppet land.”” " Exempelvis har Sverige topplaceringar i
rankinglistor rérande saval forskning, utveckling och kreativitet, som livskvalitet, jamstalldhet
och héllbarhet.”"®

Plattformen anses ha en kérna dér en definition pa identitet, varderingar och vad Sverige har
att erbjuda ligger. Omkring kéarnan ligger kommunikation som sammanfattar alla argument
och budskap som forstérker och bidrar till att uppna en 6nskad position. Tillsammans med
karnvardena beskriver varumérkesplattformens essens Sveriges identitet, tydliga svenska
beteenden och vérderingar. Den kan sasmmanfattas med tre sarskiljande punkter:™

- Kombinationen av nytankandet och den etiska utgangspunkten.
- Stravan mot balans
- Stegvisforandring

Utifran de utgangspunkter och tillsammans med antagandet att " Sverige &r ett utvecklings-
inriktat land pa manniskors och miljons villkor” har varumérkesplattformen summerats med
begreppet Progressiv. Denna position & speciellt relevant fér den snabbutvecklande och
globaliserade verkligheten. Globalisering, snabb teknologisk utveckling och stigande rérlighet
av manniskor och kulturer skapar problem som sociala spanningar, miljéforstéring, migration
och vaférdsproblem. Sverige ska kunna inspirera med sin progressivitet, dppenhet, etiska
utgangspunkt och innovativa ldsningar. ” Sveriges och svenskarnas nytankande och dppenhet
har ocks‘isglistoriskt varit grunden till det internationellaintresset i vart land, vilkeni sig & en
tillgang.”

Den dutliga varumérkesplattformen har en progressiv vardering i kdrnan och fyra viktiga
kérnvarden utifrén vilkaall kommunikation utgdr ifrén.®*
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Kéarnvardena ar:

Nytankande
Oppenhet

- Omtanksamhet
- Akthet

Nytankande

Drivkraften i nytdnkandet kommer ur strévan for forandring och nyfikenhet av alla individer.
Sverige uppfattas som ett innovativt land med starka uppfinningstraditioner. Ett av varldens
mest ansedda varumérken; Nobel Priset forstérker detta resonemang. Den svenska modellen
for organisation av samhallet, familj och livsstil kan ocksa uppfattas som innovativ men ocksa
kontroversiell for vissa kulturer. Pappaledighet & nagonting som svenskarna &r stolta Gver.
Befolkningen beskrivs som tolerant med moderna vérderingar.®?

Oppenhet

Det svenska samhéllet beskrivs som Oppet och tolerant déar den fria tanken bejakas liksom
olikheter mellan manniskor, kulturer och livsstilar.®® "Oppenhet & att méta och lara av
omvarlden och skapa globala samarbeten s&val mellan individer och i handel och kultur”.®
Oppenheten kan kopplas till att Sverige & ett av varldens mest globaliserade lander med
fredstradition sedan 1814. Lagar som Allemansrétten och Offentlighetsprincipen forstarker
uppfattningen om dppenhet. Ledarstil och organisationskultur kan ocksa uppfattas som icke-

hierarkisk och 6ppen.®
Omtanksamhet

"Att vara omtanksam & att vdrna om majoritet, minoritet och varje enskild individ. Att
erbjuda trygghet och vilja respektera och inkludera ala manniskor.”® Den etiska
utgangspunkten &r viktigt for svensk omtanksamhet. Kopplingar till empati och att dela med
den svagaste forstarker resonemanget. Detta kan exemplifieras med det svenska
ombudsmanssystemet. Det lyfter fram att samhéllet & tolerant och har ambition med att
inkludera och skydda minoriteter. Stravan mot jamstélldhet mellan kénen och hénsyn till
barns réattigheter & annu flera argument for svensk omtanksamhet. Den sociala forsakringen
tacker alla medborgare, och det finns stark betoning pa miljoengagemang med stréavan att
uppn& hélIbarhet med naturen.®’

Akthet

" Att vara &kta & att bygga en bro till framtiden med utgangspunkt fran sitt ursprung och sina
vérderingar. Att vara den man &”.% Det finns flera faktorer som kénnetecknar det svenska
samhdllet. Mdten mellan manniskor brukar kénnetecknas av trovardighet och arlighet. Det
visar dig i naringsivet och professionella moten att det finns en hog grad av pdlitlighet i
affarskulturen. Stilen och attityden i bade affarer och i privata sammanhang brukar vara
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valdigt informell men samtidigt professionell. Svenskarna & ocksd miljomedvetna och
skyddar sin egen natur. Sverige har Europas sista vildmark. Forutom de progressiva faktorer
som Sverige har, har de &ven manga egna levande traditioner och kulturarv. &

4.3 Visit Swedens malgruppsfokus

Visit Sweden marknadskommunikation utgdr ifran malgruppernas efterfragan. De formar
kommunikationsstrategier och véljer specifika marknadsforingskanaler som nar direkt till
onskade malgruppen under rétt tid och tillfale. De klassificerar sina segment under
kategorierna: ™

Den Globala Resenéren:

o DINK - Denna malgrupp ar speciellt viktigt for att de & dagens eller morgondagens
bedutsfattare. DINKs brukar vara véldigt noggranna med sin identitet och anvander
oftast resor till att skapa sin egen image. De upplevs som opinionshildare av sina
vanner. Deras resor kan ha ett hog beréttarvarde.®

o WHOP - Denna malgrupp karakteriseras av en stark kultur- och naturintresse. Deras
resande har blivit en livsstil, och de & Oppna till ett vadigt brett sortiment av
aktiviteter.”

o Active Family — De har ett starkt intresse for natur och sportaktiviteter samt kultur.®
Det Globala Foretaget:

o Meetings & Incentives — Métesindustrin stéller hoga krav pa tillganglighet och
sakerhet men &aven kostnads- och tidseffektivitet har blivit viktigare for magruppen.
Affarsresendrer  vill  konferera | kreativa miljoer med stort utbud av
aktivitetsmajligheter.*

Alla malgrupper kannetecknas av frekvent resande, hog disponibel inkomst och hoga krav pa
resedestinationen. De & hdgutbildade och & vana vid att anvanda internet till att stka
information. Uttrycket Den Globala Resenéren papekar global medvetenhet och kunskap om
varlden. Den Globala Resendren soker annorlunda upplevelser och foredrar mer genuina
resmal och larande.®

4.4 Visit Swedens positionstema

Visit Swedens positionstema bygger pa varumarkesplattformen som utvecklades av NSU-
organisationerna (Exportradet, Invest in Sweden, Svenska Institutet, Utrikesdepartement och
Visit Sweden). Visit Sweden tycker att Sverigebudskapet behdver vara tydligt och enkelt for

8 plattform for en gemensam Sverigebild, sid 4
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att forstarka sin position i resenérens medvetande. Det finns en stark association till natur och
kreativitet och det & de tva egenskaper som behover foras fram och forstarkas i
varumarkesskapandet. Landets miljoprofilering forstarker Sveriges image som ett progressivt
land och anses vara en konkurrensfordel 6ver andra resméal.*

Visit Sweden har fyratydliga positionsteman:

o Urban Nature — Svenska Storstadsupplevelser: Det hdr temat riktar sig mot de tre
viktigaste storstdderna i Sverige; Stockholm, Goteborg och Mamé. Svenskt
storstadsliv. sammanfattas som en kombination av dynamisk kresativitet och den
harmoniska, naturnara livsstilen. Storstader &r oftast mal av korta men intensiva resor
(2-3 dagar) dér resendrer efterfragar urbana miljoer med ett stort utbud av upplevel ser
och platser som restauranger, museer och shopping. Den priméra malgruppen for
Urban Nature & DINKs.%’

o Swedish Lifestyle — Svenska kulturupplevelser: Temat ger en mer djupgaende inblick
av svensk kultur och livsstil. Historia, design och méten med manniskor som kan ge
en inblick i det moderna Sverige och dess ursprung. Kulturen ska framstéllas som
naturnara, innovativ, hallbar, 6ppensinnad och enkel. Temat passar oftast till kortare
resor med mycket betoning pa kultur och natur. Den primara malgruppen fér Swedish
Lifestyle temat & WHOPs.*®

o Natura Playground — Sverige som naturlig lekplats: De prioriterade segmenten i detta
tema & Active Family. Temat nyttjar naturresurser i Sverige och forsoker erbjuda
aktiva naturupplevelser i vilka hela familjen kan delta. Det &r viktigt att upplevelsen
skapar en kénsla av gemenskap och gladje dar ett komfortabelt och enkelt &ventyr kan
gynna hela familjen.®

o Vitalised Meetings — Nyskapande M étesarrangemang: Det héar temat forsoker erbjuda
maotesindustrin okomplicerade upplevelser i naturmiljer. "*Mo6ten | Sverige vitaliserar
det egna tankandet och visar vagen den h&lbara varden'®. Kundsegmentet
efterfrégar hog tillganglighet och kvalitet, prisvarda upplevelser, god mat, ett stort
utbud av aktiviteter, trygghet samt nyhetsvérdet. Det primara segmentet for temat ar
kunder som koper méten hos agenter, PR och event-foretag.'™

4.5 Marknadsforingskampanjer och insatser
Are/Ostersund: Fit For Winter Games

Insatsen karaktariserades med Viruskampanjer och olika PR-aktiviteter. Budskapet var att
Are- och Ostersundregionerna har varit vinterolympiadmogna sedan 1986 och kan erbjuda
destinationer av vérldsklass. Visit Sweden och olika aktorer i Are och Ostersund skapade
partnerskap for att kunna marknadsféra regionen utomlands och framfor allt i Nederlanderna.
Tva skamtsamma mockdokumentérer om regionens entusiaster Olle och Bjorn har spridits pa
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bland annat Y outube och andra digitala kanaler. Visit Sweden och bland annat L uftfartsverket
arbetade intensivt for att skaffa en direktflyglinje mellan Amsterdam och Ostersund/Are, det
resulterade i att trafiken startade i bérjan av februari 2010. Figuren Streakern Bjorn gjorde ett
besdk hos sina fans pa Visit Swedens roadshow, vid namnet Winterwonderland, som
samarbetade med den hollandska researrangéren Buro Scandinavia. Marknaden for
kampanjen var framforallt Holland och de riktade sig mot malgruppen DINK. Forutom
flyglinjen resulterade kampanjen i en exponering av regionen i hollandska tidningar och
webbsajter. De har 6kad kannedomen om produkterna hos researrangérerna '

Kampanj fér Gotland

Visit Sweden och olika aktorer pa Gotland samarbetade for att locka tyska och finska
besokare till Gotland. Med sin historiska profilering av Gotland har destinationen en stor
utvecklingspotential speciellt for besokare fran Tyskland och Finland. Kampanjen bestod av
flera kompletterade aktiviteter, bland annat i form av utomhusreklam i Helsingfors,
Gotlandbilagor i stora tyska tidningar, PR-event och kampanjsajter. Insatsen riktades mot
malgruppen WHOP i Tyskland och Active Family i Finland. Detta resulterade i ett 6kat antal
('jvernatt?g 3ngar fran Tyskland med 51 procent och med 25 procent fran Finland, jamfort med
ar 2008.

Kampanj i USA

Visit Sweden samarbetade med Vastsvenska turistrédet for att introducera och skapa intresse
for Vastsverige bland amerikanska resenérer. Den viktigaste kanalen for denna kampanj var
bloggar av inflytelserika bloggare kdnda inom rese-, kultur-, mat- och naturupplevel sekretsar.
Kampanjen kompletterades med att Volvo erbjod en mgjlighet att vinna en dromsemester |
Vastsverige med lanebil, boende och &ventyr. Samarbetet mellan Visit Sweden och
Vastsvenska turistradet Okande &ven intresset for naturupplevelser, ekoturism och
aventyrsdestinationer for den amerikanska marknaden. Fokus ligger pa att lyfta fram naturen,
den 6ppna skargarden, djupa skogar och kulturarv genom att exempelvis erbjuda boende pa
dott i Vastsverige. Den primara malgruppen for kampanjen var WHOPS, resultatet blev en
exponering pa 71 bloggar, daribland National Geographic, LA Times blogg, Intelligent
traveller, etcetera. Kampanjsajten besoktes av 60 000 personer.’*

Millennium-trilogin

Stig Larssons trilogi har haft stora internationella framgangar. Den har gett utlandska
besokare en anledning till att besdka Sverige och framférallt Stockholm. Alfred A. Knopf som
ger ut Millenium-bdcker i USA samarbetade med Visit Sweden och arrangerade en tavling
dér priset var en resatill Salanders Stockholm. Detta férstérkte kopplingen mellan boken och
Stockholm och Okade intresset for Millenium-trilogin. Visit Sweden har ocksa utnyttjat
intresset for Stig Larssons bocker i Frankrike bland annat genom 22 pressresor med
Millenium-tema. Kampanjen i Frankrike resulterade i tva radio-indag, fem TV-indag, 28
tidningsartiklar och 31 internetartiklar. Fem researrangorer har fatt hjalp av Visit Sweden att
lagoa till Stockholm till sina erbjudanden. Filmens biopremiar i Italien ocksa forstarkts med
olika kampanjinsatser. | samband med detta genomférdes flera Millenium-rel aterade tavlingar
som synliggjordes via distributionsbolagets mediekanaler till ett varde av miljontals kronor.
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Insatser i USA gjorde att 11,000 anmalde sig till Salandertavlingen. Tva ltalienska
researrangorer har tagit Sverige till sina program. Millennium-insatserna riktade sig mot
DINKs, WHOPs och ActiveFamily.'®

The News M ar ket

The News Market & en global nyhetsdistributionstjanst. Den erbjuder journaister,
nyhetsbyrder, webbmedier och bloggare méjlighet att ladda ner videoklipp om kultur,
evenemang, resmal, innovationer, naringsliv och livsstil helt gratis. Sverige & ett av falander
som har sin egen portal pa The News Market. Portalen som kallas for Sweden Channel & en
kanal som ger svenska foretag, organisationer och myndigheter en méjlighet att fora ut sina
nyheter med rorligt bildmaterial."® Portalen har anvénts av bland annat Géteborg och
Vastsverige, Stockholm Business Region, Fortum, EU-ordférandeskapet och Right
Livelihood Award Foundation.'®” Resultatet blev att 4158 svenska videoklipp laddades ned av
medier frén 6ver 50 lander, sassom CNN, China Daily, CNBC och Financial Times Tyskland.
Materialet motsvarade ett medievarde pa 36,7 miljoner kronor. Denna PR insatsen riktar sig
mot DINKSs, ActiveFamily, WHOPs samt Det globala foretaget via rorliga nyhetskanaler.’®®

4.6 Intervju med Michael Persson

Michael Persson, vikarierande marknadskommunikationsdirektor pa Visit Sweden, har arbetat
med alt ifran affarsutveckling, strategisk kommunikation och forsdjning till att vara
marknadskommunikationschef och marknads- och forsaljningschef.1%

Val av malgrupper

Visit Sweden utgér fran ett beteende vad géller resande, globalt resande, for att pa sa sétt
fanga in majoriteten av dem som har en potential av att kommatill Sverige. Michael Persson
menar att det egentligen finns tva stycken malgrupper; den globala resenaren och det globala
foretaget. Den globala resendren har sedan brutits ner till tre stycken segment som har olika
drivkrafter till resande. Anledningen till att Visit Sweden har valt den globala resenéren,
menar Michael Persson, & att det forst och framst finns en potential och en drivkraft att
komma till ett land som Sverige, samt att marknaden som de befinner sig i har den typ av
produkter som den globala resendren efterfragar. Daremot satsar Visit Sweden inte pa
backpackers eller campare, &ven om ett samarbete finns med STR som & Svenska
campingforbundet. Michael Persson menar att det inte & den typ utav turism som de jobbar
mot. Anledningen till detta & att de maste avgréansa sig utefter hur mycket pengar de har till
sitt forfogande. Daremot menar Michael Persson att det ibland gors det vissa avsteg ifran
strategin. Pa vissa marknader som exempelvis Holland dar det finns mycket campare kan
dessa ibland inkluderas i det som kallas Active Family, men att det generellt i det beteende
som den globala resenaren har, ingr inte camping eller backpackersi det hela'*°

Positionsteman

Positionstemana kom fram genom malgruppernas drivkrafter, vad de efterfrégar och vad
Sverige har att erbjuda. Michael Persson menar att DINKs exempelvis vill gora city-breaks,
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de vill dka ivég over en helg och besdka en stad och se sa mycket som mdjligt, ga pa sa
manga restauranger som mgjligt, etcetera, for att kunna berdtta om upplevelsen nar de
kommer hem. De tre destinationer i Sverige som kan erbjuda detta & Stockholm, Gaéteborg
och Malm6. Utifran detta har ett positionstema som kallas fér Urban Nature byggts upp;
stéderna har, ett city-life och en puls, samtidigt som det & vadigt néra till naturen, en
kombination av natur- och stadsupplevelser inom samma city-break.**

Visit Sweden utgdr mer ifran malgruppens drivkraft an ifran produkten. Michael Persson
menar att det & tva olika filosofier inom marknadsféringen av hur positioneringen sker; via
malgruppens drivkraft eller via produkten. Visit Sweden har forsokt att lanka produkt och
drivkraft tillsammans och har funnit en positionering pa det sttet.**?

Visit Sweden har tre stycken malgrupper; DINK, Active Family och WHOP. DINKSs &r
valdigt snabba i sina resor, Active Family handlar om familjen, om att koppla av och om att
familjen mar bra. Mycket natur och upplevelser; att plocka bar ihop, vara ute i naturen,
bestka Astrid Lindgrens vérld eller Liseberg eller liknande. Swedish Lifestyle & mer da att
komma under ytan pa ett land, forsta hur svenskarna lever, forsta kulturen. De vill uppleva
kulturarvet och de traditioner som finnsi landet.**®

Vilka kanaler som anvands vid marknadsféring beror mycket pa vilken magruppen &r.
Michael Persson menar att de jobbar mer med printkommunikation och magasin, och mindre
webbaserad kommunikation mot WHOPs. De har istéllet varit snabba med sociala medier och
digitala kommunikationsinsatser mot DINKS, men menar aven att det varierar. De lander dar
WHOPs & malgruppen sker inte en lika digitalt dominerande kommunikation, men att det
faktiskt & det dominerande kommunikationssattet aven pa WHOPSs-marknaden nu. Daremot
ar den kommunikation som riktar sig mot DINKs anu mer experimentell @n den som riktas
mot WHOPs. D& anvénds exempelvis social media som Facebook, Twitter och liknande.***

Visit Sweden har kommunikationsansvaret, och det &r utifran malgruppen, vad de appelleras
av, som & riktlinjerna for hur kommunikationen ser ut. Regionen far ha asikter om
kommunikationen, men kommunikationsansvaret ligger hos Visit Sweden. Michael Persson
menar att det &r svart darfor att deras regioner har goda kommunikattrer ocksd, men att Visit
Sweden har fordelen av att de sitter i marknaden, kanner mélgruppen och forstér landet.*

Partnerskap

Visit Sweden har som strategi att inleda partnerskap, pa en tredrsbasis, med olika regioner dar
de jobbar med initiering av vad parterna onskar astadkomma. Ofta kan det vara att skapa
kannedom forsta aret, for att sedan skapa forsdjning andra och tredje aret. Michael Persson
menar att i och med att manga av deras destinationer & okanda hos den globala resenéren pa
de olika marknaderna, maste de bdrja med att skapa kannedom. Partnerskapen & ofta
langsiktiga, och regionen och dess naringsliv satsar da under en tredrsperiod pa att exempelvis
na ut till DINKs i London. Det krévs att 1angsiktigt jobba med destinationskannedom och &r
ett strategiskt samarbete, snarare @n en snabb |6sning, det menar Michael Persson ar en viktig
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installning som deras partners maste ha. Vid ett partnerskap laggs ett fundament i botten, och
genom en gemensam projektplan sétts gemensamma mal tillsammans.*®

Partnerskapen som Visit Sweden har & fundamentet for deras dverlevnad. Staten bidrar med
140 miljoner kronor per & som anvands for att driva imagemarknadsforing och
destinationsmarknadsforing. Utover detta far Visit Sweden ungefar det dubbla fran sina
regioner runt om i Sverige for att marknadsfora Sverige i utlandet. N& behovet av
marknadsforing for en destination finns, samlar de ihop pengarna som har samlats in ifrén
regionens naring och for ut dem mot dnskade malgrupper. Visit Sweden lagger allt mellan 20
och 50 procent utav investeringarna beroende pa om det & narmarknader eller om det &r en
fjarrmarknad, och de andra parterna légger ungefér haften. Hur mycket pengar som krévs for
att kunna inga ett partnerskap med Visit Sweden beror pa vilket land kommunikationen
kommer att ske i, exempelvis menar Michael Persson att det & dyrare att kommunicera i
London &n det & i Spanien.*’

Samarbete finns &en med organisationer, i form av flygbolag, carriers, farjebolag,
transp?lrébrer och liknande. Det varierar per land vilken typ av utav partnerskap och samarbete
det &r.

Det som avgor vilka destinationer som marknadsfors beror pa vilka partnerskap som ingas.
Michael Persson menar att om Visit Sweden inte far ndgra pengar ifran Gavle s marknadsfor
de inte Géavle, utan det maste finnas ett partnerskap. Det kan handa att de marknadsfor Gavle
pa ett nation-branding-initiativ, men aldrig med destinationsmarknadsforing. Nation branding
handlar om att marknadsfora Sverige, om Gévle & intressant, om exempelvis julbocken i
Gavle skulle vara intressant ur ett nation branding-perspektiv sa marknadsfors Gavle, for att
det & bra for Sverige. Men daremot marknadsférs inte Gavle som en destination att resa till
om vi inte har ett partnerskap med dem.**

Varumarkesplattformen

Varumérkesplattformen togs fram 2005, och & en grund for frdmjandet av Sverigebilden.
Institutionen NSU, Namnden for Sverigeframjandet i Utlandet, i vilken bland annat Visit
Sweden, Exportradet, Svenska Institutet, Invest in Sweden och Utrikesdepartementet ingar har
hand om plattformen. Sverigeplattformen har med nation branding att goéra, att framja hela
Sverigebilden.'®

Progressiviteten & den position som Visit Sweden stréavar efter att uppna for varumérket
Sverige. Det & karnan i varumérkesplattformen. Michael Persson menar att det finns en
gpanst mellan det nytéankande och det omtanksamma, mellan det 6ppna och det &kta. Det &
tva olika positioneringar i varumérkesplattformen som finns. | Swedish Lifestyle finns det
progressiva, det nya Sverige, det industriella, allting som & coolt och nytt, men &aven
kulturarv med Gamla Stan och Drottningholm. Bade det gamla och historiska finns men ocksa
spansten i den nya, b&da hér till kulturen som WHOPs vill upptacka'?*

Visit Sweden &r i processen av att bygga en nation brandingstrategi, hur de ska kommunicera
Sverige som land i utlandet, for att langsiktigt kunna attrahera malgrupper och vara top-of-

118 persson Michael, Visit Sweden, 2011-04-19

7 |bid., 2011-04-19
% |bid., 2011-04-19
% bid., 2011-04-19
2% bid., 2011-04-19
21 |bid., 2011-04-19

22



mind i de perioder da de inte reser. Bestkarna ska attraheras utav svensk musik, svensk
design, svensk hallbarhet, svensk mat, etcetera, for att i mellanperioderna mellan resandet ha
en hogre ndrvaro och top-of-mind av Sverige. Darmed blir det |&ttare att valja Sverige vid
nasta resa. Att hoja narvaronivan mellan sina malgruppers resefrekvens och héja Sveriges
image & nagot Visit Sweden onskar gora tillsammans med sina NSU-partners samt &ven
ocksa tillsasmmans med globala foretag sasom Volvo, IKEA, SAS, Absolut vodka. Det ger
mer kraft till destinationsmarknadsféring, och det blir |&ttare att lyckas med marknadsféringen
om Sl\zlzerige har legat i top-of-mind under mellanperioden nér det inte funnits intresse av att
resa

Uppfoljning

Malgruppsanalyser gors en gang om aret for att se om en forandring i beteende eller
perception av Sverige har skett. Daremot menar Michael Persson att de inte har medel att gora
kampanjundersokningar, och darmed ingen mojlighet att folja upp sina kampanjer for att se
responsen och effekten av dessa. Malgruppsanalysen ar en kvantitativ studie for att understka
attityden som finns gentemot Sverige i olika lander, denna gors for att de ska ha kunskap om
landernai sig och mélgrupperna'?®

4.7 Intervju med Joakim Norén

Joakim Norén arbetar sedan tre &r tillbaka som varuméarkesutvecklare och processledare pa
Svenska Ingtitutet, och har i grunden ekonomiutbildning fran Handelshtgskolan i Goteborg.
Utbver detta har Norén &aen arbetat med bland annat trendanalys, omvérldsanalys,
konceptutveckling, varumarkesutveckling och designstrategi.***

Anledning till varumarkesplattfor men

Tidigare var inte Sl en speciellt strategistyrd organisation utan mer en kulturutbytesinstitution
som arbetade utifran olika forslag och propder och hade olika samarbeten. Aven om en
uppfattning fanns om vad som var bra med Sverige och vért att visa upp fanns det inte nagon
riktigt strategi. Idag gar SI mot att bli mer strategistyrt, da det finns mycket att vinna pa att ha
en tydlig strategi och att ala drar & samma hall, menar Joakim Norén. Forutom Sl arbetar
aven de andra framjande organisationerna mot att bli mer strategistyrda. Norén menar att alla
arbetar efter samma varumérkesplattform for ala olika syften nar det galler det externa
framjandet av landet och att detta & nadgot som & unikt for Sverige. Med en
varumarkesplattform levererar alla samma budskap men pé olika sétt. Utdver det handlar det
aven om att vara medveten om och hainsikt i vad som &r intressant. Norén menar att det &ar
l&tt att vara hemmablind; antaganden gérs om Sverige i forhdlande till den resterande
varlden, men att det inte alltid stammer med resten av vérldens bild av Sverige. Genom att
arbeta utifran en varumarkesplattform som utgar fran va gjorda analyser av vilken bild som
finns av Sverige utomlands, underl &ttas kommunikationen.'*

Hur plattformen anvands

Plattformen anvands vid stora strategiska beslut, den ar grunden for olika strategier. Bland
annat anvands varumérkesplattformen vid val av vilka lander som ska prioriteras, vilka
amnesomraden, projekt, vilka verktyg som ska anvandas, men dven i det dagliga arbetet.
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Joakim Norén menar att de flesta pa Sl & valdigt medvetna om varumarkesplattformen och
att den ska genomsyra allting som gors. Det har blivit mycket tydligare vad som ska goras,
varumarkesplattformen har forenklat arbetet pa sa sétt att olika delar av verksamheten far
|attare att samverka med varandra och stétta varandra igenom att en gemensam
varuma'lrzlé&splattform finns som ligger till grund for vara gemensamma strategier, menar
Noreén.

Foérmedla en korrekt bild av Sverige

Joakim Norén anser att varumarkesplattformen ger en korrekt helhetsbild av Sverige men
forklarar samtidigt att det finns ett spann av komplexitet déar en mer eller mindre
sanningsenlig bild av Sverige ges. | ena @nden av spannet & den valdigt komplex, och det
sker ingen forenkling av verkligheten. Problemet blir da att modellen & sa komplex att den
inte gor ndgon nytta, den &r inte forstaelig. | andra anden av spannet blir den sa forenklad sa
att den inte speglar verkligheten, den blir valdigt enkel att forstd, men den &r inte verklig.
Istéllet blir placeringen ndgonstans dér i mellan, det & en forenkling och speglar inte hela
Sverige; det finns manga saker i Sverige som inte & progressiva, nytankande, Gppna och akta,
men Norén menar att den &nd lyckas spegla Sverige valdigt bra'?’

Hot, styrkor och svagheter i varumaérkesplattformen

Det finns ett valdigt stort intresse for plattformen, manniskor som & skeptiska till en
varumarkesplattform for Sverige, kan faktiskt instamma i den nér de fatt den presenterad for
sig. Utan erfarenhet av varumarkesplattformar och arbete med marknadskommunikation kan
en varuméarkesplattform for Sverige bli nagot som kanns tillrattalagt och ge en falsk bild av
Sverige, menar Norén. Det stora problemet pa sikt blir att kunna leva upp till den bild av
Sverige som plattformen ger. Norén menar att Sverige uppfattas som ett extremt tryggt och
sakert land, &ven da en statsminister och en utrikesminister har blivit dédade. Reaktionerna pa
det i varlden ar att till och med i Sverige, vérldens tryggaste land, hander sddana har saker,
men menar samtidigt att om Sverige infér saker som begransar yttrandefrihet och dppenhet
och liknande s urholkas varumarket.'?®

Att processen av varumarkesplattformen paborjades under en socialdemokratisk regering och
lanserades under en borglig, visar pa en styrka i plattformen, menar Joakim Norén och
fortsétter; den ar sa pass typisk svensk att ingen av blocken kanner att de inte staller upp den,
vilket hade varit ett problem. Det visar pa en insikt fran den politiska sidan, det har &
ingenti ng som de kan andra var fjarde & utan det behGvs mer kontinuitet an si, menar
Norén.

Andra styrkor menar Norén &r att varumarkesplattformen técker ett helt land, som resten av
varlden kan kénna igen sig i och identifiera Sverige med, men som &ven svenskarna generellt
kan identifiera sig med. En annan viktig styrka ar att plattformen inte har utformats till en
dogan och en logga, utan att det & den & vardebaserad. Foretag och organisationer kan
relateratill den och tatill sig kérnvardena och positionen, daremot kan plattformen bli svérare
att formedla. Norén menar att det hade varit mycket |&tare om det hade varit en logga, da
kunde vem som helst anvanda den pé sin produkt for att identifieras som svensk.**
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Uppfoljning

Sl anvander sig av olika typer av uppféljning; att méta eller kdpa in analyser, titta pa index,
gora egna kvalitativa och kvantitativa undersokningar av Sverigebilden runt om i vérlden, och
liknande, men foljer &ven upp sina specifika projekt. De méter hur manga de nar, hur manga
som surfar in pa sweden.se, hur ménga besokare som kom pa en utstallning, men gor aven
enkéter for att ta reda pa hur ett samarbete med Svenska Institutet paverkar; har intresset av
Sverige Okat efter en utstallning, etcetera. Sl tar &ven hjélp av Copenhagen economics som
réknar pa vardet av det som S| gor, vad det innebér i exportintakter for Sverige. Bland annat
gors utvarderingar av antalet medieinslag, dar raknas det ut hur manga som tros lasa eller se
inslaget med olika metoder, och réknar sedan pa ett annonsvérde for detta. Joakim Norén
menar att dar ménga andra raknar annonsvarden pa att en artikel & vard fem ganger mer an en
annos, réknar Sl pa ett exakt varde pa utrymmet, vad annonsen skulle ha kostat att kdpa och
menar att det & valdigt konservativt raknesétt, men att de and f&r htga och positiva siffror.*

B! Norén Joakim, Svenska Institutet, 2011-04-29
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5 Analys
| det femte kapitlet analyseras empirin med koppling till den teoretiska referensramen. Detta
for att kunna ge mer stéd och styrka till de argument som gors.

5.1 SWOT av varumarkesplattformen

Varuméarkesplattformen anvands av Visit Sweden som ett sétt att stérka Sveriges image hos
utlandska resendrer och anvands aven av andra foretag och organisationer for att stérka sina
produkter och tjanster som ett svenskt varumérke. Forfattarna har valt att géra en SWOT-
analys av varumarkesplattformen for att |attare kunna bryta ner och analysera delar av den.

Hot

Bland de storsta hoten mot varumérkesplattformen & ala motségelser till karnvérdena.
Sverige framstalls som ett tryggt och sdkert land, @&en da bade statsminister och
utrikesminister mordats. Varumérket framstéller varderingar som 6ppenhet och &kthet men
anda infors lagar som begransar yttrandefrihet. Sverige framstalls som ett omtéanksamt och
tolerant samhalle, men anda har ett framlingsfientligt parti i riksdagen som representerar en
viss del av samhdlet. Kotler och Asplund namner politiska maktskiften som en av de tre
viktigaste externa faktorer som kan utgora problem for en destination. Lee, Kyung Mi skriver
att en av de viktigaste iakttagelser han sjalv gjort & att nation branding maste ga hand i hand
med ledningen av landet. Joakim Noren namnde att uppfattningar om Sverige baseras pa
handelser och ting som skett 30 ar bakét i tiden i Sverige. Detta pekar pa att uppfattningar och
associationer om ett land formas under en relativt kort tid och att ala opinionsformande drag
ar viktiga och paverkar den organiska imagen av en destination, &en om det inte & det
budskap som en destination vill formedla. Som Fuchs och Diamantopoulos menar, uppfattat
budskap &r en tolkning som inte behdver liggai linje med marknadsférarens intentioner eller
sanningeni sig.

Joakim Noren menade att de utl&ndska reaktioner till alla motsagelser till karnvardena liknar
skadegladje men forklaras ocksa med begrepp som "aven i Sverige”. Men pa langre sikt kan
de paverka Sverigebilden till en mer konkret niva och det vill sdga undergréva vissa delar av
varumarkesplattformen. Det kanske betyder att plattformen kommer behéva omarbetas om 30
arstid.

Svagheter

Den progressiva kérnan i plattformen kan agera bade som styrka och som svaghet i arbetet
med plattformen. Ordet progressiv kan uppfattas som otydligt och ospecifikt. Vem egentligen
ar den progressiva resendren och vad réknas egentligen som progressivitet? Enligt Joakim
Noren & varuméarkesplattformen ibland svar att formedla och leverera till specifika
malgrupper. Kotler och Asplund menar att Prag och Stockholm har en positiv image, och
dven om dessa stéder inte behdver en imageféréndring, ligger deras utmaning i att
effektivisera det positiva och leverera det till 6nskade malgrupper pa ett mer effektivt sétt.
Enligt Kotler och Asplund & identifieringen av specifika méalgrupper den centrala
prioriteringen i utvecklingen av marknadsforingsstrategier.
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Varumérkesplattformens komplexitet kan innebéra svarigheter nar det galler applicering och
formedling. Den kan uppfattas som otydlig och svart att férmedla samtidigt som den stéller
krav pa dem som anvander den.

Styrkor och M ¢jligheter

Arbetet med varuméarkesplattformen paborjades under en socialdemokratisk regering och
lanserades under en borglig. Aven da att plattformen framarbetades under tva olika regeringar
& de varderingar som presenteras i plattformen sa typisk svenska att ingen av blocken stéller
sig emot den. Pa ett generellt sétt avspeglar plattformen det svenska samhallet och ger ett bra
grund for resten av vérlden att faststdlla Sverige med.

Varumarkesplattformen framjar positiva och moderna vérderingar. Med innovation och
progressivitet lockas utbildade besokare som har starka word of mouth och paverkande
faktorer. Detta underldttar marknadsforingen och formedlandet av budskapet fran ala
inblandade aktdrernai nation brandingprocesserna. Den progressiva positionen passar in i den
snabbutvecklande och globaliserade varlden och det betyder att Sverige férmodligen inte
kommer halka efter med sin positionsutveckling. Kérnvérdenai varumérkesplattformen sétter
ett exempel for ett modern samhélle. Pappal edighet, miljomedveten politik och andra exempel
pa svensk innovation och nytankandet ger en majlighet for Sverige att std som en forebild och
stérka sin positiva och progressiva positionering.

Varumarkesplattformen & véardebaserad i sin form och stéller darmed vissa krav pa
anvandaren. Den skulle bli léttare att formedling om det bara skulle varit en logga men da
skulle ocksa vem som helst kunna anvéanda den for att identifieras som svensk. Att ha en
logga skulle kunna vara ett sétt att differentiera sig fran exempelvis andra lander. Steven Pike
menar att en logga kan vara ett sétt att identifiera sig med och pa sa sétt utmérka sig fran
andra. Marknadsforingsaktiviteter hjalper bland annat att sttdja den loggan eller mérket. | och
med att varuméarkesplattformen &r vardebaserad stéller det istélet hdgre krav pa anvandaren
att implementeraden i sitt arbete av image. Varuméarkesplattformen &r ett mer som ett verktyg
for foretag och destinationer att arbeta med for att kunna profilera och differentiera sig, en
logga & mer gévatinget som identifierar en destination, foretag eller produkt.

Varumarkesplattformen hjdper att stdrka positionen och imagen av Sverige som land och
varuméarke. Detta & nagot som gor Sverige och dess destinationer mer konkurrenskraftiga
gentemot andra lander och destinationer. Imagen & en viktig del ndr en resendr véljer vart
denne ska resa, denna medvetenhet finns i varumarkesplattformen, och just imagen & en av
de viktigaste delarna i den. Ett lands image har en stor paverkan pa om en bestkare véljer att
resa dit eller inte. En person som inte har besokt ett land tidigare har ofta en uppfattning om
ett land eller en plats fran bland annat tidigare erfarenheter fran besok paliknande platser eller
genom masskommunikation fran TV, radio, tidningar och dylikt. Genom att lander arbetar
med image kan de paverka bilden av landet som en potentiell besokare har, som i sin tur
véljer att besoka landet. Mossberg menar att en plats inte har nagot som en sann image,
imagen & foranderlig och det blir darmed viktigt att kontinuerligt arbeta med imagefragan.
Detta & ndgot som Visit Sweden med hjalp av varumarkespl attformen forsoker gora.

5.2 Visit Swedens malgruppsfokus och positionstema

Vissa relationer mellan Visit Swedens malgrupper och positionsteman kan ibland uppfattas
som otydliga och problematiska. DINKs, WHOPs och Active Family & magrupper som
segmenteras  demografisk. Vad som avgor hur uppdelningen ser ut beror pa ader,
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familjestatus och finansiella tillgangar. Magruppernas resvanor och intressen, det vill siga
vissa psykografiska monster, kommenteras. De psykografiska monstren generaliserar hela
malgrupper sasom exempelvis DINKS.

Det som inte riktigt framgar & vilka faktorer det & som avgor vilka som anses vara
progressiva, Visit Sweden vill locka progressiva resenarer till Sverige men det framgar inte
vad som definierar dem. Visit Sweden har utgatt mycket ifran varumérkesplattformen for att
stérka Sverige som varuméarke och som progressivt och pa sa sétt locka besokare till Sverige.
Det finns en svarighet att hitta de progressiva resenérerna utan en klar definition av dessa;
Visit Sweden har kommit fram till sina malgrupper utifran analyser av deras drivkrafter och
vad Sverige har att erbjuda, men aspekten av vad som &r progressivt for respektive malgrupp
saknas.

Enligt marketing places & kraven pa marknadsforingen hog i Europa pa grund av héard
konkurrens, for att na ut till sina malgrupper anvander sig Visit Sweden av integrerad
marknadskommunikation. Detta med en implementering av en noggrant utvald mix av kanaler
for att fa storsta méjliga genomslagskraft, ndgot som Overensstdmmer med integrerad
marknadsforingsteorin. Teorin visar bland annat pa att en samverkan mellan olika verktyg av
kommunikationsmixen riktat till samma segment okar effektiviteten av de olika verktygen
som ett resultat av att de andra verktygen nérvarar. Teorin visar &ven pa att kombinationen av
de olika kanalerna ger en storre inverkan tillssmmans &nh summan av var och en for sig.
Integrerad marknadskommunikation kan &en hjdpa marknadsféringen genom att leverera
tydliga och konsekventa budskap. Genom att Visit Sweden anvander sig av integrerad
marknadskommunikation kan de na ut till fler och fa stérre genomslagskraft med sin
marknadsforing &n om de bara skulle anvanda sig av en eller nagra fa kanaler enskilt.

5.3 Utveckling av regioner

Det finns tva anledningar till att en region eller destination marknadsfors av Visit Sweden; att
destinationen &r intressant ur ett nation brandingperspektiv eller att ett partnerskap har ingatts.
Detta betyder alltsa att om en region inte & intressant ur ett nation brandingperspektiv maste
ett partnerskap ingas for att de ska bli marknadsforda. Har uppstar problem, &ven om Visit
Sweden sidlva betalar en viss del av marknadsféringen maste regionen som vill inga ett
partnerskap galva bidra med pengar till marknadsféringen. Detta kan resultera i att regioner
som & finangiellt svaga och som inte & tillrackligt intressanta ur ett nation
brandingperspektiv asidositts. Aven om de skulle bli hjélpta och starkare av att bli
marknadsforda kan dessa bli utan marknadsféring.

Kotler och Asplund néamner att en av Europas utmaningar ar att destinationerna blir allt mer
ansvariga for sin egen platsmarknadsféring som ett resultat av Europas konkurrenskrafter.
Regioner som dainte har en god ekonomi véaljer formodligen inte att satsa paturismen i forsta
hand och gar dérmed utan de positiva effekterna som turismen kan medfdratill regionen.

Nagot som Visit Sweden gor vare sig det & ur ett nation brandingperspektiv eller genom ett
partnerskap & att de anvander de attraktionsvarden som Sverige och dess destinationer har
som en dragkraft for att locka sina magrupper. Genom analyser har de kommit fram till vilka
deras malgrupper & och vad de attraheras av. Detta & nagot som teorin géllande place
marketing menar ar viktigt, destinationerna maste ta vara pa sina attraktioner och anvanda
dessa som ett konkurrensmedel for att |ocka besokare.
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6 Slutsats
| kapitel sex redovisas forfattarnas sSlutsatser for denna uppsats med svar pa de
fragestallningar som stélldesi kapitel ett.

o Visit Sweden definierar sina malgrupper utifran analyser — vilka de &r, vart de kommer
ifran.

o Sverige positioneras som progressivt utifran karnvardena nyténkande, Gppenhet,
omténksamhet och akthet fran varuméarkesplattformen - detta gor Sverige mer attraktivt
som destination.

o Utifran en gemensam varumérkesplattform, framtagen av Namnden for Sverigeframjandet
I utlandet, arbetar Visit Sweden med nation branding for att strka bilden av Sverige.
Nation branding sker genom bland annat kampanjer och olika insatser, dessa hjalper
Sverige att liggai top-of-mind hos resendrerna.

o Genom att placera Sverige i top-of-mind hos resendrerna, genom marknadsf 6ringsinsatser,
har Sverige en storre chans att bli vald som destination av resendren for nastkommande
resa.

o Marknadsféringen sker genom partnerskap med kampanjer och insatser utomlands eller
genom nation branding som &r insatser for Sverige som land.

o Visit Sweden ser till vilka malgrupper de har, vad de efterfrégar och vad Sverige har att
erbjuda for att kunna rikta marknadsféringen till rétt malgrupp.

o For att fa storst effekt och spridning av sin marknadsforing anvander Visit Sweden
integrerad marknadskommunikation med en mix av kanaler.

o Kommunikationen & anpassad efter malgrupperna, utifran analyser har Visit Sweden
kommit fram till vilka kanaler som fungerar bast for vilka malgrupper.
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7 Kvalitetssikring och kritisk granskning
| kapitel gu diskuteras de brister som forfattarna anser att uppsatsen kan ha. Har redogérs
aven hur forfattarna har arbetat med att stérka uppsatsens kvalitet.

Vi har i denna uppsats utgatt fran en kvalitativ ansats vilket kan vara problematiskt ur ett
kritiskt perspektiv. Bland annat maste vi vara medvetna om att respondenterna galva inte ar
neutrala och déarmed kan ge en partisk och vinklad bild, darfor ar det viktigt att varakritisk till
informationen som ges.

For att stérka kvalitén pa uppsatsen har vi haft for avsikt att vara neutrala vid intervjuerna och
inte 13ta vara egna forutfattade meningar paverka intervjun. Vi har pa forhand skrivit en
intervjuguide med fragor for att begrénsa intervjun till det som &r relevant for vart syfte och
aven forsokt formulera fragorna pa ett neutralt sétt. Vi har daven transkriberat intervjuerna for
att vi lattare ska kunna tolka materialet pa ett korrekt satt samt for att ytterligare stérka var
neutralitet.

Det ar svart att veta till vilken grad vi galva paverkar undersokningen med véara tidigare
erfarenheter och uppfattningar, det & svart att vara helt igenom objektiv i en undersokning
och det kan &ven ha paverkat resultatet. Vi tolkar de svar som respondenterna ger, och vi
maste vara medvetna om att vara egna forutfattade meningar och asikter kan paverka séttet vi
tolkar informationen pa.

Vi har valt att intervjua tva personer for denna uppsats, detta kan vara en svaghet ur en kritisk
synpunkt. D& mycket av den information som vi har ként varit relevant for var undersokning
har varit offentliga handlingar har vi kant att intervjuerna mer har varit ett komplement till var
undersokning. Informationen vi fick genom intervjuerna kandes bred och djup, darmed kande
vi att tvaintervjuer rackte for denna uppsats. Bada respondenterna var va insattai dmnet och
kunde svara val och utforligt pa vara fragor under intervjun. Vi & samtidigt medvetna om att
uppsatsen skulle kunnat vara starkare genom att ha genomfort fler djupintervjuer. 1 och med
att vi bara gjort tvaintervjuer finns en storre risk att vi har bristfalig information somi sin tur
forsvagar analysen och resultatet.

Vi har haft en kvalitativ ansats med djupintervjuer i denna uppsats, darmed &r det svart att dra
nagra generaliserbara slutsatser sdsom det majligtvis skulle ga att gora med en kvantitativ
ansats dar ett storre och slumpmassigt urval gjorts. For att Oka uppsatsens tillforlitlighet
kopplar vi samman och granskar teorin med den empiriska understkningen i analysen for att
minska risken for att vara egna asikter paverkar analysen.
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Visit Swedens Arsredovisning 2009, broschyr.
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Intervjukaillor

Norén Joakim, varumérkesutvecklare och processledare, Svenska Ingtitutet, besoksintervju,
2011-04-29.

Persson Michadl, vikarierande marknadskommunikationsdirektor, Visit Sweden, bestks-
intervju, 2011-04-19.

Elektroniska kallor
Nationell strategi for Svensk Besoksnaring

http://www.strateqi 2020.se/upload dokuments/SHR Strategidokument.pdf inhamtad 2011-
03-02

Plattform fér en gemensam Sverigebild

http://www.sweden.se/upload/promotion forum/Brand Sweden/Trycksaker/Plattf orm%20f%
C3%B6r%20en%200emensam%20Sverigebild.pdf inhamtad 2011-04-19

Visit Sweden

http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/ Om-oss/M al grupper/DINK s-/ inhdmtad 2011-03-
20

http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/ Om-oss/M a grupper/WHOPSY inhdmtad 2011-03-
20
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http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/ Om-oss/M a grupper/A ctive-Family/ inhamtad
2011-03-20

http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/ Om-oss/M al grupper/Det-gl obal a-f oretaget/
inhamtad 2011-03-20

http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/ Turism-i-Sverige/Fakta-om-
turistnaringen/T uristnaringen-i-siffror/ inhdmtad 2011-05-10

http://partner.visitsweden.com/sv/Startsi da/Om-o0ss/V art-uppdrag/V art-uppdrag/ inhamtad
2011-04-04

http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/ Om-oss/V art-uppdrag/Besoksnaringen/ inhamtad
2011-04-04

http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/ T urism-i-Sverige/ Fakta-om-turistnaringen/V ar-
kommer-turisterna-ifran/ inhamtad 2011-04-08
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Bilagor

Intervjumall med Michael Persson

Hur kommer det sig att ni har valt de malgrupper som ni har gjort?

Vilken typ av samarbete sker mellan er och de svenska destinationerna?
Vilken typ av samarbete sker mellan er och svenska organisationer?
Pavilket sétt paverkar/influerar era olika samarbeten er marknadsféring?
Vad avgor vilka svenska destinationer/organisationer ni marknadsfr?
Avgor de olika positionsteman ni har hur marknadsféringen sker till dessa?
Vilka styrkor och svagheter ser ni i ert positionstema?

Vilken image av Sverige vill ni férmedia?

Pa vilket sétt paverkar malgruppen som budskapet riktar sig till marknadsforingen?

Hur bestammer ni vilka marknadsforingskampanjer som skall goéras? Hur gar kampanjerna
till?

Hur finansieras era kampanjer?

GOrs undersokningar for att se responsen/effekten av erainsatser?

Hur manga olika partnerskap har ni? Varfor just dessa?

Vem initierade partnerskapen?

Vilka & mélen for era samarbeten/partnerskap?

Hur ser samarbetet ut, hur arbetar ni tillsammans?

Vilka faktorer avgor vilka som kan inga ett partnerskap? Varfor finns dessa krav?
Vilka samarbetspartners har ni utomlands?

Ni arbetar utifrén varuméarkesplattformen, hur paverkar detta era samarbeten?

Intervjumall med Joakim Norén
Varfér tycker ni att varumarkesplattformen &r nédvandig?

Vilket syfte finns bakom att anvanda en varumarkesplattform?
Hur kom ni fram till de fyra kérnvardena?
Hur speglar plattformen ert arbete?

Har ni mérkt nagon skillnad i attityd av Sverige sedan varumarkespl attformen tillampades?
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Vilkaresultat har varumarkesplattformen medfort?

Pa vilket séitt gors det uppfoljningar for att se att ala aktorer tillampar plattformen i sitt
arbete?

Formedlar ni plattformen vidare till andra organisationer och foretag?
Vilka styrkor respektive svagheter anser du att plattformen har?
Finns det ndgonting du salv skulle viljalaggatill eller forandra med plattformen?

Vilka anser du & de viktigaste aspekterna av plattformen som & genuina eller kan
differentiera Sverige fran andralander?

Tycker du att plattformen ger en korrekt helhetsbild av Sverige?

Vilkatycker du &r storsta hot mot de k&rnvarden, essensen, respektive plattformen i helheten?

Figurer
Figur 1: Figur 2:
VisitSweden ISA
Turism Investeringar
sl Kultur Export Exportradet Karna
Lﬂ::;g Politik Kommunikation
sVIsA up
Kéla: Plattform for en Kélla: Plattform for en
gemensam Sverigebild, sid 1 gemensam Sverigebild, sid 3
Figur 3:
Nyténkande
Akthet Progressiv Oppenhet
Omtanksamhet

Kélla: Plattform for en
gemensam Sverigebild, sid 4
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Ansvarsomraden
Under uppsatsskrivandets gang har forfattarna bidragit med, och ansvarat for olika delar och
omraden till uppsatsen. Fordelningen visas nedan;

Sammanfattning - Camilla
Kapitel 1: Inledning - Camilla
Kapitel 2: Metod - Camilla
Kapitel 3: Teori

Image — Camilla

Integrerad marknadskommunikation — Camilla
Positionering/differentiering — Camilla, stycket om Nation branding — Olaf
Marketing places — Olaf

Teoretisk syntes— Camilla

O O O O O

Kapitel 4: Empiri

Visit Sweden — Camilla

Varuméarkespl attformen — Ol af

Visit Swedens malgruppsfokus — Ol af

Visit Swedens positionstema — Ol af
Marknadsfdringskampanjer och insatser — Ol af
Intervju med Michael Persson — Camilla
Intervju med Joakim Norén — Camilla

O 0O O 0O 00 O©

Kapitel 5: Analys

o SWOT av varumérkesplattformen — Camilla och Olaf
o Visit Swedens mal gruppsfokus och positionstema— Camilla och Ol af
o Utveckling av regioner — Camilla och Olaf

Kapitel 6: Sutsats— Camilla

Kapitel 7: Kvalitetssakring och kritisk granskning — Camilla
Kapitel 8: Referenser — Camilla

Kapitel 9: Bilagor — Camilla

Ovrigt:

o Camillatog kontakt och bokade intervjuerna med respondenterna.

o Transkribering av intervjuernagjordes av Camilla.

o All text som &r skriven av Olaf har Camilla granskat och réttat innan den kunnat séttas
ini arbetet.

o Strukturen och utformningen av arbetet & gjord av Camilla.
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