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| Sveriges EU-ordférandeskap ligger ett gyllene tillfalle
att fornya det svenska varumarket. Det nya Sverige ar

ungt, hippt, uppkopplat och trendkansligt. Men turist-

naringen har svart att hanga med. "Det ar som vanligt:

knatofsar, vikingar och dalahastar’, muttrar kritikerna.

TEXT: ANN TIBERG

wk panerar poussinkycklingat i ett horn, spanska
istrander projiceras i storformat; nya och gamla resmal
< om utrymme och uppmarksamhet. Vi befinner oss pa
varkdens storsta resemassa, pi Earl’s Court i Londan, pa jakt
efter den nva Sverigebilden

Hir har Sverige dock ingen egen monter: landet symbolise
ras av ett jattestort vikingaskepp tillsammans med de nordiska
grann na

lattebral” jublar tunistradets Londonchef Barbro McAus-
Land

pet ar et si bra brand” - och alla vet var de

uttrar om knatofs och dalahastar

Marknadsforing i gamla spar
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over ardtorandesk
att fornya det

feordet och till och med politiker
i thget Fnua veckan halls det
. den andra visar musikbran
pp sig wd en utdelning av MTV Awards i Stockholm

ta nva Sverige arungt. hippt, uppkopplat och mycket trend
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J l' \mlum! Irm
sreseforetaget Visit Scandinavia
Han tycker att Svenge ar daligt pi at
dra nytta av det 6kade intresset, An
Sverige pd en turistimassa represente-
v ett vikingaskepp tycker han ar typisk
alderdomliga tankande
rfor inte ta hu Ikea, ndgra underhillare frin et duktigt
svenskt band, nagon kand och spinnande svensk krogare sc
kunde laga mat — da skulle vi kunna sla mynt av det hir ava™,
sager Palmlund
Sveriges turistrad har forstas en annan bild. Ba
land pa Londankontoret tror tte att det spelar s
hue Sverige stills ut pa en branschmassa, det
som Sverig
“Tilla pi ientpressen i stallet”, upp hon
“Dr ser du olika bilder av Sverige som vi hjalper till att ta
fram Vi

turistbran.

o McAus
t stor roll
ndd inte har

"Stil, ljus och viirme"

Barbro McAusland ar till stor del ansvarig
for den Sverigebild som just nu haller pa
att etableeas i brittisk press. | hostas hade
de stora tidningarnas resebilagor en eller
annan Sverigeartikel nastan varje vecka
Och i de allra flesta fall har journalisternas
resor ordnats och betalats av turistradet
Ena séndagen ar det the Times som 4kt p4
weekendresa till Stockholm for att shoppa

design. En annan séndag handlade det om jarder kronor.

Vikingaskeppet
arett sa
bra 'brand”

marknadsfér Sverige som et rent Palmlund fran Visit Scandinavia konstaters
land, latt att na och ett vinligt resmal,” alt det finns en "slogan” men har iniga Gvriga
Svensk turismindustii bestar egentl
qen av tvl helt olika
ndnngen som dr nnktad
sendrer och bessksniringen Som
vander sig bl #6retag och gruppre-
senirer, Det finns olika métt pA hur
myeket tunsmindustnn betyder i
pengar, men ganam alt rakna ut hur
myckat resevaluta som viidas in far
riksbanken fram ett ungetirligt
exportvirde, 1998 var det 32,2 mil-

uttrycker journalistern.
"Ni har en san enorm ¢
daktér Desmond Balmer.

“Nu nir alla talar om varumcken behaver ni inte saga
ndgonting. Varumarket Sverige — det ar ju sjalvklart vad dot
stir for:

The Observers reseredaktor har kanske ratt. Men det finns
faktiskt en varumiirkesstrategi for Sverige, framtagen med stat-
liga pengar. 1 tre dr har statlipa turistradet jobbat me def
mera den, och finn ot den sin grundliga forklar

“Vi méste positic banar turistradets marknadschef
Lars Wallrup

Vi miaste hitta ot ¢
sol sa tanker du kanske
<i enkelt

Nar Lars Wallrup rgg7 tlltridde sin tjanst som marknads
chet pa Tunstradet funderade han pa det har, och kom pi att
¢ storleken och utrymmet som gor Svenge unikt. Han
bestamde sig for att positionera Sverige som “stort”. Ur detta
faddes en ordlek - "Sweden is a great country”. Lars Wallrup
forsker forklara hur denna slogan skiljer sig {tdn dem som
rutinmaissigh anvints 1 marknadsféring i alla ir

“Vi pd Turisteddet har inte s3 stora egna resurser, si vi mas
te hitta ett system dar alls sma aktérer pd marknaden samver-
7 hen fast.

54 bypgs ett varumirke enligt Sveriges
tunstrids modell: alla enskilda aktorer ska
goras medvelna om denna stérre strategi,
mh! botten ligger ett medvetande om vad
ir. En campingvird i norra Sveri-
ges inland ska kunna siga att Sverige ar et
fantastiskt land fér fiske - “Sweden is a

great country for fishing

"Det Bater kanske inte si n|:|rk\-|rd|g1 men Sveripes pro-
blem ar just detta att vi inte tycker att vi ar sa duktiga, Nu ska
vi borfa siga att vi ar det.”

ir Sverige ar unikt. Tinker du
n, men med Sverige ar det inte

Varumirket byggs i det tysta
Detta \mumrku.l-vgaaude har alltsa pagan i det tysta sedan
1997 och Lars Wallrup medger sj: nh 4i|| \icl inte kommit sar
skilt langt innu —a "

“"Man kan vil siga att vi haller pa an hillfasthétstesta strate
#in”, sager han

1 vikingaskeppet ph turistmassan 1 London ar det svin ant
hitta anhingare till Lars Wallrups varumirkesstrategi. Carl

ar

kommentarer. Dan Bjorl
- tunst bakom Turistsveriges
ph fritdsre: gang, ishotellet i Jukkas;

e storsta fram-
it har inte ens

hort talas om den. Till och med Turistridets

egen foretridare i London, Barbro McAus

land, tror trategin fungerar bittre 1 andra
lander in i Storbritannien.

“Britterna ir Sveriges stérsta europeiska
tunstgrupp”, pipekar hon,

“Till dem silier vi Sverige pa design, hotell
och musikevents.” |/
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Spretig varumérkesstrategi évertygar inte

Det finns ent grundiiggande fel p Sveriges tunstrads
varumiirkesstrategi: den forsoker tillfredsstilla for
méanga smaker,

Resultatet blir att man inte tillfredsstiller nigon”
recenserar Lars Jaxwall, en sv Sveriges ledande varu

mirkeshyggare
Han star bland annat bakom Systembolagets
omprofilenng as och dir en erfaren kensult inom

omeddet. Han anser att varumarkesbyggande handlar
om ledarskap och en tydlig vision av vart man ar p
vag

“Vi ser tendenser till att vissa politiker och lmen,_\
ledare birjar prata samma sprak om Sverige
han.

Rep;rtageﬁ n;;;t-:h:iclin-t-o-ns eﬂerinéiie - ekonomisk succé och moraliska pinsamheter

“De formedlar att det ar nagot speciellt med vir
design, vir IT-kunskap, virt sitt att leda "

Som exempel nimner han handelsminister Leil
bejakande av musikvarlden. Men steget
frip en allmint positiv installning till att pa allvar
arbeta in vad branschen kallar positionering tar manga

T,

"Valvo har jobbat 2030 ar pd ant bli kind som den
sikraste bilen”, pipekar Jaxvall. Det har som turist
tidet pratar on deles for otydligt, luddigt, Det
later som om Sverige ska sta for allt méjligt.”

For att skapa en riktigt vass Svengebild, menar Lars
Jaxvall, maste turistbranschen prata samma sprik som
politiker nch niringsliv

“Jag kan se det fér mig hur det dir har gitt till: man
ker tillfredsstalla alla. Resultatet blir tyvarr att
man inte tillfredsstiller nigon.”

Hur ska man géra i stillet? Jaxvall havdar att def vik-
tiga ar att dela upp marknadsforingen i strategi och
taktik. Kortsiktigt kan man marknadsfora ett land pa
allz mijliga sitt, men det maste finnas en langsiktig
strategi som handlar om vilka varden man vill skapa
kring landet

"Det finns lander som ar bra pa att skapa ikaner”,
sager han.

“Frankrike ar fantastiskt pa att profilera sig, men vi
ar tirtom, vi vill gora allt lite lagom. D4 blir det s3 har
fragmenterat som det ar i




