Nya PR-vagar inom
reseindustrin

Den standigt vaxande turismen ar en av varldens storsta industrier. Men
glom traditionell marknadsforing. Framtidens PR finns pa internet, film och i
tv-serier.

Vérlden har resfeber. Turism ar en snabbvaxande industri, och har for manga lander blivit en
hornsten i ekonomin.

Har i Sverige har turistbyran Visit Sweden fatt en allt viktigare roll i takt med att turismen gatt
om de traditionella industrierna. Att locka utl&éndska turister ar mycket vért, men det kravs
gedigen lansering for att sta sig i konkurrensen.

Och nagonting har definitivt hant med den traditionella marknadsféringen:

- Narvaron i sociala medier har blivit jatteviktig, sager Niklas Trieb pa pr-byran Turbolin,

som marknadsfor Ungern och i host Dominikanska Republiken.

Visit Sweden har bade borjat twittra och startat en ny community dar man kan ladda upp
bilder och berétta om sina egna erfarenheter av Sverige. Allt fler sajter erbjuder resenérerna
sjalva att recensera, tipsa om och varna for olika resmal. Turistorganisationerna maste hanga
med i trenderna och finnas dar man numera soker information - i sociala medier som
communities, bloggar, Facebook och Twitter.

Bitte Olsson pa Visit Sweden poangterar att det géller att synas pa den arena dar resendrerna
skriver sina recensioner av landet:

- Vi var ett av de forsta ldanderna som startade en community for ett helt land. Vi ville
komplettera Sverigebilden och vara ett alternativ till sajter som Tripadvisor déar resenarerna
kan utbyta information med varandra.

For att satta landet i rampljuset finns tva andra framgangsrika kanaler - tv och film. Precis
som Wallander lockat tyskar till Skane har Mamma Mia skapat rusning till Grekland och
Sagan om ringen fatt folk att vallfarda till Nya Zeeland. Andreas Nasman pa Visit Denmark
sager dock att det sallan ar sjalva landet eller dess turistbyra som tar initiativ till detta:

- Det dr klart att alla forsoker lobba for sitt land nér inspelningsplatser ska valjas. Men ofta ar
det filmskaparna sjalva som vill ha landet som distributionspartner. Det hander nog extremt
séllan att en film skapas bara for att dra uppmarksamheten till ett land.

Globe Marketing ar en av Sveriges storsta marknadsforare av lander och jobbar med en rad
lander och resmal pa olika satt, bland annat genom placering av resmal i tv-serier. Peter
Didriksson pa Globe Marketing papekar att allt som starker varumarket ar bra:

- Att synas i olika tavlingar och erbjudanden &r saklart mycket positivt, likasa att fa
journalister och media att uppmarksamma resmalen. Sedan forsoker vi ocksa komma med
forslag till produktionsbolag for inspelningar av tv-serier och filmer pa vara destinationer.

Visit Sweden genomfor under 2009 for tredje aret i rad "Wallanders Ystad och Skane", en
kampanj som vander sig till tyska turister och visat sig vara mycket framgangsrik.
Wallanderfilmerna sénds i tysk tv och skapar ett stort intresse. Visit Sweden har darefter



tryckt upp en miljon broschyrer som knyter an filmerna till resande i Skane. Kampanjen ar
tankt att locka aldre par med utflugna barn. 2008 drog kampanjen in publicitet for
motsvarande cirka 260?000 kronor.

Aven den brittiska turistbyran Visit Britain tar hjalp av tv-serier och filmer i sin
marknadsforing.

- Turism som ér relaterad till film &r otroligt stort, sager Helene Hofverberg pa Visit Britain.
Hon ger exempel pa en rad olika filmrelaterade kampanjer som Visit Britain genomfort - allt
fran James Bond-tavlingar till Harry Potter-kartor. Senast ut var Morden i Midsomer. Den
populara tv-serien foljs upp med marknadsforing av inspelningsplatserna for att locka turister.
Efterfragan &r stor pa idylliska smastader i den brittiska landsbygden, mycket tack vare tv-
deckarna.

Visit Britain gjorde &ven en lyckad kampanj for Manchester dar man fick designa sina egna
sneakers pa internet. Vinnaren fick aka till skoforetaget New Balances fabrik i just
Manchester for att tillverka sina egna skor.

Det finns ett exempel pa den nya marknadsforingen som sticker ut lite extra. Turistbyran i
Queensland utannonserade i januari i ar »The Best Job in the World« - en tjanst som skulle
tillsattas for att ta hand om och rapportera fran Hamilton Island utanfor Queensland i
Australien. Det beh6vdes inga stora pengar for att fa ut budskapet - det skétte media och
privatpersoner bra. Rekryteringsprocessen var lang och innefattade bland annat YouTube-
hemvideor och intervjuresor under massiv mediebevakning. Hemsidan med
arbetsbeskrivningen fick nastan sju miljoner unika besokare pa drygt femtio dagar.

Narmare 35 000 personer sokte jobbet som till slut gick till en 34-arig britt. Hans drémlon
pa motsvarande nastan en miljon kronor for ett halvar och den totala budgeten pa 16 miljoner
kronor ar en spottstyver jamfort med pr-vardet pa den publicitet som Tourism Queensland
fick. Enligt Anna Catchpole pa Tourism Queensland handlar det om motsvarande Gver en
miljard kronor.

| arbetsbeskrivningen lag tyngdpunkten vid saker som hade med havet och Stora Barriarrevet
att gora; dvakten skulle snorkla, mata fiskar och segla for att sedan blogga om sina
upplevelser - en briljant idé for att dra blickarna till varldens storsta korallrev.

Det som sag ut som en vanlig jobbansokan till ett ovanligt jobb med en fantastisk Ion, var i
sjalva verket en kampanj som den kreativa byran Cumminsnitro hade tagit fram for att skapa
en internationell medvetenhet om darna vid Stora Barridrrevet.

The Best Job in the World lamnade djupa spar i turistbranschens marknadsforingsstrategier.
Svenska Turistforeningen annonserade i maj ut "Sveriges svenskaste jobb" - uttalat inspirerat
av Queenslands kampanj. Jobbet skulle vara "en modern Nils Holgersson-resa genom
Sverige" och tjansten tillsattes pa nationaldagen i ar. Naturligtvis foljdes tavlingen upp med
ett intensivt bloggande, twittrande och Facebookanvandande fran vinnaren.

Aven den kaliforniska vingarden Murphy-Goode hangde pa och sokte en anstalld till "A
really Goode job", ett jobb som gick ut pa att smaka viner och strosa pa agorna. Och saklart -
att blogga, twittra och skriva pa Facebook om sina upplevelser.

Det ar val inte en helt vild gissning att fler dartill kommer att haka pa idén.

Nar sa mycket krut laggs pa att synas i de sociala medierna kan man inte lata bli att snegla
pa tillfallen dar experternas omdémen om framtidens flugor slog helt fel. Fantasivarlden
Second Life spaddes bli artiondets internetsensation och svenska UD skapade stora rubriker



da de som forsta land byggde en virtuell ambassad i Second Life, till en kostnad av omkring
400 000 svenska kronor.

Idag, tre ar efter att de stora féretagen pumpade in stora summor pengar for att vara med dar
det hénde ar Second Life &r i stort sett dvergivet. Brittiska tidningen Telegraph skrev nyligen
att "normala” méanniskor och foretag for lange sedan glémt bort sajten. Experterna som
spadde den virtuella véarldens framgang tror nu att Second Life snart gar i graven.

Ingenting garanterar att inte Facebook och Twitter gar samma 6de till motes. Anda verkar de
flesta i resebranschen eniga om att det ar vart satsningen. Man maste ju vara med dar det
hénder. Men racker det?

Detta ar tankvart. Sverige vill utmala sig som framtidslandet — och ar det pa manga satt. Men
det ar latt att halka efter och det ar vad som sker i manga branscher...



