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31. august 2009

Anbefalinger fra Dansk Erhvervs følgegruppe til Markedsføringspanelet

For at bidrage til at sikre en bred forankring i og inddragelse af væsentlige dele af det danske samfund i markedsføringen af Danmark, som det ønskes i kommissoriet for Markedsføringspanelet, har Dansk Erhverv nedsat en følgegruppe med repræsentanter fra en række brancheforeninger.

Det første møde i følgegruppen blev afholdt den 21. august 2009 med deltagelse af:

Hill & Knowlton, Jens Kofoed

DRRB, Karen Østergaard

Feriehusenes Brancheforening, Carlos Villaro Lassen

Danish Design Association, Gitte Just

Foreningen af Statsautoriserede Revisorer, Tina Berggren Smidt

Dansk Erhverv, Linda Jakobsen og Katrine J. Hansen

På baggrund af mødet er udarbejdet følgende anbefalinger til Markedsføringspanelet, hvor nogle efterleves i den nuværende indsats, og andre kan opfattes som forslag til forbedringer:

Overblik og koordination
Der bør skabes et overblik over de mange aktører, der arbejder direkte eller indirekte med at markedsføre Danmark. Det er vigtigt, at der er en rød tråd i form af fælles budskaber gennem de forskellige indsatser, og det kræver overblik og koordination fra centrale aktører som Økonomi- og Erhvervsministeriet. Indsatsen skal være baseret på en fælles vision, mission og klare mål.

Innovationsområdet blev nævnt som et eksempel på, hvordan Danmark med en 17. plads ligger meget langt fra en ønsket international position. Der er mange indsatser for at fremme innovation, men mangel på overordnede mål og en fælles vision gør det samlede resultat svagt.
Basér indsatsen på en SWOT analyse

En SWOT analyse bør bidrage til at identificere Danmarks styrker og svagheder i forhold til de lande, der ligger højere placeret på Simon Anholt Nation Brand Index. Det vil samtidig bidrage til at afdække, om vi forsøger at markedsføre Danmark på temaer, hvor andre lande reelt er stærkere.

Definér klare målsætninger

For at kunne vurdere effekten af indsatsen for at markedsføre Danmark, må målene være meget klart definerede samt målbare. Det bør ikke alene være et mål, at Danmark i fremtiden skal være højere placeret i internationale kendskabs-undersøgelser. Det er kun et delmål på vejen til at tiltrække flere udenlandske turister, studerende, arbejdere, forskere og virksomheder samt øge eksporten. 

Formuler Danmarks særlige styrkepositioner skarpt

Gruppen bakker op om de fire overordnede temaer i markedsføringen af Danmark: ansvarlighed, kvalitet, modighed og miljøbevidsthed. Det er dog opfattelsen, at Danmark i dag ikke er kendt for disse temaer, men snarere for landets historiske udbud (HC Andersen, Den Lille Havfrue, Frilandsmuseet etc.).
Der er dog andre lande, der også er stærke på temaerne, og derfor er det vigtigt at være skarp på, hvad der gør Danmark unikt indenfor temaerne. For eksempel er det vigtigt at fremhæve, at kvalitet ikke alene handler om produkters design og holdbarhed. Danmark bør også skille sig ud ved at stå for ’kvalitet gennem hele livet og samfundet’, da vi for eksempel altid scorer højt i undersøgelser af livs-tilfredshed.

Diskussionen af Danmarks styrkepositioner må ikke være en diskussion af hvilke sektorer, der er fremtidens vindere. Frem for at fremhæve nogle sektorer over andre bør markedsføringen af Danmark fremhæve de elementer i de enkelte sektorer, der er unikke. Markedsføringspanelet bør bidrage til, at de fire temaer bør integreres i alle sektorer samt motivere til tværgående markedsførings projekter. 
Behov for et slogan

Stockholm markedsfører dygtigt sig selv som ’Capital of Scandinavia’. 

Det ville være et stærkt brand, hvis København kunne definere et slogan, der opsummerer de temaer, og værdier, vi ønsker at markedsføre. 

København kunne for eksempel være ’Capital of Sustainability’ (miljø, enkelhed og effektivitet). Det er dog vigtigt, at et slogan er baseret på virkeligheden, og derfor kunne det være en ide at overveje et Institut for Bæredygtighed, som ingen lande i verden har i dag.
Udnyt internationale events til nation branding

Internationale events der finder sted i Danmark som COP15 og IOC møde bør ses som en mulighed for nation branding, der dækker langt bredere end mødets egentlige tema. 
Under COP15 er der en meget lang række aktiviteter og indsatser, men de synes ikke koordinerede, og faren er, at gæsterne drukner i tilbud og budskaber, der ikke har en rød tråd.
Danmark arbejder på at få Expo til København i 2022, hvilket vil være en unik mulighed for en meget synlig markedsføring.

Det anbefales at opdatere events listen med at bl.a. Copenhagen Jazz Festival med 1000 koncerter, 250.000 deltagere (heraf 25.000 turister). Festivalen finder næste gang sted fra 2.-11. juli 2010.
For yderligere information, kontakt globaliseringschef i Dansk Erhverv, Linda Jakobsen, lja@danskerhverv.dk / 33 74 60 00
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