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Sammanfattning: Syftet med denna uppsats ar att belysa det arbete som sker i Goteborg med
att utveckla staden som destination. Da mycket av den forskning som bedrivs inom
destinationsutveckling beskriver vikten av samarbete for att lyckas med detta, har vi valt att
titta narmare pa Goteborg & Co’s arbete vars uppgift och syfte ar att genom marknadsfaring
etablera och stdrka Goteborg som destination i Europa samt verka for att framja det lokala
naringslivet. FOr att forsta denna process har vi tittat pa teoretiska begrepp som strategiska
samarbeten i néatverk, destinationsmarknadsforing, destinationsutveckling och evenemang.
Dessa faktorer ar viktiga att forsta for att kunna analysera och skapa sig ett helhetsperspektiv
over Goteborg & Co’s arbete. Studien &r genomférd genom att med kvalitativa intervjuer
undersoka arbetsprocessen kring samarbeten och destinationsmarknadsforing genom att bade
intervjua personer som arbetar pa Goteborg & Co men dven personer fran kommunen och

néringslivet for att skapa en bred bild.
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Abstract: The purpose of this thesis is to describe the work in progress in Gothenburg in
developing the city as a destination. Most of the current research in the field of destination
development points out cooperation as one of the strongest decisive factors. This is the main
reason why we have chosen to study the work of the cooperative organization called Géteborg
& Co. Their purpose is to establish Gothenburg as a destination in Europe and develop,
support and encourage the local enterprise. In order to gain understanding in all elements of
this process, we have examined theoretical ideas such as strategic collaboration networks,
destination marketing, destination development and events. These factors are necessary to
understand to be able to make an analysis and create a comprehensive view over the work of
Goteborg & Co. The study is accomplished through qualitative interviews which were made
to clearify the working process within collaboration and destination marketing. We
interviewed people working for Géteborg & Co but also people from the local government

and the local enterprise to create a wide, expanded view.
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Tack!

Vi vill har framfora ett stort tack till vara respondenter vilka alla varit mycket hjalpsamma och
valkomnande mot oss under intervjuveckan varen 2010 i Goteborg. Utan er hjélp hade vi inte

kunnat genomféra denna uppsats.
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Roger Holtback

Mia Manfredsson
Lennart Mankert
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Marie Jacobsson
Erica Litzén
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Vi vill dven tacka vara handledare Malin Zillinger och Eva Persson som stéttat och hjélpt oss

samt kommit med konstruktiv kritik under denna uppsatsperiod.
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Inledning

| detta kapitel av uppsatsen kommer vi att beskriva bakgrunden till destinationsutveckling
som aterfinns i problemdiskussionen. Detta leder in oss pa syftet och problemformuleringen
som ar grunden till denna uppsats. Avsnittet avslutas med en beskrivning varfor vi ville skriva
denna uppsats, sammanstéllning av tidigare forskning, en bakgrund samt hur hela uppsatsen

ar disponerad.

Problemdiskussion

Trots att mycket av destinationsforskningen visar att strategiskt arbete i nétverk och
samarbete mellan kommun och néringsliv ar viktigt for att skapa en konkurrenskraftig
destination, ar det svart att peka pa vilka speciella fenomen och processer det & som just
skapar dessa konkurrensfordelar. Det som Grangsjo (2001) forklarar som den komplexa delen
av destinationsforskningen. Nygaard & Bengtsson (2002) tar upp vikten av ett fungerande
natverk naringsliv och organisationer. Det som Gréangsj0 (2002) anvander for att utveckla

destinationer genom strategiska natverk.

Elbe, J menar att stader kan arbeta aktivt mot samma mal och visioner for att bygga upp
starka destinationsvarumérken och darmed konkurrera mot stdrre och liknande aktorer.
Offentliga och privata natverk skapas for att pa detta sétt tillsammans arbeta fram en strategi
for att placera destinationen pa den globala turistkartan (Elbe 2002). Svensson, Nordin &
Flagestad (2005) menar att destinationsutveckling har blivit en central fraga under senare ar i

den lokala och regionala utvecklingen i Sverige liksom i andra lander varlden dver.

Rosenberg (2004) beskriver turistindustrin som mycket komplex och tar upp manga olika
faktorer som paverkar turistens val av destination. Rosenberg (2004) beskriver dven att
destinationsmarknadsforing genom strategiska samarbeten &r centrala for en regionens
utveckling. Vad betréffar Goteborg & Co kan vi se att ett natverk har skapats, men att det ar
svart att analysera betraffande arbetsprocessen och vilka aktiviteter som finns. Fokus for
denna problemformulering blir darfor att analysera Goteborg & Co’s roll i
destinationsutvecklingen av staden Goteborg samt att identifiera vilka faktorer som denna

process innehaller.

Syfte
Syftet med var uppsats ar att forklara vad aktorer arbetar med i Géteborg for att tillsammans i
natverk utveckla och marknadsfora destinationen Géteborg.
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Fragestallning
e Vad arbetar man med for att genom natverk och samarbete skapa en konkurrenskraftig
destination?
e Kan fenomen som lokala samarbeten, evenemang, arbete i néatverk och

destinationsmarknadsféring skapa en framgangsrik destination?

Tidigare forskning

Mycket av den tidigare forskningen belyser vérdet av samarbeten inom regionen for att skapa
en framgangsrik destination. Forskning vid universitet bade i Sverige och utomlands visar att
natverk och strategiska samarbeten ar betydande for hur en destination utvecklas. Samtidigt
visar mycket av forskningen ocksa att detta samarbete maste underhallas samt att det krévs
mycket tid och engagemang fran alla involverade parter. Det gemensamma arbetet kan vara
att knyta flyglinjer till destinationen och formagan att fa arrangera evenemang, vilket &r tva
stora delar av destinationens framvéaxt. Dessa gar ofta hand i hand med genomstrémningen av
turism och engagemang fran den lokala befolkningen. Mycket av den tidigare forskningen
pekar pa ”vad” man ska gora for att utveckla en destination. Vi tycker darfor att det vore
intressant att se vad Goteborg arbetar med for att utveckla staden som destination (Gréngsjo
2001).

Val av uppsatsamne
Vi valde att undersoka destinationsutveckling genom néatverk och strategiskt samarbete

mellan kommun och néringsliv. Efter att ha hosten 2009 besokt Goéteborg & Co blev vi
intresserade av hur arbetet med Goéteborg som destination fungerade. Vi ville se hur arbetet
mellan ndringslivet, kommunen och Goteborg & Co fungerar. Dock har vi valt att 1agga storst
fokus pa Goteborg & Co da de fungerar som en samverkansplattform for Géteborg Stad och
dess naringsliv. Eftersom Goteborg beskriver sig sjalv som en evenemangsstad, valde vi att
intervjua olika nyckelpersoner pa strategiska positioner inom
destinationsutvecklingsprocessen som kunde ge oss en bild av hur detta fungerar. Detta for att
se vilka som &r de centrala fenomenen for att skapa en framgangsrik destination och hur man

arbetar med dessa.
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Disposition

Vi har valt att dela in uppsatsen i olika strukturerade kapitel, dar kapitel ett borjar med
en inledning dar vi lyfter fram en problemdiskussion, ett syfte och en fragestallning.
Hér finns &ven en bakgrund till Goteborg & Co samt staden och néringslivet.

| kapitel tva foljer metoddelen som beskriver den metod vi valt for att forklara och
finna svaren till var problemformulering, samt en genomgang av de fdrdelar
respektive nackdelar som denna metod har. Har finns dven en bakgrund till
studieobjekten samt en presentation av respondenterna som medverkade i intervjuerna.
Kapitel tre innehaller en kort presentation Gver respondenterna som deltagit i
intervjuer for denna uppsats.

| kapitel fyra forklarar vi de centrala teorierna och begrepp som ror uppsatsens syfte
samt varfor vi valt denna litteratur.

| kapitel fem analyseras empirisk data mot teorierna for att sammanstélla likheter och
skillnader mellan de tva. Har presenterar vi dven antaganden som ror empirins
kopplingar till teorierna.

| kapitel sex dras slutsatser och en diskussion fors dar resultaten diskuteras och
aterkopplas till fragestallningen for att se om uppsatsen gav det resultat vi hoppades
pa.

Kapitel sju ar rekommendationer till vidare forskning, en kritisk granskning av var
uppsats samt kallhanvisning och bilagor.

| det sista och attonde kapitlet aterfinns var kallférteckning samt intervjubilagorna.
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Bakgrund

Goteborg fran industristad till turistdestination

Goteborg har som manga andra svenska stader utvecklats fran att vara en industri- och
hamnstad till att bli en mangfacetterad stad. Fran 1700- till slutet av 1900-talet var Géteborg
Skandinaviens viktigaste handels- och exporthamn, men under varvskrisen 1970 andrades
stadens verksamhetsomraden och fokus lades pa stora industrier som SKF (Svenska
Kullagerfabriken) och Volvo. De senaste artiondena har Goteborg skiftat fokus och utvecklats
till en turistdestination med evenemang, arenor och méten som betydande konkurrensférdelar
mot liknande stader (www.gbteborg.se). For att locka manniskor att bestka Goteborg har man
arbetat strategiskt med att satta Goteborg pa kartan (www.géteborg.se/co). Denna skiftning av
fokus ligger till grund for utvecklingen av ett framtida Goteborg och tyder pa att vart &mne
och val av ort ar aktuellt.

Goteborg Stad
For att kunna forklara Géteborgs Stad och dess styrning ar det viktigt att reflektera over att

staden &r politiskt styrd av Socialdemokraterna sedan manga ar tillbaka. Detta gor att vi &r
medvetna om att materialet vi behandlat &r politiskt vinklat. Denna politiska styrning som
funnits i Goteborg har préaglat det skiftade fokuset som vi diskuterade i avsnittet ovan och kan
andras vid forandrad politisk makt. Kommunen Goteborg drivs bade i bolags- och
forvaltningsform (www.goteborg.se). Dess forvaltningar och bolag éar till for goteborgarnas
béasta och samlade behov vilket kraver att de kommunala verksamheterna ar dppna och
serviceinriktade. Har konkretiserar dock inte Goteborgs Stad vad de menar med
goOteborgarnas basta. Goteborg ska vara en trygg stad att bo, verka och leva i. Steg for steg vill
Goteborg Stad verka for en samarbetsanda och ett allmant fortroende for staden
(Socialdemokraternas Forslag till budget 2011, Géteborg Stad). Kommunfullméktiges budget
syftar till att styra planeringen och utvecklingen av Goteborg Stad samt fungerar som ett
allomfattande styrdokument (Budget 2011). Stadsplaneringen frambringar delaktighet och
astadkommer mojlighet till inflytande och fortsatt utveckling. Satsningarna pa att profilera
Goteborg som en ledande besoks- och evenemangsstad skapar sysselsattning inom

tjanstesektorn samt genererar en stor del av stadens skatteintdkter (Budget 2011).

Nyckeln till framgang erhalls i samverkan mellan staden och dess externa aktorers inriktning

pa ett hallbart tillvaxtperspektiv (Budget 2011). En samverkan mellan dessa olika parter ses
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som en forutsattning for att skapa en helhetssyn och gemensam bild av Goéteborg (Budget
2011).

Goteborgs Naringsliv

De externa aktorerna som man talar om &r oftast verksamma inom regionen Goteborg. Dessa
finns framst inom Goteborg Business Region, som bestar av tretton kommuner; Tjorn,
Stenungsund, Lilla Edet, Kungalv, Ale, Allingsas, Goéteborg, Lerum, Partille, Ockero,
Médlndal, Harryda och Kungsbacka (www.businessregion.se). Denna region & omnamnd i
The World Knowledge Competitiveness Index 2008 pa plats 16 av 145 regioner i varlden.
Indexet &r en lista som har tagits fram som ett dvergripande riktmérke for regionens kunskap,
formaga, kapacitet, hallbarhet och i vilken utstrackning som dessa kan omvandlas till
ekonomiska varden (http://www.cforic.org/). Goteborgs Business Region har sjalva bendmnt
sig som en logistisk hub for Skandinavien, med nordens stérsta hamn med 11 000 skepp som
lagger till varje ar och majliggor da genom nérheten med resterande Sverige och norden olika
foretagsverksamheter (www.businessregion.se). Goteborg ar en stad med ett forflutet inom
bade varvs-, hamn- och fordonsindustri, men den har med sina utvecklingsmal flera branscher
som blivit ledande aktorer. Nagra exempel pa foretag ar inom fordonsindustrin foretag som
Volvo, verkstadsindustrin med SKF, ldékemedelsforetag med Astra Zeneca, kemiforetag med
Akzo Nobel och teknikbolag sasom Ericsson. Besoksnaringen har ocksa stora aktorer sasom
Svenska Méssan och Liseberg som ar kdnda landmarken i hela Sverige. Denna blandning av
olika foretag har mojliggjort en stadig tillvaxt av sa val foretag som population

(www.businessregion.se).

Goteborg & Co

Syftet, vision och malet med Goteborg & Co
For att tillsammans skapa bilden av Goteborg grundades Goteborg & Co ar 1991

(Verksamhetsberattelse 2009. Go:teborg & Co). Goteborg & Co ar en organisation framtagen
av Goteborg Stad samt néringslivet i regionen i hopp om att kunna utveckla Géteborg till en
attraktiv destination. Affarsidé bakom organisationen é&r att: ”Goteborg & Co ska vara en, i
internationell jAmforelse, ledande samverkansplattform for destinationsutveckling”. Bolaget
Goteborg & Co &gs av Goteborgs kommun och Goteborgsregionen till 51 % och av
naringslivet till 49 % (www.goteborg.se/co). Goteborg & Co har till uppgift att marknadsfora
och medverka i utvecklingen av Goteborg som turist-, motes-, och evenemangsstad. Genom

destinationsmarknadsforingen vill man gora Goteborg till ett forstahandval bland andra
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storstader i Europa, for saval turister, evenemang och foretag (www.goteborg.se). | slutet pa
1990-talet borjade Goteborg profilera sig som en evenemangsstad och under dessa ar
grundlades &ven tva av dagens viktigaste konkurrensfordelar for staden - narhet och
samverkan. | den langsiktiga besoksnaringsstrategin har man insett betydelsen av att varva
och utveckla evenemang (Verksamhetsberéttelse 2009). Efter att Géteborg & Co startades har
rese- och turistindustrin uppvisat en tillvaxt i antalet gastnatter och en BNP utveckling varje
ar, vilket ar unikt jamfoért med Europas andra stadsregioner (wwwz2.goteborg.com).

Samverkan i natverk
Goteborg & Co ingar i manga centrala natverk som verkar inom turism. Man ar med i

Storstadsgruppen dar dven Stockholm och Malmo ingar. Dér arbetar man for att tillsammans
skapa synergieffekter som ska gynna alla parter inom Sveriges turistnaring. Géteborg & Co ar
aven aktiva i natverken European Cities Marketing (ECM) och International Congress &
Convention Association, dar man utvecklar platsmarknadsféring och motesplattformar

internationellt (www.goteborg.se/co).

Organisationsstruktur

Goteborg & Co ar uppbyggt som ett klassiskt bolag med VD, Styrelse och styrgrupper i olika
grenar av organisationen som bevakar dess fyra verksamhetsben; méten, privatresor,
evenemang och naringslivsgruppen. Nedanstdende figur visar Goteborg & Co’s

organisationsuppbyggnad med de olika affarsomradena med respektive ansvar.

Moten, dar Svenska Madssan ar en central anlaggning har utvecklats av Goteborg & Co for att
marknadsfora Goteborg som motesdestination. Man har skapat Goteborg Convention Bureau
(GCB) dar man arbetar med att locka internationella och nationella foretag att halla moten,

samt arrangerar massor av olika storlek.

Med syftet att utveckla, paketera, marknadsféra och “silja in” Goteborg som en aret runt
destination, skraddarsyr man privatresor och dkar antalet flyganknytningar. Man arbetar &ven
med att hitta spdnnande nya evenemang dar arenorna Ullevi och Scandinavium d&r stora
samarbetspartners. Ytterligare exempel ar Kulturkalaset och Volvo Ocean Race samt
néringslivsgruppen som arbetar med att sammanlanka universitet och kommunen for att géra

regionen attraktiv for saval studenter som foretag (www.goteborg.se/co).



Fenomenet Géteborgsanda, vad &r det?

go:teborg&co

ska vara en, | internationell jamforelse, ledande
samverkansplattform far destinationsutveckling.

STTR- STYH- STTR- STYR-

GRUPP ERUPP GRUP® GRUPP
METEN PRIVATRESOR EVEMEMANG MARINGSLIVSGRUPR
LT btz vl L 2 Mediz Canter Marknad Besoksservice ﬁﬂmﬁtﬁn
och utveckling sarmwarkan samverkan Ekonomi, S3harhat

Y0

STYRELSE

Fig. 1: 'Goteborg & Co’s organisationsmodell’. (www.goteborg.se/se)

Avgransning

Denna uppsats har vi valt att avgransa till hur man inom i Goteborg arbetar med att utveckla
staden till en attraktiv destination. Vi har valt att titta pa Goteborg & Co’s samverkan med
kommun och néringsliv kring detta fenomen, men &dven tagit hjalp av personer i det lokala

naringslivet, genom intervjuer for att fa en objektiv bild av denna samverkan.

Fenomenen turism, destinationsutveckling, natverk, evenemang och destinations-
marknadsforing ar centrala begrepp for denna uppsats for att forklara hur man effektivt och
strategiskt arbetar i den processen. Vi har gjort en aktuell rapport dver detta, for att skapa en
nutida bild 6ver hur arbetet sker och hur det vardagliga arbetet genomfoérs. Uppsatsen riktar
sig till personer som &r intresserade av hur man strategiskt kan utnyttja hela stadens resurser
for att lyckas med gemensamma mal inom destinationsutveckling (Reinecker 2004). En annan
viktig avgransning ar att vi varit tidsbegransade vilket har gjort att var avgransning blivit
sadan. Hade vi haft mer tid hade vi kunnat gora en storre analys, fler intervjuer och bredda

materialet for att kunna gora en storre undersokning.
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Metod

| detta kapitel kommer vi att beskriva vart metodval. Vi kommer aven att diskutera alternativa
metodval samt styrka vart val av metod for denna undersckning. Vi kommer dven att belysa
validiteten i kvalitativa studier, beskriva den arbetsprocess som vart metodval medfort samt

presentera respondenterna som intervjuats .

Kvalitativ forskning & etnografiska metoder
Kvalitativ forskning fokuserar pa att se omvarlden ur ett helhetsperspektiv, dar kontexten &r

viktig att analysera (Denscombe 2000). | var undersokning har detta varit att forsta hur
Goteborg som stad i natverk arbetar for att utveckla Goteborg som destination. Har ar
Goteborg & Co en bakomliggande faktor till detta arbete, da deras syfte ar just att
marknadsfora Goteborg som destination. En styrka hos den hér forskningsmetoden ar att
beskrivningar och data ar hamtade fran verkligheten. Detta betyder inte att den beskriver den
existerande verkligheten, men att den har en stark férankring i denna (Denscombe 2000). En
nackdel med kvalitativ forskning handlar om att forskarens roll i framstéllandet av data leder
till en produkt som &r praglad av forskaren istéllet for att bli sjalvstandig fakta (Denscombe
2000).

Till skillnad fran naturvetenskaplig forskning dar man arbetar med kvantitativa matt anvander
sig samhallsvetenskapliga undersékningar ibland av kvalitativ forskning dar man soker svaren
i den verklighet vi lever i mer &n i siffror och statistik. Hermeneutiken menar att man genom
att analysera manniskors existens, sprak, skrift och andra yttringar kan forklara och tolka
omvarlden for andra och for sig sjélv. Pa detta sétt kan vi i denna uppsats genom att lasa och
analysera transkriberade intervjuer forsta helheten av materialet och skapa oss en forstaelse
for det, som i vart fall & hur respondenterna tolkar arbetet med destinationsutveckling i
Goteborgsregionen (Patel, & Davidson 2003). | vart fall blir det destinationsutvecklingen och
samarbeten i natverk som analyseras. Syftet med att gora kvalitativa undersokningar ar att
forvarva en djupare kunskap an vad man far genom att gora kvantitativa undersokningar
(Thurén 1991). Den kvalitativa forskningen vill finna svaren i de mjuka variablerna i motsats
till den kvantitativa forskningen (Aspers 2007). Pa det har sattet blir den kvalitativa ansatsen
ett bra verktyg for oss genom att den sammanlankar teorier med empirisk data skapad genom

intervjuer.

Genom att studera ett fenomen som destinationsutveckling och natverksamarbeten, analysera

empiri och vetenskapliga teorier finns mojligheter att sammanstélla relationer och eventuella

8



Fenomenet Géteborgsanda, vad &r det?

samband till hur konkurrenskraftiga destinationer skapas. Kvalitativ forskning pa detta satt &r
en process dar dar empirisk data inte finns utan maste upptackas, analyseras, tolkas och
anvandas av forskaren (Denscombe 2000).

Induktiv & deduktiv ansats

Genom att analysera teoretiskt material som belyser ndatverk, strategiska samarbeten,
varumaérken, image, destinationsmarknadsféring och destinationsutveckling vill vi soka svar
till var fragestallning. Vart arbetssatt praglas av att vi analyserar befintliga teorier som
litteraturen beskriver och darmed forklara det som dar syftet med uppsatsen namligen
kopplingen mellan natverkssamarbete och destinationsutveckling (Reinecker 2004). Genom
att anvanda kvalitativa intervjuer som vetenskapsmetod kommer vi genom ett induktivt
tillvagagangssatt forklara och undersdka Goteborgs arbete kring destinationsutveckling. Med
det empiriska materialet som intervjuerna skapar vill vi beskriva kopplingar mellan den
empiriska kunskapen och existerande arbete inom destinationsutvecklingen och de

vetenskapliga teorierna.

Vi har valt att anvanda Goteborg & Co som fallstudie for denna uppsats for att uppfylla syftet
och forsoka finna svar pa var problemformulering. Var studie fokuserar pa att genom
djupintervjuer med personal pa Goteborg & Co, samt personer som pa ett eller annat satt
arbetar med eller har en forstaelse for deras arbete soka svar till var fragestéllning. Detta for
att beskriva arbetet i natverket for att skapa en framgangsrik destinationsutveckling i
Goteborgsregionen (Patel, & Davidson 2003). Fordelar som fallstudier har &ar att vi kan
analysera forhallanden i foretagsorganisationer och existerande processer. Fallstudier i mindre
skala, som den vi ska gora underlattar undersékningen da man kan koncentrera teorier pa ett
specifikt fall (Denscombe 2000).

Kvalitativ intervju

Syftet med att gora kvalitativa intervjuer &r att hitta egenskaper och uppfattningar hos
respondenten om ett visst fenomen (Thurén 1991). For att samla empiriskt material till de
teorier som behandlar &mnet samarbete i ndtverk och destinationsutveckling, har vi valt att
gora djupintervjuer med personer som vi anser ar lampade att svara pa fragor angaende detta
amne. Den vetenskapliga metoden kvalitativ intervju, ar enligt forskare en metod som
anvands for att i en steril miljo samla in empirisk data som sedan transkriberas i ett protokoll

for att bli mojlig att analysera mot de teorier som behandlar det aktuella @mnet. Vi valde att
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genomfora intervjuerna pa respondenternas kontor och arbetsplatser, vilket vi hoppades skulle

gOra dem mer bekvama under intervjuerna.

Intervju som vetenskaplig metod blir pa detta satt ett verktyg for att kunna illustrera
manniskor beskrivningar och berattande och saledes skapa insikt inom ett vetenskapligt
omrade (Ryen 2004). Det &r viktigt att man identifierar syftet med intervjun sa att
respondenten &r inforstadd med hans eller hennes roll for intervjun (Patel, & Davidson 2003).
Som intervjuare maste man dven ta hansyn till miljon dar intervjun genomfors, det egna
kroppsspraket och att man har tydliga fragor som inte misstolkas av respondenten. Genom att
man har en val utformad intervjuguide med strukturerade fragor underlattar det intervjun, sa

att den inte blir for ostrukturerad och diffus.

Vi valde att vara éppna med intervjuns avsikt, respondenterna fick forbereda sig vél och vi
skickade fragorna i forvag sa att vi skapade en bra relation innan intervjun startade (Thurén
1991). Detta skapar dven respekt och motivation vilket gor att intervjun har stérre chans att ge
den empiri man eftersoker (Ryen 2004). Vi har valt att ha tva olika intervjuguider med fragor.
En riktad till personer som arbetar pa Goteborg & Co och en till dem som arbetar inom
naringslivet och kommunen i Géteborg. Vi kommer inte att stélla direkta eller ledande fragor
om Goteborg & Co till personer som inte arbetar dar utan later dem sjélva beratta om
arbetsprocessen kring destinationsutveckling. Vi delar &ven upp intervjun i olika delar dar den
forsta delen behandlar respondenternas bakgrund, deras syn pa Gdéteborg som varumarke,
destinationsutveckling, samarbeten i narverk, evenemang och Goteborg & Co. Detta
intervjuverktyg som vi har valt &r semi-strukturerade intervjuer vilket gor att intervjuerna &ar
flexibla och skapar utrymme for foljdfragor och uppféljande fragor for att fa mer kunskap och

synpunkter fran respondenten (Bryman 2007).
e Vi redovisar vara intervjuguider som bilaga 1 & 2.

Fragorna skall vara uppbyggda sa att man later respondenten ta storst plats och att man som
intervjuare forsoker ta sa lite plats som mojligt. Att det blir tyst ar oftast tecken pa att
respondenten tanker och da skall man inte forsoka ta bort en obehaglig tystnad med en ny
fraga. Fragorna i intervjuerna ska vara inledande for att starta samtalet och uppféljande och
utvecklande for att fa fram mer fakta pa en fraga som &r central for intervjun. Det &r centralt
att hela tiden lata respondenten fa utveckla och forklara. Genom att spela in intervjun kan man
senare lyssna och analysera svaren battre. Detta dar nagot som man alltid bor fraga

respondenten om, eftersom det kan vara kénsligt att bli inspelad utan att veta om det (Bryman
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2007). Nar man genomfor och sammanstéller kvalitativa intervjuer ger dessa mycket text att
arbete med. Omfanget av materialet blir oftast stort och detta gor att kvalitativa
undersokningar ar bade tids- och arbetskravande (Thurén 1991). Den data man far fram
genom intervjuerna maste sammanstallas och organiseras fore den analyseras. Transkribering
betyder att man sammanstaller hela intervjun. Vad som har sagts och av vem och hur det
sades (Denscombe 2000). Transkriberingens syfte &r att producera ett material som man
senare kan anvanda som underlag for vetenskaplig analys (Aspers 2007).

Nér vi genomforde transkriberingen tog varje intervju ca fem till sex timmar att sammanstalla.
Vi valjer att redigera dem och inte markera pauser och andra sma ord som inte har ett
sammanhang for texten. Detta for att skapa en mer flytande och lattlaslig text. Det ar alltsa
inte fullstdndiga transkriberingar utan sammanstéallda protokoll Gver intervjuerna. Att
transkribera intervjuer & mycket kravande bade tidsméssigt och fysiskt. Att sitta pa en stol i
timtal och sammanstalla intervjuerna gor att man hela tiden ar tvungen att vara fokuserad och

inte tappa koncentrationen sa att man missar vasentliga delar av materialet.

Urvalsprocessen

For att finna empiri som kan kopplas och forklara fenomenen inom destinationsutveckling har
vi valt att intervjua personer som arbetar pa Goteborg & Co samt andra personer kopplade till
det lokala naringslivet och kommunen i Goteborgsregionen. Dessa blev var population som vi
fick gora urval fran. For att fa en bredare bild av alla parter representerade i utvecklingen av
Goteborg som attraktiv destination har vi forsokt hitta olika respondenter fran olika delar av
natverket. Eftersom vi har relativt lite kunskap om var population i var undersokning har vi
valt att gora ett icke-sannolikshetsurval. Redan i ett tidigt skede fick vi kontakt med en
nyckelperson inom Goteborg & Co. Denna person som senare genom sndbollsurval ledde oss
till andra centrala personer for intervjuer (Denscombe 2000). Vi sokte dven pa internet efter
personer som vi genom var kontakt pa Goteborg & Co forstatt var involverade i arbetet med

Goteborg som destination.

Urvalets begransning
Det finns alltid en begransning i urvalet. Det ar svart att komma i kontakt med personer som

enligt oss ar relevanta for undersdkningen. Dessa kontaktas via mejl och vi forklarar syftet
med uppsatsen, vilket i manga fall leder till bokning av intervjuer. Detta gor att vi erhaller ett

urval pa elva personer for intervju.
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Kommentarer till genomforandet av intervjuerna
Intervjuerna genomfordes i Goteborg i maj 2010 vecka 18 och var i genomsnitt ca en timme

langa. Intervjuerna agde rum pa de olika respondenternas kontor och arbetsplatser. Vi hade
skickat ut var intervjuguide till alla respondenterna ca en vecka i forvag, sa att de var
inforstadda med vilka fragor som skulle behandlas. Under intervjuerna valde vi att vara tva
personer som intervjuade, da vi ar inte ar tranade att gora detta helt sjalva. Detta for att fa ut
mer av intervjun och skapa en storre mojlighet att insamla information. Vi valde &ven att gora
intervjuer med en person i taget, da vi ville ha enskilda personers tankar och inte en grupps
tankar (Trost 2005).

Efter att intervjun hade genomforts skickades den via mejl till den tredje personen i gruppen
som ej medverkade, eftersom hotellkostnaden skulle Gverstiga var lagda budget, men som
kunde bidra med transkriberingen av dessa intervjuer. Genom att inte sjélv vara delaktig i
intervjun skapades en annan bild av empirin da tva personer lyssnat, spelat in intervjun
digitalt och tagit anteckningar medan den tredje fick endast en ljudfil att skapa sig en
uppfattning om vad som diskuterats under intervjun. Detta var mycket intressant eftersom det
gav olika perspektiv pa samma material. Genom att inte vara narvarande under intervjuerna
blev det svart att fanga stamningen kring dessa. Transkriberingen kompletterades darfor med

anteckningarna som togs under intervjuerna.

Under intervjuerna var det ibland svart att fa personerna att svara exakt pa vara fragor. Vissa
av respondenterna var olika insatta i fragorna och hade olika positioner pa foretagen och i
organisationerna. Detta sag vi dock som en fordel da vi kunde fa olika perspektiv inom sa val
bransch som ansvarspost. En av respondenterna ville t.ex. inte folja intervjuguiden utan valde
att sjalv tala fritt kring de olika fenomenen som intervjuguiden bygger pa i femtio minuter for
att sedan ta fragor som vi hade. Detta innebar att vi fick en mangd material som mojliggjorde
att vi sedan kunde stalla uppféljande fragor kring fenomen som han inte hade belyst

tillrackligt enligt oss.

Reliabilitet & validitet
| alla sorters vetenskapliga arbeten dr det av yttersta vikt att beakta materialets reliabilitet och

validitet. Dessa begrepp har inte samma betydelse for den kvalitativa forskningen som den
kvantitativa. Validiteten i kvantitativa undersékningar bygger pa anvandandet av korrekta

maétinstrument for studien, medan man i kvalitativa studier betraktar hela forskningsprocessen
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(Patel, & Davidson 2003). Vi forsokte i vara intervjuer och transkriberingen av dessa hitta

roda tradar i respondenternas tankar for att kunna dra slutsatser fran dessa.

Reliabiliteten i kvalitativa studier handlar om att som i vart fall respondenterna svarar
liknande pa fragorna for att ett konstruktivt material ska kunna framstallas. Aven om de svarar
olika leder detta till, att man kan utskilja varfor svaren blev sa och vad detta séger oss.
Validiteten beskriver att vara intervjuer ar gjorda efter det andamal vi hade med dem, vilket
handlar om att vi undersoker det vi vill och inget annat (Thurén 1991). | vart fall var vi
noggranna med att hela tiden fokusera pa de fragor vi hade forberett &ven om mycket annat
kring staden Goteborg diskuterades. Pa detta satt skapades dven en kontext kring fragorna da

de var utformade for att fa breda och utforliga svar.

Forskarens roll

Relationen mellan forskaren, det vetenskapliga féaltet man studerar och det materialet som
finns ar ett komplext tema. Samtidigt ar det viktigt att podngtera att det &r sjélva forskaren
som styr forskningen framat och ser objekt och fenomen som han vill undersoka (Aspers
2007). Under hela intervjuprocessen forsokte vi vara neutrala &ven om man ibland blev
engagerad och drogs med i livliga samtal kring fenomenen. Detta eftersom vi ar intresserade
av dessa fenomen, vilket ofta resulterade i att vi rycktes med och fascinerades dver manga
respondenters engagemang. Den tredje gruppmedlemmen fick aldrig uppleva den har ké&nslan.
Darfor gar var objektiva roll som forskare alltid att ifragasatta.

Reflektioner kring metodval

Eftersom vi valt kvalitativa djupintervjuer som metod for att soka empiri for att besvara
fragestallningen ar det viktigt att understryka vissa problem med detta metodval. Problemet
handlar om att man aldrig riktigt kan veta om en empirisk sanning verkligen ar sann (Thurén
1991). Detta eftersom respondenterna ger oss sina asikter och tankar och inte vetenskaplig
fakta. Det vi sammanstaller ar alltsa en stark relation mellan teori och empiri (Thurén 1991).
Vart val av metod &r kvalitativ intervju, da vi anser att detta vetenskapliga metodverktyg ar
det som passar bast for att soka svar till vara fragestéallningar och uppsatsens syfte. Eftersom
det kvalitativa tillvagagangssattet just belyser manniskors tankar, asikter och reflektioner
kring de fenomen som vi valt att undersoka kommer dessa djupintervjuer vara det béasta

metodvalet enligt var mening.
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Vi valde darfor inte att gora en deltagande observation dven om den metoden och kvalitativ
intervju har sina likheter, eftersom vi ville ha manniskors personliga synpunkter kring de
fenomen som uppsatsen d&mnar beréatta och forklara (Bryman 2007). Vart val av kvalitativ
intervju som metod styrker vi genom att vart syfte med denna uppsats ar att beskriva olika
fenomen som destinationsutveckling, natverkssamarbeten och destinationsmarknadsféring,

vilket Starrin B, beskriver &r det basta valet av metod for att soka dessa svar (Starrin 1994).

Kallkritik

Vi har fokuserat vart litteraturval pa vetenskapliga artiklar, kurslitteratur och facklitteratur
som berér vart syfte. Vi har valt att inte soka efter material pa hemsidor och dylikt, da det inte
alltid framkommer vem som star bakom materialet vilket medfor sankt reliabilitet (Thurén
1991). Materialet som framkommer genom intervjuerna anser vi ha mycket hog reliabilitet,
eftersom de personerna som vi har fatt géra intervjuer med alla i nagon form &r delaktiga i den
process Vi soker att forklara. Sjalvklart & vi mycket medvetna om att vi maste stalla oss
kritiska till detta material da det kan vara vinklat och ha personliga asikter. Var tanke &r att
forsoka identifiera samband och tankar som delas av manga av respondenterna for att skapa
en stringens och tillforlitlighet mellan detta material och det vetenskapliga. P4 samma satt har
vi dven valt att kritiskt analysera Goteborg & Co’s verksamhetsberattelse samt politiska
dokument for att se om deras mal och vision stimmer 6verens med deras verkliga arbete.
Detta arbete har gjorts for att identifiera problematiken kring att kunna vara objektiv med det

material vi analyserat.
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Presentation av respondenterna
Nedan foljer en kort presentation av de respondenter som deltog i intervjuerna som ligger till

grund fér den empiri som behandlas i uppsatsen.

1. Camilla Nyman arbetar som affarsutvecklare pd Goteborg & Co. Hon &r

huvudansvarig for alla bolagsavtalen och de internationella kontakterna inom
Goteborg & Co. Hon har arbetat dér i tio ar och arbetar just nu med utvecklingen av
Goteborg som varumarke, destinationsutveckling och destinationsmarknadsforing.
Vad Goteborg skall sta for nu och om tio ar.

2. Thomas Torkelsson ar Managing Director pd Scandinavium och VD for
GOTevent. Han har aven tidigare erfarenhet som VD for Goteborgs sparvagar och har
kunskap om evenemang, event, arenor och infrastruktur. Han har hand om och ar
ansvarig for alla Goteborgs arenor dar alla event sker i Goteborg med undantag for

Svenska Massan

3. Jessika Fernstrom ar evenemangsansvarig samt ansvarig for méten och forséljning
av moten pa Gothia Towers. Hon skoter samarbetet mellan Svenska Massan, Gothia
Towers och Goteborg Business region.

4. Roger Holtback ar direktor och Forste vice ordforande i Huvudmannaradet, samt

fore detta VD for Volvo PV och har otaliga styrelseuppdrag bakom sig. Han &r

uppvuxen i Goteborg och ar en stark personlighet inom det lokala néringslivet.

5. Mia Manfredsson ar informationschef pd Park och tradgardsforvaltningen pa
Goteborgs stad. Hon ar dven ansvarig for Tradgardsforeningen i Goteborg och skater

alla evenemang som dar knutna till parken.
6. Lennart Mankert & VD och koncernchef p& Svenska Méassan sedan 22 ar tillbaka

samt sitter i styrelsen for Goteborg & Co. Han dr en stark koppling i det strategiska

samarbetet som praglar Géteborg & Co samt gentemot néringslivet.
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Birgitta L-Ofverholm ar chef for naringslivsgruppen pa Goteborg & Co dar hon

arbetar med ett organiserat samarbete mellan Goéteborg & Co, Goéteborg Stad och
kranskommunerna i regionen. Hennes huvuduppgift ar att starka Goteborg som

néringslivsstad.

Anton César &r internationell samordnare och utvecklare av City branding pé

stadskansliet och Goteborg Stad. Han &r dven ansvarig for den internationella

kommunikationen, internationella bestk och den strategiska planeringen kring dessa.

Marie Jacobsson ar Managing Director p& Congrex som har ansvaret for att kopa

och lagga bud pa kongresser over hela vérlden. Hon arbetar nara Goteborg & Co och

Svenska Massan for att skapa moten och kongresser i Goteborg.

Erica Litzén &r samhallsanalytiker och kommunikationsansvarig for forvaltningar i
kommunstyrelsen i Goteborg. Hon ar aven ansvarig kontaktperson for foretag och
forvaltningar i kommunen som vill komma i kontakt med Goteborg & Co. Hon arbetar

dven med Géteborg & Co nér det géller samhallsfragor och ekonomirapportering.
Fredrik Bergman ar restaurangchef pd Heaven23 i Gothia Towers. Han har &ven

varit restaurang- och hotelldgare. Han har dven tidigare arbetat med strategiska projekt

for Vastsvenska turistradet och Géteborg & Co.
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Teoridel

| denna del av uppsatsen ska vi belysa de olika teoretiska omradena som aterspeglar syftet
med uppsatsen. Vi tar upp hur en destination utvecklas da det ar viktigt att kunna lokalisera
var i utvecklingen destinationen befinner sig. Detta for att i analysen senare lokalisera
framtida utvecklingsmoéjligheter. Teorierna om destinationsmarknadsféring med dess
underrubriker syftar till att forklara vad destinationer kan arbeta med for att utvecklas. Vi
behandlar aven natverksteorier da dessa ligger till grund for fungerande samarbeten mellan

olika aktérer med gemensamma mal.

| nedanstaende teoriavsnitt redovisar vi centrala begrepp inom destinationsutveckling,
destinationsmarknadsféring  och  natverk.  Destinationsmarknadsforingen  omfattar
underrubrikerna city branding, image, varumarke och evenemang som ar faktorer inom
destinationsmarknadsforing. Inom natverksteorierna beskrivs utéver natverk aven vikten av

strategiska samarbeten.

Destinationsutveckling
En destination utgdrs av den totala summan av intressen, aktiviteter, resurser, infrastruktur

och attraktion vilket genererar en stads identitet (Framke 2002). Destinationsutveckling &r ett
begrepp som skildrar utvecklingen av en plats, stad eller region till att bli ett mer lockande
turistmal (Rosenberg & Wahlberg 2004). Pa detta satt ar det viktigt att forsta destinationens
nuvarande position i destinationsutvecklingen eftersom turism &r en framtidsindustri.
Destinationsutveckling kan beskrivas som en process i vilken destinationer arbetar for att bli
en mer attraktiv destination att besoka, leva och arbeta i (Svensson et al. 2005). Utvecklingen
kan ske pa flera olika satt men ett sétt att beskriva indelning av utvecklingen ar antingen
genom organisk destinationsutveckling eller organiserad destinationsutveckling. Med det
forstnamnda menas att en utveckling sker omedvetet av marknadskrafterna pa destinationen
som inte dr styrd. Den sistndmnda destinationsutvecklingen sker med aktorer vilka &r
medvetna om strategin och dess mal (Rosenberg & Wahlberg 2004). For att se var i
utvecklingen den organiska destinationsutvecklingen befinner sig samt se dess framsteg sa
kan destinationen applicera Butlers modell. Det &r en hypotetisk modell och livscykel dver
utvecklingen av en destination. | modellen har Butler delat in utvecklingen i sex olika steg;

utforskning, engagemang, utveckling, konsolidering, stagnation samt nystart eller nedgang
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(Pearce, Moscardo & Ross 1996). De olika faserna faststalls av att destinationen mater antalet

besokande turister och antalet ar som destinationen funnits (Frisk 2000).
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Fig.2: “Butlers modell 6ver den hypotetiska utvecklingen av ett turistsikt omrade” (Pearce et
al 1996)

Utforskning och engagemang fasen benamns dven under namnet upptdcksfasen. Det ar i
denna fas som staden blir en destination som turister vill besoka. Nasta fas ar utvecklingsfasen
vilken belyser utvecklingen av infrastrukturen och turistattraktionerna. Har maste
destinationen tillgodose behoven som framkommer pa grund av allt mer besékande turism.
Inom fasen konsolidering sker en utveckling mot en mer stabil och strukturerad 6kning av
besokare i staden. Under stabililiseringfasen sker inflyttning av arbetskraft och andra
manniskor, vilket medfor att en stabilisering sker i staden. Har uppstar dven utmaningen i
form av konkurrens fran liknande destinationer. | detta lage star destinationen infor tva

scenarion; antingen nystart eller en nedgang (Maller 2007).

Inom den organiserade destinationsutvecklingen kan metoden KraftProcessen™ fungera som
en mojlig vag. Metoden ar utvecklad med ett tydligt projektfokus vars mal &r att ta fram en
verksamhets- och strategiplan mellan alla de inblandade aktérerna for att utveckla
destinationen. Kraftprocessen innehaller sex steg; initiering, analys, strategi/beslut,

implementering, genomférande och utvérdering (Hallerfelt 2000).
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Destinationsmarknadsféring

Inom destinationsutvecklingen rader det idag ett konkurrensspel som gar ut pa att attrahera
besokare, investerare, och foretag till destinationen. For att lyckats med detta behovs
destinationsmarknadsforing, dér destinationen anvéander sig av b.l.a. evenemang, kultur, och
moten for att locka besokare (Olsson 2007). Turistorganisationers arbete gar framst ut pa att
samordna samt genomfdra det gemensamma arbetet, genom planering, informering,
utveckling och marknadsforing av den egna destinationen (Bohlin & Elbe 2007).
Marknadsféringen skapar narrativ, images och varuméarken som férmedlar stadens identitet
till den potentielle bestkaren eller aktéren (Framke 2002). Destinationsmarknadsforing
handlar dock idag inte enbart om att sélja in destinationen till olika externa marknader utan
omfattar flera sammanlénkande aktiviteter (Olsson 2007). Konkurrensen mellan olika
destinationer har gjort att destinationer uppmanas att tanka som foretag for att na turism
marknadsandelar ~ (Lichrou, O'Malley & Patterson 2008). Koordinering av
destinationsmarknadsforing figurerar via profilskapande-, rumsliga- och organisatoriska
aktiviteter. Dessa aktiviteter &r var for sig inte tillrackliga for en lyckosam
destinationsmarknadsforing. Utan det krdvs samordning och att delegering av ansvar sker
mellan olika privata och offentliga aktorer for att man skall kunna mandévrera den slutgiltiga

totala destinationsprodukten (Olsson 2007).

Komplexiviteten grundar sig pa att det ar en stor skillnad i att marknadsféra en enskild
produkt pa destinationen och att marknadsfora en hel destination som produkt. Det ar dven
svart att marknadsfora en destination da den inte &gs eller styrs av ett enskilt foretag da det ar
en gemensam egendom (Gréangsjo 2001). | bestksnéringen frambringar dven de flesta aktorer
tjanster och erbjudanden och inte enbart produkter (Framke 2002). En méngd olika foretag
och organisationer &r involverade i denna process da de alla skapar olika erbjudanden och
fungerar som deltidsmarknadsforare. Om destinationens aktorer har olika uppfattningar om
dess och andra aktorers betydelse for besokarens totala upplevelse pa destinationen kan detta
paverka de olika aktorernas engagemang gemensamma destinationsmarknadsforingsfragor
(Grangsjo 2003). Dagens marknadsforingsteorier betonar langsiktiga relationer och
interaktioners betydelse i destinationsmarknadsforingsarbetet (Gréngsjo 2001). Genom t.ex.
ett lyckat evenemang kan destinationen visa sin formaga att arrangera olika typer av
evenemang och samtidigt formedla en positiv image och varumarke utat. En effekt av detta ar
att destinationen ges majligheten att ater sta vard for andra framtida evenemang (Andersson,
Larson & Mossberg 2009). Vidare blir arbetet att marknadsfora och utveckla destinationen en
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angelagenhet for alla verksamma aktorer da de tillsammans bidrar till besokarens totala
upplevelse av destinationen (Gréangsjo 2001). Aktdrernas olika besdksmal med innehall bildar
tillsammans en stark destination. Allt eftersom turistdestinationen vidgas och slapper in fler
aktorer med intressen i besoksnéringen leder det till att medverkande aktdrer dkar markant
(Rapport, Riksantikvarienamnden 2007). Ett lyckat destinationsmarknadsforingsarbete
innebdr darmed inte bara att nya besokare attraheras till destinationen utan det galler &ven att
stimulera nyetableringar av foretag pa destinationen, vilket i sin tur leder att fler
arbetstillfallen skapas (Grangsjo 2001). Atféljande fordelar som ekonomisk tillvéxt och

vinster kan staden darmed na genom att marknadsféra destinationen (Lichrou et al. 2008).

En destinations image
For att en destination ska bli ett framgangsrikt besoksmal kravs det att den potentielle turisten

ar medveten om destinationens existens samt att imagen av destinationen &r positi (Konecnik
& Gartner 2006). Hur imagen slutligen uppfattas kan paverkas av ett effektivt
destinationsmarknadsforings-arbete. En image kan summeras som de totala forhoppningar,
idéer och intryck som potentiella besokare och investerare skapar i sitt medvetande om en viss
geografisk plats (Grangsjo 2001). Att tolka utformningen och vad som kannetecknar en image
ligger centralt i destinationsmarknadsforingen (Cooper & Hall 2008). En destinations image
kan skildras som bestkarens mentala bild av en sérskild destination (Andersson et al. 2009).
En destinations image ar i sjalva verket avgérande for marknadsforingsarbetet da den &r en
forenklad version av verkligheten. Den potentiella turisten eller investeraren genererar sin
egen image av destinationen beroende pa vilken informationskalla denne anvant. Innan
individen har besokt destinationen ar den egenskapade imagen det enda beldgg individen har.
Darmed paverkar imagen besokarnas uppfattning av destinationen samt styr deras val om de
ska bestdka destinationen eller inte. Utmaningen for marknadsforingsarbetet ligger darmed i
att forsta den komplexa kopplingen mellan individens beslutsfattande och den imagen av
destinationen som skapats (Cooper & Hall 2008).

| destinationers marknadsforingsarbete fokuseras det pa att utveckla en sa positiv image som
mojligt med hjalp av olika metoder (Cooper & Hall 2008). Till exempel satsningar pa
destinationer genom evenemang &r starkt kopplat till destinationens image. Detta sker i hopp
om att antalet inhemska och utlandska besokare skall 6ka samt att dessa stéller sig positiva till
destinationen och det aktuella evenemanget eller att en medvetenhet skapas (Andersson et al.
2009). Arbetet kan ske genom anvandandet av bilder i processen for att uppna att en enhetlig

image sénds ut. Genom att man forsOker kontrollera hur budskap om destinationen
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kommuniceras ut kan man motverka att en negativ uppfattning av destinationen skapas och
sprids (Cooper & Hall 2008). Ett satt att uppna en varumarkesimage och en identitet hos
potentiella besokare eller aktorer pa destinationen &r att utveckla en konkurrenskraftig logotyp
(Blain, Stuart, Ritchie & Ritchie JR 2005). Beroende pa hur logotypens design utformas kan
destinationen varugoras. Da logotyper Overgar till att vara ett centralt varuméarke om vad

destinationen representerar (Blain et al. 2005).

Staden som varumairke
“Branding is the art and cornerstone of marketing” (Kotler 2003).

Okad konkurrens inom turismsektorn kraver att dagens destinationer differentierar sig genom
att utveckla starka, unika och konkurrenskraftiga destinationsvarumérken, genom s.k.
destination branding (Cooper & Hall 2008). Nar man talar om destination branding bér man
inkludera koncepten destinations image och att detta kan ge destinationer konkurrensférdelar
(Blain et al. 2005).

Det finns generellt tva typer av varumarken, dels de som ags av privata aktorer och dels de
som &r av allmant intresse. Lander stdder och regioner kan ses som offentligt dgda

varumarken da ingen ensam agare kan harledas (Andersson et al. 2009).

Flertalet turistorganisationer har idag borjat betrakta sina stdder som enskilda varumarken
(Bergstrom 2003). City branding &r ett tamligen nytt forskningsomrade som handlar om att
man medvetet skapar och utvecklar stadens varumarke genom investeringar, ekonomiska
planer, attraktionsprogram, evenemang och liknande for att tillskriva dess varde (Gelder &
Allan 2006). Det finns darmed ett antal olika tekniker som turistorganisationer kan anvanda
sig av for att paverka bilden av destinationens varumarke (Bergstrom 2003). Detta ar lika
mycket en strategisk som taktisk process vare sig det anvands for att bygga upp en relation till
potentiella besckare eller befintliga aktorer pa destinationen (Cooper & Hall 2008). Beroende
pa vilken avsikt turistorganisationer har kan de anvanda sig av olika marknads- och
kundundersokningar,  reklamkampanjer, marknadsplaner, broschyrer, webbportaler,
webbsidor samt evenemang i sitt arbete. En turistorganisation maste utveckla samt bevara
stadens varumérke (Bergstrom 2003). Vid ett eventuellt evenemang &r det médosamt att ha
uppsikt G6ver varumarket dd manga olika aktorer ar inblandade. Bara en sadan sak att
bestamma vilka karnvarden det aktuella evenemanget skall sta for samt vad det ska tillfora

destinationen kan vara ett exempel pa detta (Andersson et al. 2009).
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For att city branding ska nd framgang ar det nodvandigt att stadens aktorer
gar samman i formella eller informella natverk. Detta for att tillsammans under ett delat
ansvar utveckla, skapa och driva fram stadens varumarke. Allt for en gemensam sak: att gora
staden béttre och en mer konkurrenskraftig. | detta natverk krévs att alla aktorer beaktar
varandra som jamlika, oavsett deras makt eller resurser. Om detta inte sker kommer staden
inte kunna dra nytta av sin fulla potential (Gelder & Allan 2006). Stdder som varumarken
utvecklas standigt och darmed bor ett langsiktigt perspektiv finnas i atanke for att positiva
varden skall finns kvar over tiden. Destinationer maste dven projicera ut varden som staimmer

overens med verkligheten for att upplevas som trovérdiga (Trueman, Klemm & Giroud 2004).

Skapa och driva evenemang som destinationsmarknadsforingsredskap
En destination kan marknadsféra sig med hjalp av evenemang som fungerar som en

katalysator for destinationen och dess varumarke (Andersson et al. 2009). | profileringsarbetet
véljer manga destinationer att utveckla en s.k. evenemangsportfolj for att skapa ett attraktivt
utbud av evenemang pa destinationen. Denna evenemangsportféljsmodell utgar fran hur
destinationer erbjuder evenemang av olika typer och storlek. Det ar samtidigt viktigt att
erbjuda ett intressant och kontinuerligt utbud. Emellertid kan det vara anvandbart att gruppera
in evenemang efter tva skilda bedémningsgrunder: skapa varde rent utvecklingsmassigt for
destinationen eller beroende pa hur efterfraga ser ut (Andersson et al. 2009). Manga
destinationen véljer att knyta stora evenemang till sin stad vilket inom idrotten har varit av
stor betydelse. Stora sportevenemang, men aven stora konserter med varldsartister ar nagot
som lockar turister till staden och engagerar den lokala befolkningen. Dessa stora events gar
under bendamningen Hallmark events vilka &r stora engangsevenemang eller aterkommande
sadana under begransad tid. Dessa typer av evenemang ar dven viktiga for destinationen som
varumarke och dess branding (Andersson et al. 2009). En stor fordel med dessa hallmark
events ar dven att de genererar ekonomiska vinster till sdvéal staden som regionen.
Evenemangsturister spenderar mycket pengar pa boende, souvenirer, sightseeing,
evenemangsbiljetter och mat. Genom att staden strategiskt planerar dessa events och
evenemang i god tid kan storre vinster skapas och staden image styrkas. Som
nationalencyklopedin  beskriver det &r ett evenemang: “en stor organiserad
handelse "(www.ne.se). Just darfor kravs mycket tid, planering och pengar for att ro i hamn
ett arrangemang av stort matt och da kravs det att man noga kopplar stadens och naringslivets
alla resurser till evenemanget. For att lyckas &r det centralt att man lankar evenemanget

varumarke till stadens image sa att manniskor kopplar staden till evenemanget och vice versa
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(Xiaoyan 2006). Pa samma satt &r sammanlankningen av tva varumarken ett strategiskt satt att

marknadsféra dem gemensamt.

Forskning kring sammanlénkningen mellan stadens och evenemangets varumérke visar att
funktionen, alltsd den medvetna koppling mellan dessa tva ofta ar avgdrande for hur val
evenemanget lyckas och darigenom hur stor den ekonomiska vinsten blir (Xiaoyan 2006). |
arbetet for att just skapa denna koppling for turisterna och lokalbefolkningen é&r
organisationen och det strategiska arbetet viktigt att poédngtera. Koordinering och
beslutsfattande ar centrala for att hela stadens resurser som infrastruktur, logi, information och
trygghet ska kunna anpassas till storre befolkning an vanligt. Samarbete och strukturerad
kommunikation mellan aktérerna skapas genom en central organisation som kopplar ihop
olika delar av organisationsapparaten. Detta utformas b&st genom att man har en speciell
grupp som endast arbetar med att strukturera arbetet och skdter informationen mellan
evenemangets arrangorer och stadens representanter (Ad & Frank 2009). Sammanfattningsvis
beskrivs arbetet med att styra events och evenemang som ett natverk av olika aktdrer som
tillsammans genom strategiskt arbete marknadsfor en samlad bild av evenemanget och staden.
Kunskapen i detta samarbete och volontararbete fran stadens innevanare ger tillsammans
mojligheten att skapa vinstgenererande evenemang. Gemensamma synergieffekter av
arrangorens behov och naringslivets utbud skapar genom nétverk och samarbete storre
mojlighet att generera vinst, t.ex. genom att starka destinationen mot turisterna som ska
aterkomma utan behov av evenemang (Ad & Frank 2009). Dessa temporara samarbeten som
uppstar kring evenemang genererar inte bara positiva ekonomiska effekter utan hjalper dven
till med att stdrka nétverk. Olika aktorer som i normala fall inte har med destination- och
turismutveckling att gora blir nu delaktiga. Pa detta satt hor natverkssamarbeten och

destinationsutveckling ihop i samband med evenemang (Elbe 2002).

Natverk

Vad é&r ett natverk
Genom att strategiskt arbeta i ndtverk kan man tillsammans utveckla destinationer med hjélpa

av gemensamma mal (Elbe 2002). Ordet natverk var till en borjan ett bildligt uttryckt for
svara och komplicerade interaktioner i samhallet (Scott, Baggio & Cooper 2008).
Natverksforskningen har gatt igenom flera faser med olika tyngdpunkter ifran matematiska
och antropologiska till nu da forskningen aven finns inom det samhéllsvetenskapliga faltet

(Borgatti 2009). Dock sker det fortfarande forskning inom flera olika akademiska discipliner,
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vilket gor att det fortfarande finns en enorm bredd och diskussioner om begreppets form och
analysform (Elbe 2002). | den samhallsvetenskapliga litteraturen bygger man upp natverk
utifran den sociala relationen mellan flera aktorer (Nygaard & Bengtsson 2002). En relation
kan antingen vara en dyad mellan tva aktorer, en triad mellan tre aktorer eller ett natverk som
bestar av flera aktorer (Wasserman, & Faust 1994). Viktigt att framhéva har ar att relationen
inte bara sker genom utbyte av klassiska monetara matt, utan dven i icke monetara sa som
kunskap och information (Nygaard & Bengtsson 2002). Eftersom néatverk &r uppbyggda av
flera relationer sa kan ett natverk vara informellt eller formellt. Med ett informellt natverk
menas att det ar olika méanniskor som sokt upp varandra spontant, till skillnad fran ett formellt
natverk som bestar av aktorer vilka representerar bestamda foretag eller organisationer (KK-
stiftelsen 2004).

Vi har valt att anvanda oss av den ekonomisk samhéllsvetenskapliga askadningen med en
fokusering pa affarssamarbeten och deras relationer till varandra. Inom ekonomisk
samhéllsvetenskaplig natverksteori betonar forskarna starka eller svaga nétverk. Den
forstndmnda betyder att natverket & mycket stabilt, symmetriskt, flexibelt och kannetecknas
av en samarbetsformaga. Till skillnad fran svaga natverk som &r uppdelade, med fa relationer
och karaktariseras som asymmetriska (Nygaard & Bengtsson 2002). Med symmetriskt natverk
menas att relationen mellan de olika aktorerna ar baserad pa ett msesidigt beroende och
fortroende men att det daven finns asymmetriska relationer som ar raka motsatsen och dér det
ar en av aktorerna som styr beroendet och fortroendet som finns i mellan parterna (Elbe
2002). Daremot kan natverken beskrivas som nagot som ar informellt och foranderligt
(Gréngsjo 2001). Eftersom natverk inte kan tolkas som ett objekt, uppstar en tolkningsfraga
dar varje enskild aktor eller askadare sjalv bestammer vilken sort av de ovan namnda
natverkskategorierna man tillhér (Elbe 2002). Analys av olika nétverk kan ge olika bilder av
vilka aktorer som egentligen &r i mitten av natverket. Nygard & Bengtsson (2002) tar upp att
strukturell centralitet i natverk ofta beror pa om aktoren tillhandahaller en kritisk resurs. De
tar upp exemplet att banker ofta far en sadan roll i manga natverk da deras tjanster ar av stor
vikt fér manga bolag. Dock skriver Elbe (2002) att natverken inte har nagot centrum, men att
det finns mojligheter att avgransa natverket sa att centrum bildas for forenklad
natverksstudering. Det finns dven akttrer som finns i natverken men som inte har nagot annat
syfte dn att mojliggora kommersiell verksamhet. De relationer som uppstar mellan

kommersiella aktorer och icke kommersiella aktorer kallas for infra-strukturella relationer.
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Dessa relationer sker oftast pa en hogre politisk niva, vilket i sin tur styr utvecklingen for
naringslivet (Elbe 2002).

Varfor natverka?
Vid 1990-talet skedde en forandring i samhallet av vad som sags som den kritiska resursen for

en verksamhet eller ett samhélle. Ifrdn att vardesatta fysiska resurser till att kunskap
varderades som den viktigaste resursen, blev interaktion och utbyte manniskor emellan viktigt
(Nygaard & Bengtsson 2002). Enligt natverkssynsattet sa vardesatts relationen till andra
foretag som den viktigaste resursen eftersom relationerna mojliggjorde utveckling av sina

egna kunskaper och resurser (Grangsjé 2001).

| dagens samhaélle har kraven hojts pa foretags- och stadernas erbjudanden, men det finns inga
foretag eller stdder som klarar av att erbjuda/producera dessa erbjudanden och tjanster sjalva
och darfor uppréttar de relationer med andra for att klara av forvantningarna (Nygaard &
Bengtsson 2002). Ta turismbranschen som exempel, som vanligtvis bestar av mindre aktorer
med sma resurser och som &r utspridda. Har far natverket en bindande och sammanlankande
effekt for de mindre aktorerna genom att natverket bidrar till utvecklandet av sina resurser
(Scott et al. 2008). Natverket mojliggor att stora som sma foretag far skalfordelar av att verka
inom natverket, sasom till exempel forhandlingsmojligheter med saval banker som
leverantorer (Grangsjo 2001). Det skapar dven mojligheter for de olika aktorerna att
kombinera sina olika specialkunskaper genom kommunikation och méten inom néatverket och

pa sa satt kunna mota de okade kraven som togs upp tidigare (Gréangsjo 2001).

Strategiska samarbeten
Genom nétverk kan aktorer skapa mer utvecklade strategiska samarbeten. Detta gor att man

kan koordinera och utnyttja resurser pa ett mer personligt satt &n i ett storre natverk. For att en
destination ska kunna utvecklas maste det finnas samarbeten. Det kan vara valdigt tydligt nar
man tar evenemangsnatverks struktur och uppbyggnad. Déar ett samspel mellan organisationer,
foretag och foreningar, ett s.k. evenemangsnatverk krévs for att bilda ett gemensamt
evenemang. Detta da det inte a mojligt for en enda aktor att bestimma i detta natverk.
Emellertid kan man beskriva detta samarbete utifran Larson M. metafor om ett politiskt torg.
Denna metafor mojliggor for askadaren att komma underfund med vad som forsiggar i detta
evenemangsnéatverk (Andersson et al. 2009). Det finns tre olika typer av evenemangsnatverk
inom det politiska torget; djungeln, parken och tradgarden. Den forstnamnda djungeln

karakteriseras av ett oppet och kontrollerat tilltrade for olika aktdrer. Kommunikationen
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baseras pa konflikt och forandringshastigheten ar turbulent. | parken rader en likartad
oppenhet, dock ar denna kontrollerad till viss man. Har baserar sig kommunikationen pa bade
konflikt och samsyn. FoOrandringshastigheten tenderar att vara moderat. Sistndamnda
tradgarden &r sluten for externa aktorer. Kommunikationen baserar sig pa radande samsyn
mellan de interna aktorerna dar forandringshastigheten ar stagnerad. Med stagnerad
forandringshastighet menas att det finns en risk for stagnation i arbetsprocessen kring
nytankande, da det kan bli en rutinméssig process att skapa och arrangera evenemang pga.

aktorernas erfarenheter (Larson 2009).

Det bor poangteras att dessa samarbeten maste var inforstadda med att kulturella och sociala
olikheter finns pa destinationen och att dessa ar viktiga att uppmarksamma for att de olika
aktorerna ska kunna dra nytta av varandra. Pa sa satt kan man samverka och koordinera
resurser, nagot som ses som en central positiv effekt av ett lokalt samarbete. Genom att se
konflikter som utbyte och konkurrens som samverkan skapas interaktioner mellan
organisationer och ett kollektivt agerande mot gemensamma mal skapas (Frisk 2000). Vardar
man inte samarbetet forsvinner effekten av det. Genom att ha fortroende for de medverkande i
samarbetet utvecklas gemensamma mal. Identifiering av konkurrens, strategisk
benchmarketing av andra framgangsrika samarbeten &r grunden for starka samarbeten. Att
hitta sina styrkor respektive svagheter skapar en medveten vision att arbeta for (Frisk 2000).
Manga forskare havdar att det finns manga destinationer som inte utvecklas just for att man

ser konkurrenter i sin lokala omgivning istéllet for framtida samarbetspartners (Frisk 2000).
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Analys
| denna del kommer vi att analysera var empiri som intervjuerna skapat och stalla dem mot

de teorier som vi tagit upp i det tidigare teoriavsnittet.

Syftet med var uppsats var att forklara vad aktorer arbetar med i Goteborg for att tillsammans
i natverk utveckla och marknadsfora destinationen Goteborg. De tre begrepp som Gréngsjo
(2001) beskriver som centrala for att kunna genomféra den har typen av analyser ar aktorer,
resurser och aktivitet. Det &r dessa begrepp som varit bakgrund och analysverktyg for oss nar
det galler att forstd och forklara den process som pagar kring destinationsutvecklingen av

Goteborg som stad.

Kart barn har manga namn; Goéteborgsanda
Vid de olika intervjutillfallena noterar vi ett aterkommande fenomen vilka respondenterna

bendmner som Goéteborgsandan. Roger Holtback resonerar kring en slags 6ppenhet vilken gor
att aktorerna i Goteborg upplever att det ar latt att tala med varandra och han menar att de

flesta aktorer i regel ar villiga att bidra till stadens utveckling pa ett eller annat sétt.

“Det finns valdigt manga som garna inte bara appladerar utan ocksa garna deltar i att
forsoka leverera idéer och tankar eller ndtverk for att fa stan att helt enkelt bli bdittre.”

Roger Holtback.

Denna s.k. Gppenhet karaktariseras av relationer aktorer emellan och att samarbetet gar ut pa
att hitta sa smidiga losningar som majligt. Dar drar alla inblandade at samma hall for att
utveckla Goéteborg (Lennart Mankert, Svenska Massan). Trots att alla aktorer inte alltid ar av
samma asikt i Goteborg har insett att var och en inte kan springa at varsitt hall, om Goteborg

langsiktigt ska vara slagkraftig som destination (Marie Jacobsson, Congrex).

Goteborgs destinationsutveckling

En destinations utveckling gar att kartlagga pa flera olika satt. For att kunna analysera
Goteborgs utveckling som stad maste en historisk bakgrund faststéllas. Géteborg har genom
tidens lopp alltmer utvecklats fran att vara en industri- och hamnstad till att bli en
mangfacetterad stad. Destinationsutveckling kan ske antingen organiskt dvs. att utvecklingen
av destinationen forekommer utan styrning eller organiserat vilket betyder att utvecklingen
sker strukturerat (Rosenberg & Wahlberg 2004). Nar Goéteborgs stad valde att Goteborg & Co
skulle vara en central aktor gallande destinationsmarknadsforingen i borjan av 1990-talet

startade en organiserad utveckling.
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Vi valde att anvénda oss av Butlers modell, &ven fastan vi &r medvetna om att detta &r ett
verktyg for att kartlagga ett turistomrades utveckling. Nar Goteborgs kommun valde att
utveckla Goteborg & Co kan detta enligt Butlers modell ses som ett steg in i
konsolideringsfasen. Da kritiska resurser som arenor och hotell redan hade byggts och stod
klara pa plats, kan man tolka grundandet av Goteborg & Co som ett forsok ifran kommunens

sida att fa en stabil okning av besokare till destinationen.

Thomas Torkelsson skildrar denna utveckling som god da han beskriver hur Goteborg Stad
tidigt insag vikten av att anlagga arenor som Scandinavium och Ullevi pa gangavstand fran
centrum och néra hotell etc. Pa grund av denna satsning foddes samtidigt idén om Goteborg
som evenemangsstad. Enligt Framke (2002) kan denna image bero pa den totala summan av
evenemang, god infrastruktur och resurser som upplevs som positiva av besokare.
Uppbyggandet av Goteborgs infrastruktur mojliggjorde tidigt for evenemang av olika slag att
etablera sig. Roger Holtback skildrar dven vikten av att denna utveckling gynnade bade
besokarna men dven de bofasta géteborgarna i staden. Anton César tar upp mojligheterna for
besokare och bofasta att uppleva hela Skanegatans evenemangsstrak till fots, vilket gor
Goteborg unikt bland andra stdder i Europa. Internationellt sett har Goéteborg ”sa mycket”
trots att det andd ar en relativt liten stad (Jessika Fernstrom, Gothia Towers).
Arenautvecklingen har gatt sa pass langt att man i Goteborg nu dven ser tradgardar och parker

som mojliga evenemangsarenor (Mia Manfredsson, Géteborg Stad).

Flertalet respondenter ser flera mojligheter till utveckling av destinationen for att halla den i
framkanten av destinationstrenderna. Thomas Torkelsson beskriver problemet med att inte ha
den storsta arenan inomhus vilket gor att flera stora artister valjer att lagga sina konserter pa

t.ex. Globen dér man kan ta in fler betalande bestkare.

Natverkets betydelse i Goteborg

Nygard & Bengtsson (2002) skildrar att natverk bygger pa sociala relationer mellan flera olika
aktorer. Under vara intervjuer kom det fram att det finns bade relationer och interaktioner
bland Goteborgs olika aktorer. Relationerna patraffas mellan alla de olika grupperna t.ex.
kommunledning, institutionschefer, naringslivschefer och universitetslektorer pa bade
informella och formella evenemang (Roger Holtback, Huvudmannaradet). Thomas
Torkelsson (Scandinavium) tar dven upp vikten av bade informella och formella natverk, dar
I6sningen pa ett problem kan vara bara ett telefonsamtal bort. | enlighet med Roger Holtback

och Thomas Torkelssons utsagor finner vi att ett eller flera olika sorters natverk existerar pa
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destinationen Goteborg samt att de verkar vara lattatkomliga for flera olika aktorer. Elbes
(2002) bidrag till natverksteorin gallande symmetriska nétverk forstarks av Jessika Fernstrom,
da hon tar upp vikten av att aktorerna maste vara arliga mot varandra och att det émsesidiga
beroendet gynnar varandras verksamheter. Ett beroende finns alltid av varandra da ju ingen ar
en isolerad 6 precis (Marie Jacobsson). | dessa natverk far inte nagon eller nagra aktorer ta for
stor plats, utan alla & av samma betydelse, papekar Jessika Fernstrom. For att staden skall
kunna uppna sin fulla potential ar det viktigt att alla aktérer behandlar varandra som jamlika
oavsett deras makt eller storlek (Gelder & Allan 2006). Birgitta L-Ofverholm beréttar att hon
inte kan komma ihag att nagon, varit utanfér nagon gang. Utan alla &r lika varda och arbetar
pa samma villkor. Dessa natverk &ar heller inte oforanderliga utan de utvecklas standigt
(Gréngsj6 2001). Under var intervju med Birgitta L-Ofverholm framhaver hon att hennes
erfarenhet av natverk ar att de standigt vaxer da nya medlemmar tillkommer, men att dven
tidigare organisationsmedlemmar bjuds in pa sarskilda evenemang. Pa sa satt forloras inte
kunskap och information utan éverfors till nya medlemmar som ett viktigt steg i relationernas
och natverkets utveckling (Nygaard & Bengtsson 2002). Elbe (2002) beskriver &ven att det
finns en infra-strukturell relation nér det finns en kommersiell aktor och en icke kommersiell
aktor i natverket. Detta dr nagot som till viss del &dven tas upp av Lennart Mankert under
intervjun nar han beskriver Svenska Massans syfte och mal som stiftelse. Da stiftelsen har
som andamal att framja naringslivet i Goteborg kan stiftelsen till viss man raknas som en icke
kommersiell aktor, dven om Svenska Massan maste ga med vinst for att kunna bedriva

verksamhetens utveckling langsiktigt framat.

Goteborg & Co’s samverkan inom destinationsmarknadsforing

| och med grundandet av Goteborg & Co 1991 gick Goteborg ifran en organisk
destinationsutveckling till en alltmer organiserad sadan. Dess syfte var och ar an idag att
utveckla och marknadsfora Goteborg som en attraktiv destination (Erica Litzén
Samhéllsanalytiker). Hon menar att hela Goteborg & Co kan beskrivas som ett enda stort
samarbete. Naringslivsgruppen pa Goéteborg & Co har gatt fran att vara en passiv
bidragsgivare infér nystartade projekt till att numera inneha en mer proaktiv roll i de
langsiktiga satsningarna som bidrar till Goteborgs destinationsutveckling (Birgitta L-
Ofverholm, Géteborg & Co). Likasa att organisationen fungerar som en samarbetsyta och att
att destinationer av Goteborgs storlek ar beroende av denna typ av organisationer (Anton
César, Goteborg Stad). Det finns ingen stad idag som inte vill marknadsfora sig, anser Fredrik

Bergman. FOr dven om natverket &r bra i Goteborg kravs det att man har en huvudman som é&r
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ansvarig for destinationsutvecklingen och som pa nagot satt haller ihop alla delar, havdar
Thomas Torkelsson. Som Olsson (2007) beskriver det, kravs det en samordning och ett delat
ansvar mellan olika privata och offentliga aktorer for att man ska kunna mandvrera Goteborgs

totala destinationsprodukt i destinationsmarknadsféringen.

"For min del handlar det mycket om att vi alla maste forsta att Géteborg inte dr en
huvudstad. Sa vi behéver vara lite battre, alla hjalps at och inte sitta sjalva pa vara kammare

for att uppfinna hjulet”, Marie Jacobsson.

Det skulle vara svart som enskilda aktorer att marknadsfora Goteborg lika bra, menar Jessika
Fernstrom. Det krdvs vidare att man samordnar och delegerar ansvar till privata och offentliga
aktorer for att man skall kunna mandvrera den slutgiltiga destinationsprodukten. Detta
eftersom den utgdrs av manga olika &gare och ses som en gemensam egendom (Grangsjo
2001). Detta ar nagonting som sker eftersom Goteborg & Co &gs till 51 % av Goteborgs
kommun och Goteborgsregionen och till 49 % av néringslivet. Samverkan mellan politik och
naringsliv ar nyckeln (Lennart Mankert). Dock understryker Birgitta L-Ofverholm att politik
aldrig blandas ihop med Géteborg & Co’s arbete.

Ett lyckat destinationsmarknadsforingsarbete ska utover dkad besdksnéring leda till att fler
arbetstillfallen genereras av nya aktorer pa marknaden (Grangsjo 2001). Detta &r ndgot som

Anton César dven klargor nér han beskriver Goteborg & Co’s mer samhallsnyttiga roll.

For att Goteborg ska kunna ingé i dagens konkurrensspel kring besoksnaringen i Europa &r
det viktigt att staden standigt utvecklas och marknadsfors. Detta for att staden ska attrahera
besOkare, investerare och foretag till sig (Olsson 2007). Roger Holtback medger att det &r en
stor utmaning med arbetet kring destinationsutveckling, men att det finns en slags tro pa

Goteborg som stad for att fortsatta utveckla destinationen.

For att lyckas med detta tror Mia Manfredsson, att Goteborg & Co bor fortsédtta starka
Goteborg genom evenemang och att en satsning pa att dra hit s& manga olika typer av

evenemang som majligt kan framja bade naringsliv och kommun.
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Hur image och varumarke gar hand i hand
"Vi kan ju inte paverka var image, det handlar ju om vad enskilda manniskor upplever. Det
faller ibland bort nar man forsoker utveckla en stads varumarke, men om man ar medveten

om det s& kan man tweaka® varumdrket pd ritt sitt.” Anton César

Ovanstaende citat anser vi speglar manga av Goteborgs olika aktorers arbete for att
tillsammans marknadsféra destinationen Géteborg men de styrker dven vara tidigare namnda
teorier. Andersson et al. (2009) beskriver en destinations image som en forenklad version av
verkligheten dar besdkaren skapar sig en egen mental bild av destinationen. Jessika Fernstrém
beskriver hur Goteborg har borjat ta plats i ménniskors medvetande, kanske inte world wide,
men i Europa. Hurdan denna image &r kommer att styra om besokaren reser till destinationen
eller inte. Detta da imagen ar det enda belagg besokaren har (Cooper & Hall 2008). Jessika
Fernstrom fortsatter med att beratta hur hela Svenska Massan tillsammans med turistnaringen

arbetar for att locka hit de stora mdétena, kongresserna och evenemangen.

Det tidiga och stora arenautbudet som mdjliggjorde stora evenemang har lett till att Goteborg
nu har fatt en image i folkmun som en evenemangsstad (Thomas Torkelsson). Detta &r nagot
som aven marks internationellt, havdar Anton César, da han i sitt arbete méter manniskor som
arbetar med destinationsutveckling eller stadsprofilering. De uppger att de kanner till
Goteborg som en evenemangsstad, vilket sékerligen beror pa att Goteborg har haft manga,
stora och lyckade evenemang. Hér kan vi tydligt se funktionen av hur en image och ett
varumarke gar hand i hand da Goteborg & Co’s ambition ar att sanda ut en enhetlig bild av
destinationen. Genomfdrandet av evenemang bidrar till att en image av destinationen skapas

vilket starker Goteborgs varumarke som evenemangsstad.

Hur denna image uppfattas av enskilda individer ar nagonting som destinationen kan arbeta
med genom att utforma en konkurrenskraftig logotyp (Blain et al. 2005). Man bor &dven
forsoka kontrollera att en negativ uppfattning om destinationen inte sénds ut (Cooper & Hall
2008). Bade Camilla Nyman och Anton César papekar att Géteborg ar en modern stad. Vad
Goteborg & Co medvetet arbetat med for att formedla detta &r att de har tagit fram en modern
logotyp go:teborg” som ska representera destinationen. Detta ar nagot som Goteborg & Co
enligt Camilla Nyman (Géteborg & Co) har gjort for att fa en enhetlig bild av Géteborg som
varumarke och for att kommunicera och marknadsfora destinationen externt. Den gamla

logotypen var en man som stod och pekade med hela handen, vilket nagra av vara

! "Tweaka” dr ett forsvenskat engelskt ord som kommer frén ordet Tweak som betyder vrida
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respondenter patalade som omodernt. Camilla Nyman beskriver aven att det har funnits
manga olika avsandarnamn fran stadens sida nar man tidigare har marknadsfort Géteborg som
destination. Nu forsoker Goteborg & Co genom moderniseringen av sin grafiska profil skapa
en enhetlig bild i samtliga besokares medvetande fran stadens sida. Detta for att skapa en

tydlighet i sin marknadsforing.

Goteborg; en stor mangd varumarken i en liten sack

Inom destinationsmarknadsforing betraktar man nu stader som varumarken. Detta &r nagot
som Gelder & Allan (2006) bendmner som City branding. Roger Holtback uppmérksammade
0ss pa just detta, nar han vid intervjutillfallet pratade om att stader ar varumarken pa olika
séatt. City branding en utveckling av en stads varumérke som genom ekonomisk planering
tillfor destinationen dess varde (Gelder & Allan 2006). | Géteborg & Co’s fall sa bygger den
ekonomiska planeringen pa att synas och att lagga bud pa stora kongresser, evenemang och
moten vilket ska bygga upp deras City brand. Anton César ser &ven andra mojligheter som att
skapa t.ex. en gron destination genom ett aktivt miljétankande med t.ex. logistik, infrastruktur
och hallbar miljéutveckling. Goéteborg kan aven vélja att utveckla sig som en matstad genom

att profilera sina fisketraditioner och sin skargard samt sina véletablerade restauranger.

Manga av respondenterna har beskrivit Goteborg som en destination med manga ansikten.
Bland annat férekommer musikstaden, kulturstaden, ndringslivsstaden, kongresstaden,
idrottsstaden, motesstaden och julstaden, men en sak de alla poéngterar & Goteborg som
evenemangsstad. Detta lyckas Goteborg & Co’s med genom sin langsiktiga strategiska
planering vilket mojliggjort att fa stora evenemang till den lilla destinationen Goteborg

(Camilla Nyman).

Det ar en standig process och ett standigt arbete med att bevara samt utveckla stadens
varumarken (Larson 2003). Flera av respondenterna talar om att varumarket Goteborg har
lyckats fa in ordet narhet i sitt varumarke. Detta eftersom de har saval hotell, arenor och
restauranger pa en sa liten area. Marie Jacobsson anvander ett av Géteborg & Co’s uttryck;

Just around the corner.

Goteborg & Co arbetar i dagslaget utifran tre karnvarden for att marknadsfora destinationen
Goteborg. Dessa ar det manskliga, pluralistiska och inspirerande. Med manskligt menar
Goteborg & Co Oppenhet, valkomnande och hjélpsamhet som skall projiceras till besdkare.
Exempel pa detta ar nar evenemang arrangeras i staden sa vill Géteborg & Co visa sina

medborgare att det som hander i staden till stor del &r till for dem. Genom detta vill Géteborg
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& Co é&ven skapa en god relation till lokalbefolkningen vilket man tror kommer skapa en
positiv bild av evenemang i staden som sedan kommer att aterspeglas nar besokare moter
lokalbefolkningen. De andra karnvardena kannetecknas av att Goteborg Stad vill profilera sig
som lite nytdnkande. Sista karnvardet handlar om att vara inspirerande. Har arbetar Goteborg
& Co i dagslaget tex. med att arrangera en HBT-festival dar man uppmarksammar
manniskors olika sexuella laggning, etnicitet, kultur och religios askadning. Goteborg & Co
vill visa pa nytankande inom detta omrade samt verka som en inspirationskélla for andra
stdder (Camilla Nyman). Detta beskriver Anderson et al. (2009) som att destinationen aktivt
arbetar med vad destinationen ska sta for genom dess karnvéarden. Goteborg & Co’s arbete
med dessa k&rnvérden har man utvecklat i strategiska samarbeten med Europaorganisationen
ICM (International Cities Marketing) dar man med manga andra stader analyserar trender for
att hela tiden vara langt framme i utvecklingen och arbeta med att vara en attraktiv

destination.

Anton César beskrev for oss resultatet fran en nyligen gjord marknadsundersokning om hur
bilden av Goéteborg ser ut i dagsléget. | denna undersokning anser bestkarna att Goteborg som
varumarke &r ett positivt laddat varumarke. Beroende pa vilken avsikt Goteborg & Co har
med varumarkesfragan, kan man anvénda sig av denna sorts undersokningar i sitt arbete, helt i
enlighet med vad Larson (2003) rekommenderar. Héar kan alltid fragan stillas om hur
trovardigt detta resultat ar da man fragar personer som sjalva valt att resa till just deras

destination.

Goteborg som evenemangsstad

Pa ett strategiskt satt anvander sig Goteborg & Co av benchmarketing for att analysera andra
likvardiga stader. Som Fredrik Bergman (Heaven 23) uttrycker Goteborg & Co’s talesatt;
"Utan spaning, ingen aning” da de &r ute och letar efter det modernaste och senaste just nu.
Detta for att se hur konkurrenterna arbetar med evenemang. Thomas Torkelsson arbetar med
att aka runt och bestka andra staders anlaggningar, dar evenemang av framtida intresse halls.
Han analyserar hur konkurrenternas evenemang utfors for att sedan kunna applicera detta pa

hemmaplan.

For att kunna tillhandahalla evenemang kravs ett natverk av de olika aktérerna som &r
inblandade, ett s.k. evenemangsnatverk. Emellertid kan man beskriva denna typ av natverk
med hjalp av Larsons (2009) metafor som ett politiskt torg. Inom denna metafor finns det tre

olika natverk; djungeln, parken och tradgarden. Det gar att se Goteborg & Co som en tradgard
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dar alla aktorerna blir kontrollerade, utvalda och dar det finns en samsyn. Dock finns en risk
for stagnation i arbetsprocessen kring nytankande, da det kan bli en rutinméssig process att
skapa och arrangera evenemang pga. aktorernas erfarenheter. Alla aktérerna som &r med i
natverket ar valda av Goteborg & Co, dock har det annu inte varit sa att t.ex. Géteborg & Co’s
naringslivsgrupp behovt tacka nej till en aktor i deras natverk, enligt Birgitta L-Ofverholm.
Gruppen mots varje ar for att formedla vad Goteborg & Co har for visioner for att en samsyn
ska finnas. Dock kan vi har identifiera att det pluralistiska karnvardet som Goteborg & Co har

forhindrar en mojlig stagnation.

Lennart Mankert beskriver en stravan i natverket dar man arbetar for samma mal som en
vasentlig faktor for ett fungerande arbete i natverk. Dagens marknadsforingsteorier framhaller
hur viktigt det ar med langsiktiga relationer och interaktioner i destinationsmarknadsforings-
arbetet (Gréangsjo 2001).

For att kunna utveckla en destination genom evenemang sa skriver Andersson et al. (2009) att
destinationer kan anvéanda sig av en evenemangsportfolj. Med hjalp av denna modell utgar
man fran evenemangets storlek och kategori. Hansyn bor tas till om evenemanget skapar ett
varde rent utvecklingsmassigt for destinationen eller om efterfragan finns. Erica Litzén talar
om en bredd pd Géteborg & Co’s evenemangssida och hon tror att denna bredd kan vara
nyckeln till utvecklingen inom evenemangsverksamheten. Thomas Torkelsson som ansvarar
for stadens arenor tar upp att malet ar att hela tiden forsoka fylla dem med evenemang som &r
bra for Goteborgs besokare, men dven for stadens medborgare. Han beskriver dven att denna
syn préaglas av att deras verksamhet & kommunaldgd. Mia Manfredsson betonar &ven att
flertalet evenemang som arrenderas av Goteborgs olika aktorer &r gratis.

Goteborg har av tradition lyckats knyta till sig stora evenemang sa som stora idrotts-
evenemang och vérldsartister. Stora evenemang gar under namnet Hallmark events, enligt
Andersson et al. (2009) och ar stora evenemang under en begransad tid. Det géller att fa
staden att synas i sadana sammanhang, menar Mia Manfredsson. Denna typ av evenemang ar
viktiga nar det galler att sétta staden pa kartan, vidareutvecklar Lennart Mankert. Thomas
Torkelsson namner EM i friidrott 2006 som ett tydligt exempel pa ett Hallmark event med
800 miljoner TV tittare och manga besokare som gynnade Goteborgs naringsliv under tre

veckor.

Dock kréaver detta att staden strategiskt planerar dessa events och evenemang i god tid for att

lyckas skapa storre vinster och for att lyckas stérka stadens image maximallt (Xiaoyan 2006).
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Processen for att ansoka och genomfora ett sadant Hallmark event kan planeras under manga

ar trots att det bara genererar nagra fa dagars evenemang (Camilla Nyman).

Arbetet med att knyta till sig stora evenemang handlar om att skapa fortroende hos sa val
besokare som hos den lokala befolkningen. Denna koppling &r oftast avgérande for hur lyckat
ett evenemang blir (Xiaoyan 2006). Denna koppling &r viktig for att stadens invanare ska
kanna sig delaktiga i evenemanget, da det oftast behdvs volontararbetare och en god

samarbetsanda (Mia Manfredsson)

Respondenternas tankar om framtiden

Vi har genom vara respondenter kunnat urskilja tvd mojliga alternativ for Goteborgs
destinationsutveckling. Antingen satsar de 110 procent pa att utveckla staden Goteborg som
destination genom att ladda varuméarket med flera attribut eller sa satsar de pa att utveckla
stadens infrastruktur. Har diskuterade bade Thomas Torkelsson och Lennart Mankert
utvecklandet av evenemangsstraket Skanegatan med bade nya arenor och hotell samt
utvecklingen kring nya kommunikationsmedel. Flera respondenter poangterade &ven att det ar
viktigt att inte bara satsa pa en sorts evenemangsverksamhet, utan man ska behalla och
utveckla den bredd som Goteborg & Co tagit fram med hjalp av sina fyra affarsomraden;
moten, evenemang, néringsliv och privatresor. Ad & Frank (2009) tar &ven upp vikten av att

fa besokare att aterkomma utan behov av evenemang.

Det andra alternativet som respondenterna tar upp ar att utveckla lokala, regionala och
nationella samarbeten. Regionen Goteborg har bade skargard, skogar och 6ppna angar inom
nagra minuters bilfard, ndgot som Roger Holtback beskrev som tillgdngar som invanarna i
Goteborg latt glommer. Men &ven de nationella samarbetsmojligheterna med huvudstaden
Stockholm togs upp av Jessika Fernstrom. Stockholm ligger trots allt bara ca en timme bort
med flyg. Internationella samarbeten var nagot som flera av respondenterna resonerade kring
vilket Roger Holtback beskrev som en spannande utvecklingsmojlighet i och med att

Goteborg faktiskt ligger inom 45 mils radie fran tre huvudstader.

En annan del av destinationsutvecklingen som kom fram under intervjuernas gang var
generationsskiftet som standigt sker. Déar ar det viktigt att lyckas behalla kunskapen som dessa
oftast 40-talister innehar tack vare alla sina ar pa olika samhallspositioner. Thomas
Torkelsson forklarar att detta kan bero pa att de anstallda trivs och uppskattar sitt arbete sa att

de stannar kvar under en langre tid. Den vdrme och gladje som anstallda kanner for sina
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arbeten inom Goteborg Stad och dess olika verksamheter &r nagot som Mia Manfredsson

slutligen vittnar om.
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Slutsatser & egna reflektioner
| detta avsnitt sammanstéalls slutsatser fran analysen samt att vi sjalva gor reflektioner Gver

de resultat vi identifierat.

Slutsatser

For att forstd hur Goteborg som “en liten stad i ett litet land” kan horas och synas sa mycket
maste man forstd det arbetet och de aktiviteter som ligger bakom detta. Under tidigt 90-tal
valde Goteborgs Stad att gora en organiserad destinationsutveckling. Detta genom att starta
Goteborg & Co som en destinationsmarknadsforingsorganisation vars syfte var och
fortfarande &r att fraimja det lokala néringslivet.

Né&r Goteborg 1958 byggde Ullevi som dr nordens stdrsta utomhusarena och Scandinavium
1971 som da var nordens storsta inomhusarena var det ett steg i destinationsutvecklingen for
att forsoka bredda sitt evenemangsstrak kring Skanegatan. Kring detta omrade har Géteborg
2010 utvecklat vad som beskrivs av vara respondenter som ett unikt evenemangsomrade.
Goteborg Stad har kopplat ihop Ullevi, nya och gamla med Scandinavium, SF biografen
Bergakungen, Svenska Massan och Gothia Towers, Liseberg, Universum och
Varldskulturmuseet. Allt detta inom en radie pa ca 10 minuters gangavstand fran saval
centralstationen och centrum dér hotell med 5000 rum finns. Respondenterna tycker att den
narhet som finns langs evenemangsstraket pa Skanegatan bor ses som en av Goteborgs storsta
konkurrensfordelar. Denna infrastruktur pa Skanegatan kan ses som en kritisk resurs for
destinationsutvecklingsarbetet i Goteborg. Detta da dagens evenemang har hoga krav pa

arenor och anlaggningar.

Da man inom Goteborg & Co ar mycket val medvetna om att Goteborg &r lite av en underdog
mot andra destinationer i Europa, har man valt att l&gga ett stort engagemang kring att arbeta
delaktigt i starka natverk. Dessa natverk kan vara av saval internationell, nationell och lokal
karaktar. Genom dessa olika nétverk finns kanaler for att marknadsfora Goteborgs varumérke
som en attraktiv destination. Inom dessa nétverk diskuteras destinationsutveckling och
marknadsforing. Har kan Goteborg & Co genom benchmarketing analysera sin egen position
samt dra nytta av att kunna diskutera problem och losningar tillsammans och skapa strategiska
samarbeten. Detta kan ses som markligt da de olika destinationerna konkurrerar om besotkarna
staderna emellan. Som Marie Jacobsson beskriver det; konkurrens driver saker framat. Det &r

nyttligt med konkurrens, det &r da man utvecklas.
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Marie Jacobsson sager angaende sund konkurrens — Du far springa hur fort du vill bara jag

springer fortare”

Goteborg har manga aktérer med erfarenhet av saval affarer som samarbeten, vilket har
framkommit under respondenternas intervjuer. Dessa samarbeten sker idag bade i informella
och formella néatverk. Staden har genom de senaste femtio aren haft manga drivna och erfarna
naringslivsman som respondenterna sager har praglat framatandan inom saval kommunen
som i det lokala naringslivet. Detta beskriver manga av respondenterna kan mdjligen ha
skapat det vilkidnda uttrycket “goa gubbar”. Uttrycket aterkommer &ven hos vissa
respondenter da de beskriver den s.k. Goteborgsandan. Nagot som respondenterna &ven
associerar med fenomenet Goteborgsandan &r Oppenheten mot varandra och viljan till

samarbete.

Goteborg & Co har allt sedan starten haft som syfte att marknadsféra staden internationellt for
att locka till sig kunder, bestkare och foretag. Detta arbete dr nagot som respondenterna dven
var eniga om att det fungerar och bor fortsatta. Respondenterna anser att Goéteborg & Co
fortfarande fyller sitt syfte dn i dag samtidigt som de uppnar dgarnas satta mal och visioner.
Goteborg & Co behdvs dnda fortfarande enligt respondenterna da de tycker att det nufortiden
rader allt stérre konkurrens mellan olika destinationer med att attrahera besokare. Den andra
delen av Goteborg & Co’s verksamhet som skildras av respondenterna ar att de tillhandahaller

ett formellt samt informellt natverk for aktorerna i regionen.

Manga av respondenterna ansag att det ar viktigt for Goteborg & Co att de lyckas skapa olika
aktiviteter som man kan bygga Goteborgs varumarke pa. Exempel pd aktiviteter enligt
respondenterna kan vara att Goteborg & Co ska buda pa kongresser och méten. Géteborg &
Co skall &ven enligt respondenterna arbeta vidare med att locka stora evenemang som bidrar
till destinationsmarknadsforingen. Dessa stora evenemang marknadsfér Goéteborg och framjar

det lokala naringslivet vilket ar syftet med Géteborg & Co enligt flertalet av respondenterna.

Goteborg & Co har forutom arbetet med att profilera sig som en evenemangsstad dven borjat
satsa pa att bli en kulturstad via Kulturkalaset och en musikstad genom evenemanget Way
Out West som &r en musikfestvial. Man planerar dven fran Goteborg & Co’s sida att utveckla
flera nya city brands som t.ex. matstaden. Detta for att vidareutveckla och ytterligare stérka

Goteborg som varumérke.
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Goteborg & Co har nyligen utvecklat en ny grafisk profil vilket resulterade i logotypen
go:teborg. Man kan genom denna logotyp skdmtsamt enligt vissa respondenter finna positiva
associationer till uttrycket "Goa gubbar”, vilket kan generera en positiv image for staden
Goteborg. Andra respondenter ser logotypens internationella nytta da man kan kombinera den

pa olika sétt, t.ex. go:eat, go:sport, go:joy och go:stay mm.

Fragestallningen och syftet med denna uppsats var att forklara vad man gor for att skapa en
konkurrenskraftig destination samt att identifiera vilka fenomen och aktiviteter som bidrar till
en framgangsrik destination. Genom vara respondenter kan vi se att just samverkan och
marknadsforing av destinationen med gemensamma mal ar centrala faktorer for utvecklingen
av en destination. Materialet ifran intervjuerna visar att en bredd av aktiviteter i Géteborg som
stad &r ett alternativ som mojligen generar bra resultat for alla inblandade aktbrer och
invanare i staden. Eftersom alla tillfragade respondenter ar 6verens om att Goteborg & Co’s
arbete ar nyckeln till fortsatt utveckling av Goteborg som konkurrenskraftig destination, tyder
detta pa att samverkan i natverk genom en organisation som Goteborg & Co med en tydlig
struktur och arbetsomraden skapar en gemensam utgangspunkt for hur de ska utveckla staden
Goteborg.

Egna reflektioner

Nar vi ser till det arbete som vi fatt uppmalat for oss genom respondenterna, sa tyder de pa att
Goteborg Stad har utvecklat staden saval mot den egna lokalbefolkningen som mot
omvarlden. Vi slogs dven dver det engagemang som finns i att vara delaktig och fa staden att
vaxa bade i storlek, men aven i manniskors medvetande. Det ar svart att saga om det ar
fenomenet den sa kallade Goteborgsandan som &r den bakomliggande faktorn, da det lika vl
skulle kunna vara dricksvattnet i Goteborg, men viljan av att synas och horas tycker vi ar
genomgaende. Manniskor &r stolta 6ver att vara Goteborgare som Fredrik Bergman forklarar
det. Vi tror dock bestamt att Goteborgsandan dr nagot sa enkelt som tilltro till staden och dess
overlevnad dar affarer och starka relationer star i centrum. En av vara respondenter uttryckte

det skdmtsamt; "I Stockholm skriver man poesi, i Goteborg skriver vi fakturor”.

De starka relationerna och viljan att gora affarer tror vi ar viktiga bestandsdelar i
Goteborgsandan men dven en grundsten i de nétverksteorierna som vi tidigare har behandlat.
Flera av respondenterna tar upp att det finns manga olika typer av natverk i Goteborg. | de
olika natverken finns flera olika aktorer fran olika branscher. Just den stora variationen av

aktorer och de enkla kontaktvagarna tror vi dr en bidragande faktor till utvecklingen av
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Goteborg som destination. Ett tydligt exempel pa dessa samarbeten ar Goéteborg & Co som
inte bara arbetar aktivt med marknadsféringen av Goteborg utan dven fungerar som en
kontaktyta mellan flera olika branscher och individer. Vi tror att detta leder till en samverkan i
Goteborg vilket mojliggor en fortsatt jakt pa Hallmark events och andra sorters evenemang.
Trots att manga respondenter papekar att det standigt sker generationsskiften tror vi att det ar
viktigt att denna samverkan som finns halls intakt, for att lyckas med detta bor en
handlingsplan finnas for just generationsskifte. Annars tror vi Géteborg & Co kommer att ga
miste om att kunna lokalisera nya mdojligheter och idéer vid generationsskiften men &ven

problem som att natverket férsvagas och tappar sitt syfte.

Trots att vi ser ett fungerande natverk och samarbete inom Goteborg & Co ser vi &ven med
hjalp av Butlers modell en mojlig stagnation i utvecklingen av staden Goteborg. Detta
eftersom utvecklingsprocessen for denna sortens infrastruktur som vi kategoriserat som
kritiska resurser ar behaftad med langre byrakratisk fordrojning an tidigare. Detta ar nagot
som &ven respondenterna identifierat dd manga planerar sina verksamheter med en langre
tidshorisont. Respondenterna ar insatta i att utveckling av Goteborg som destination kréver
battre utvecklade faciliteter for att destinationen ska klarar den nya och ¢kade efterfragan hos

evenemang, konferensorganisationer och andra besokare.

Det racker dock inte endast med en utbyggnad av kritiska infrastrukturella resurser sasom nya
hotell, arenor och storre konferensanlaggningar. Goteborg och Co maste enligt var
uppfattning dven satsa pa andra aktiviteter som starker Goteborg som varumarke. Har ser vi
att dagens arbete handlar om att skapa nya City brands som skall marknadsfora Goteborg.
Goteborg & Co vill genom dessa visa en bredd av varumérken. Ett positivt exempel tycker vi
ar den nya grafiska profilen som Goteborg & Co utvecklat, da man skapat ”go:teborg” som
saval fungerar nationellt som internationellt. Detta kan ses som en positiv mangfald av city
brands, dock anser vi att om Géteborg & Co skapar for manga attribut i sin marknadsforing
kan detta leda till en diffus bild av varumarket. Detta om man fyller varumarket med alltfor
manga varden. | och med att Géteborg & Co satsar sa mycket pa olika aktiviteter och pa att
starka sitt varumarke i sin marknadsforing tror vi éven att risken finns att man blir bra pa

mycket men bast pa inget.

Da Goteborg i dagslaget ar mest kand for att vara en evenemangsstad anser vi att Goteborg &
Co bor fokusera pa detta och direkt narliggande aktiviteter som nyttjar samma kritiska

resurser som arenor och hotell. Vi tycker &ven att evenemang dr den aktivitet som gynnar
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Goteborgs néringsliv mest genom exponering och besdkare. Evenemang som anordnas i
staden Gaéteborg spiller aven éver pa aktorer i staden som inte ar delaktiga i Goteborg & Co’s
natverk. Detta gor att aktorer gynnas och far intakter vilket vi anser ar Goteborg & Co’s storre

syfte.
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Kritisk granskning & forslag till vidare forskning
| detta avsnitt kommer vi att forklara hur vi kunde ha genomfort detta arbete annorlunda samt
hur vi kunde ha gatt till vaga om vi hade haft mer tid. Vi kommer &ven att ge forslag pa det vi

anser som intressant att forska vidare om inom detta forskningsomrade.

Kritisk granskning
Denna studie kunde ha utvecklats mer om vi hade haft mer tid att gora t.ex. fler intervjuer dar

vi hade traffat personer pa Goteborgs Posten och fran Goteborgs universitet for att far en bild
av hur man i media beskriver Goteborg & Co’s arbete samt for att se hur universitetet
samarbetar med Goteborg & Co med den vetenskapliga utvecklingen inom
destinationsforskningen. Genom att traffa personer fran universitetet hade detta gett oss en
bredare bild av materialet samt bidragit till att var analys kunde ha blivit mer avancerad. Vi
hade &ven kunnat gora en enk&tundersokning dér vi hade kunnat undersoka Goteborgarnas
syn pa Goteborg & Co’s arbete med att marknadsfora Goteborg som destination och

evenemangsstad.

Farslag till vidare forskning

For att kunna vidareanalysera Goteborg & Co’s arbete samt det strategiska samarbetet som
praglar Goteborg som stad hade det varit intressant att stalla Goteborg mot en annan stad som
t.ex. Stockholm eller Barcelona som Goéteborg & Co ser som en av sina stora konkurrenter.
Da hade man kunnat analysera vilka faktorer och processer som ligger till grund for en lyckad
destination. Man hade da kunnat identifiera om det &r det strategiska samarbetet eller
formagan att locka evenemang och moten som é&r viktigt eller om det bygger pa kommunens
ekonomiska stod eller kombinationen av ovanstdende. Flera av vara respondenter tog aven
upp valet av aktiviteter som ska ge Goteborg rétt image som en intressant uppgift att
undersoka vidare. Eftersom Goteborg & Co ar agt av bade staden och néringslivet hade man
kunnat titta pa liknande stader dér organisationer som Goteborg & Co ar dgda av endast
naringslivet eller endast staden, da manga av vara respondenter havdar att just mixen av de

bada ar nyckeln till ett framgangsrikt samarbete och destinationsutveckling.
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Bilaga 1

Intervjufragor till respondenter som inte arbetar pa Goteborg & Co:
Bakgrund

(Beskrivande bakgrund Akademisk/arbetslivserfarenhet)

1. Vad arbetar ni med?

2. Vad har ni for position i foretaget/org?

3. Vad har ni for uppgifter inom foretaget/org?
4

Inom vilka omraden ar Ert foretag/org verksamma inom?
Varumarket Goteborg

5. Vad séger Goteborg som varumarke for er?

6. Hur karaktariserar ni ett framgangsrikt varuméarke?

7. Varfor ar det enligt er viktigt att strategiskt arbeta med Goéteborg som varumarke?

8. Hur arbetar ni for att genom reklam och PR formedla ert budskap om evenemanget
och Goteborg?

9. Vad skulle Ni vilja férmedla for budskap?

Destinationsutveckling
(Erfarenheter/Utveckling/idéer?)

10. Varfor ar det viktigt att forbattra Goteborg som destination?

11. Vad for erfarenheter har ni med att utveckla Géteborg som destination?

12. Arbetar ni pa ert foretag/org for att marknadsfora Goteborg som destination?
13. Hur arbetar ni i sa fall med marknadsféringen?

14. Vilka mal arbetar ni med for att genomféra det i sa fall?

Strategiska samarbeten

15. Finns ett samarbete mellan Goteborgs stad och dess néringsliv?

16. Hur ser detta samarbete i sa fall ut?

17. Vilka styrkor/svagheter anser du finns i detta samarbete?

18. Har ni nagot samarbete med andra turistaktorer/evenemangsaktérer?
19. Vilka &r de positiva sidorna av detta samarbete?

20. Vilka &r de negativa sidorna av detta samarbete?
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21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.

Fenomenet Géteborgsanda, vad &r det?

Vilka resurser anser ni gynnas av dessa samarbeten?

Vilket samarbete ser ni som det viktigaste och eventuellt vilken aktor?
Ar det tidskravande att underhalla eventuella samarbeten?

Hur skapar ni ett fortroende mellan er och er samarbetspartner?

Vad dr viktigt i detta samarbete?

Ar det formella eller informella samarbeten?

Ar det ett personligt eller organisatoriskt samarbete?

Hur fungerar det?

Evenemang

29.
30.
31.

32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.
41.
42.
43.
44,

(Om Ni arbetat med Evenemang)

Vilka sorts evenemang tror ni &r viktigast for Goteborg som stad?

Vad ser ni for fordelar respektive nackdelar med att anvénda evenemang som verktyg
for destinationsmarknadsforing?

Vad &r det som styr om ni skall vara aktiva inom ett evenemang?

Anvéander ni Er av strategiskt planerade evenemang?

Vilka evenemang har varit framgangsrika enligt er?

Vilka kriterier ser ni som avgorande for att se ett evenemang som framgangsrikt?
Vilka evenemang har varit mindre lyckade?

Vilka kriterier ser ni som avgorande for att se ett evenemang som mindre lyckat?
Arbetar ni med strategiska samarbeten med andra organisationer eller foretag for att
skapa konkurrenskraftigare evenemang?

Till vilken malgrupp ar dessa evenemang riktade?

Arbetar ni olika mot stadens innevanare respektive turister?

Om sa ar fallet vilka skillnader?

Vilka associationer vill ni skapa hos malgruppen kring era evenemang?

Vad &r viktigt att tdnka pa med hur detta arbete genomfors?

Anser ni att ni har lokal konkurrenter?

Goteborg & Co

45.
46.
47.

Vilken &r Er personliga bild utav Goteborg & Co’s Syfte/mal?
Vad tycker ni att Goteborg & Co har for roll i utvecklingen av Goteborg?
Hur anser ni att Goteborg & Co verksamhet fungerar som verktyg for att marknadsfora

Goteborg som destination?
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48.
49.
50.
51,

52.
53.
54,
55.
56.

Fenomenet Géteborgsanda, vad &r det?

Vad skulle de kunna forbattra som pa sa satt skulle gynna er verksamhet mer?

Om ja, hur ser detta arbete ut?

Om nej, varfor?

Hur anser du samarbetet mellan den offentliga sektorn och den privata fungera
Goteborg?

Ser ni Goteborg som ett bra exempel pa utveckling av en destination?

Om ja, varfor?

Ar det ndgot Goteborg dr mindre bra pa inom detta omrade?

Finns det unika egenskaper som &r speciella for Géteborg som stad?

Hur arbetar ni med att skapa en positiv bild av Er verksamhet inom Géteborg & Co?

ri
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Bilaga 2

Intervjufragor till respondenter som arbetar pa Goteborg & Co:

1. Vilken bakgrund har du?

2. Vad har ni for position pa Goteborg & Co?

3. Vad ar Er arbetsuppgift pa Goteborg & Co?

4. Vad har Goteborg & Co for malsattningar och visioner?

5. Hur ar Goteborg & Co uppbyggt?

6. FOr vem ar Goteborg & Co till for?

7. Varfor ar det viktigt att Goteborg & Co finns?

8. Vad far de privata aktérerna ut av detta samarbete?

9. Vad ar det som sarskiljer ert arbete pa Goteborg & Co frdn andra staders

destinationsutveckling?

10. Har ni andra destinationer som ni foljer som exempel?

11. Vilka &r de tydliga konkurrenterna ibland andra stdder?

12. Vad ar det som gora att de ar konkurrenter till er?

13. Hur arbetar ni for att férena olika aktorer att samarbeta mot samma mal?

14. Hur gor man for att bli deltagare i natverket?

15. Kan vem som helst som naringsidkare bli medlem i natverket?

16. Har ni personlig kontakt med alla privata aktorer i natverket?

17. Hur skots kontakten med aktdrerna annars?

18. Hur arbetar ni for att bibehalla en god relation med alla involverade i natverket?

19. Behandlarna alla akt6rerna likvérdigt?

20. Vilka ar den viktigaste resursen som ni pa Goteborg & Co tillhandahaller?

21. Vad ar det svaraste med att inte vara huvudstad for att kunna locka turister hit?

22. Hur arbetar ni for att sarskilja Goteborg som destination fran Stockholm?
Evenemang

23. Vilka sorts evenemang tror ni ar viktigast for Géteborg som stad?

24. Vad ser ni for fordelar respektive nackdelar med att anvénda evenemang som verktyg

for destinationsmarknadsforing?

25. Vad &r det som styr om ni skall vara aktiva inom ett evenemang?

26.
27.

Hur sker planeringen av ett evenemang?

Vilka evenemang har varit framgangsrika enligt er?
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28.
29.
30.
31.

32.
33.
34.
35.

Fenomenet Géteborgsanda, vad &r det?

Vilka kriterier ser ni som avgorande for att se ett evenemang som framgangsrikt?
Vilka evenemang har varit mindre lyckade?

Vilka kriterier ser ni som avgdrande for att se ett evenemang som mindre lyckat?
Arbetar ni med strategiska samarbeten med andra organisationer eller féretag for att
skapa konkurrenskraftigare evenemang?

Till vilken malgrupp ar dessa evenemang riktade?

Arbetar ni olika mot stadens innevanare respektive turister?

Om sa ar fallet vilka skillnader?

Vilka associationer vill ni skapa hos malgruppen kring era evenemang?
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