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Syftet med denna studie ar att undersoka vad det &r som gor
Goteborg till en attraktiv stad enligt unga vuxna.

Kvalitativ intervjustudie
12 invanare i Goteborg i aldrarna 18-25

I denna studie kom vi fram till att det finns ett gap mellan den
image unga vuxna goteborgare har av Goteborg och den profil
Goteborg & Co formedlar. Vad som gor Goéteborg attraktiv som
stad for en ung vuxen skiljer sig alltsa fran den mer generella och
breda bild som nu kommuniceras ut. Ur ett ungt perspektiv
karaktariseras Goteborg som den lilla storstaden, musikstaden,
naturstaden och sommarstaden. Vidare ser vi tydliga monster i att
unga vuxna foredrar omraden med gemytlig och historisk karaktar
dar manga andra unga vuxna ror sig. Goteborg uppskattas for sin
varma, valkomnande och sprudlande atmosfar med ett rikt utbud
av aktiviteter, socialt uteliv, hav och natur som attraherar en ung
vuxen.

Goteborg, Goteborg & Co, unga vuxna, profil, image, varumérke,
positionering, profilering, VAD- och VARFOR-information



Executive summary

As a result of globalisation, the travel industry grows larger year by year and it becomes
increasingly important for cities and destinations to stand out from the crowd. Gothenburg has
so far no such clear profile. We believe that a genuine profile, based on residents’ own image
of the city, can be used as a competitive advantage to position Gothenburg in relation to other
cities. Therefore, we want to find out what Gothenburg is to the inhabitants. What is their
view of the city? And what makes the city unique?

We have conducted a Bachelor’s thesis for Goteborg & Co, whose mission is to aid in the
development of Gothenburg as a destination, in collaboration with private industry and the
public sector. The purpose of this thesis is to study what it is that makes Gothenburg an
attractive city according to young adults. Goteborg & Co, who previously and successfully
has targeted families with children and older couples without, is now focusing on reaching
young adults. Presently, Goteborg & Co promotes Gothenburg with a broad and multi-
dimensional approach in order to attract as many visitors as possible. This approach is,
according to us, too broad to be effective and appealing to a young adult. In this study we
therefore intend to answer these following questions: 1) How do young adults experience
Gothenburg? 2) Which core values does Gothenburg stand for? 3) What do they prefer to do
in Gothenburg? 4) Why have they chosen to live in Gothenburg above other cities at the
present time? By doing this, we hope to create a narrow and genuine profile of Gothenburg
customised by the perceptions of young adults.

This thesis is conducted through qualitative interviews with twelve young adults currently
living in Gothenburg, between the ages of 18-25. We have aimed for a variety of variables
including: gender, age, occupation, individuals born and raised in Gothenburg, and inhabitants
who recently moved in. Furthermore, we have also aimed for a geographical variety in
residential whereabouts of our respondents. We seek a variation in the variables in order to
obtain different perspectives and opinions of what it is that makes Gothenburg an attractive
city compared to other cities. By interviewing these twelve young adults we seek to discover
patterns and tendencies in the obtained answers and gain a theoretical saturation when no new
data appears. Our theoretical framework is based on theories of profile, image and identity, as
well as branding, positioning, and message strategies. These theories enable us to examine the
obtained data through certain perspectives.

In this study, we concluded that there exists a gap between the image young adults have of
Gothenburg and what Goéteborg & Co's profile conveys. What makes Gothenburg attractive as
a city for a young adult, thus, differs from the more general and broad profile now
communicated. From a young perspective, Gothenburg is characterized as a big city with a
small-town feeling, as well as the city of music, the city of nature, and the city of summer.
Furthermore, we see clear patterns that young adults prefer areas with a cosy atmosphere and
historic character where many young adults are located. Lastly, the city is appreciated for its
warm, welcoming, and vivacious atmosphere. It also boasts a wide range of activities, social
nightlife, the sea and nature, all of which attract young adults. In conclusion, these results may
be used by Goéteborg & Co to create a genuine profile of Gothenburg, customised to fit a
young adult.
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1. Inledning

Reseindustrin véxer sig allt storre ar for ar. Ar 2013 6kade den globala turismen med 52
miljoner resor, vilket var en 6kning pa fem procent sedan aret innan (World Tourism
Organization UNWTO, 2014). Utbudet av attraktiva destinationer ar stort och valet &r inte
alltid latt. Darfor blir det allt viktigare for destinationer att sta ut ur mangden, devisen “Syns
du inte finns du inte” &r pa sa satt applicerbart pa detta omrade. Att som stad profilera sig som
en destination med intressant, unikt och lockande utbud &r en komplicerad process som kréver
mycket arbete. Att sedan sprida denna bild sa att den forst nar in i manniskors medvetande,
skapa en positiv attityd till destinationen och till sist en vilja till att resa dit & &nnu mer
komplext.

Bland stora stader som framgangsrikt lyckats profilera sig och ge olika malgrupper vad de vill
ha finns till exempel Paris, som generellt ar forknippad som den romantiska staden. Berlin &r i
mangas medvetande den kreativa och alternativa staden och Barcelona ses som staden som
har nagot for alla malgrupper. Dessa stader har lyckats skapa en tydlig profil och det &r nog
inte en tillfallighet att manga valjer att resa dit for att uppleva stadernas unika charm.
Goteborg har &n sa lange ingen sadan klar profil. Vi anser att en genuin profil, byggd pa
invanarnas egna uppfattning av staden, kan anvandas som konkurrensfordel for att positionera
sig gentemot andra stader. Vi vill darfor ta reda pa vad Goteborg ar for géteborgarna. Vad ar
deras bild av staden? Vad foredrar man att gora i staden? | vilka omraden ror man sig? Och
vad gor staden unik? Denna undersokning avser att lagga grunden till en genuin profil byggt
pa goteborgarnas egna upplevelser av Goteborg.

Denna undersokning genomfor vi pa uppdrag av Goteborg & Co genom kvalitativa
samtalsintervjuer med tolv unga vuxna personer, i aldrarna 18-25 ar, som idag bor i Goteborg.
Vi vill ta reda pa hur de uppfattar staden och vad det ar som gor den till en attraktiv stad for
en ung vuxen.



2. Bakgrund

2.1 Goteborg

Véstkuststaden Goteborg ar Sveriges nésta storsta stad efter huvudstaden Stockholm. Staden
som ligger i Véasta Gotalands lan har en yta pa 447 km2 och en folkméangd pa omkring 530
000 invanare. Goteborg grundades ar 1621 och bestar idag av tio stadsdelar
(Nationalencyklopedin, 2014a),(Nationalencyklopedin, 2014b). Staden, som &r beldgen vid
kusten till havet Kattegatt, har nordens stdrsta hamn och ligger vid mynningen till Gota Alv.
Goteborg ar ocksa kant for sina stora industrier som till exempel Volvo-bolagen och SKF
samt rederiet Stena Line och den stora ndjesparken Liseberg (Nationalencyklopedin,
2014a),(Nationalencyklopedin, 2014b).

Goteborgs kommun, eller Goteborg Stad, bestar delvis av omkring 25 stycken kommunala
bolag, varav ett ar Goteborg & Co (Goteborgs Stad, 2013).

2.2 Goteborg & Co

Goteborg & Co dar ett kommunalt bolag som &gs av kommunen, ndringsliv och privata
organisationer och verkar som representanter for destinationen Goteborg. Bolaget grundades
ar 1991 och da fanns flera olika organisationer som marknadsforde Goteborg. Néar Goteborg
& Co startades sa lades ett flertal av dessa ner och nagra sammanfogades med Goteborg &
Co. Anda fran borjan har man arbetat med evenemang, privatresor, affarsresor, méten och
kongresser.

“Goteborg & Co har till uppgift att marknadsfora och medverka i utvecklingen av Géteborg
som turist-, motes- och evenemangsstad.” (Goteborg & Co, 2014a). Organisationen
arrangerar bland annat manga stora evenemang i Géteborg - bade aterkommande evenemang
som Goteborgs Kulturkalas, West Pride, Vetenskapsfestivalen samt Julstaden och hjélpt till
vid andra stora tillfalliga evenemang, som Dam-EM i fotboll 2013 och Inomhus-EM i
Friidrott 2013 (Goteborg & Co, 2014e). Dessutom var bolaget bland annat med och startade
musikfestivalen Way Out West (Gadd & Vieweg, 2014).

Nu och da

Under 90-talet fokuserade Goteborg & Co framst pa att marknadsfora det sa kallade
“evenemangsstriket” i Goteborg som bestdr av omrédet mellan ndjesparken Liseberg, de stora
arenorna Scandinavium och Ullevi tillsammans med paradgatan Avenyn ner mot
GoteborgsOperan. Idag satsar man storre och marknadsfor nu flera delar av staden som
tidigare knappt fanns pa kartan, sasom vad man kan gora i de olika stadsdelarna och &ven en
tydligare koppling till Goteborgs skargard. “Det har blivit mer och mer intressant att hitta
udda sma stdllen” (Gadd & Vieweg, 2014). Detta kan kopplas ihop med den nya resetrenden:
att finna de mer dkta och genuina i stader (Gadd & Vieweg, 2014). Dar Goéteborg & Co
tidigare kunde képa en annons i en tidning for att forséka na alla arbetar de idag mer riktat for
att finna reseanledningar som &r anpassade efter specifika malgrupper. Genom att bestalla
analyser av mediebyraer, kan Géteborg & Co fa fram information om olika malgrupper och
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deras preferenser gallande medieval och resor. Goteborg & Co matchar sedan budskap och
mediekanal mot den analyserade malgruppen (Gadd & Vieweg, 2014).

Goteborgs olika ansikten

Goteborg & Co arbetar med att féra fram Goteborg som en stad med manga olika ansikten.
Nagra exempel &r: city of events, city by the sea, city of parks, city of entertainment, city of
shopping samt Goteborg som matstad och som en liten storstad med gangavstand till det
mesta (Goteborg & Co 2014d). Infor 2021, Goteborgs 400-ars jubileum, har aven ett flertal
studier och arbetsgrupper formats utifran sju perspektiv kring vad man vill att Goteborg ska
vara i framtiden: Grona staden, Kulturstaden, Kunskapsstaden, Unga staden,
Upplevelsestaden, Vaxande staden samt Oppna staden (Goéteborg 2021, 2014).

One Voice

“One Voice” ar ett nytt kommunikationskoncept som nyligen inforts (Goteborg & Co,
2014b). Konceptet, som far anvandas av alla destinationsaktérer i marknadsféringen av
Goteborg, innebar att man ska sprida en sammanhéngande och gemensam bild av Géteborg.
Man stravar alltsa efter att fa alla aktorer att tala med en och samma rost och férmedla en
konsekvent profil av destinationen genom att anvanda liknande tonldge, sprak, bilder och
grafik byggt pa karnvardena manskligt, pluralistiskt och inspirerande (Goteborg & Co,
2014b). Men det &r inte bara destinationsaktorer som har spelar en viktig roll. D& dessa pa
olika satt ocksa sprider information om staden verkar dven de som ambassadorer for
destinationen. For att kommunicera bilden av Goéteborg spelar darfor géteborgarna hér en
viktig roll (Goteborg & Co, 2014c).

2.3 Var bakgrund

Vi bada forfattare till denna uppsats har en stark koppling till Goteborg och detta &mne. Nina
Raun Stenberg har tidigare praktiserat pa Géteborg & Co:s Pressavdelning och har darfér en
forforstaelse och insikt i organisationen och dess arbete. Sofie Nyckelgard har praktiserat pa
Ostra Goteborgs stadsdelsforvaltnings kommunikationsavdelning inom Goéteborgs Stad, vilka
ar en av delagarna av bolaget Goteborg & Co. Vi bada har dven vuxit upp och utbildat oss i
Goteborg eller i narheten av staden. Dessutom ar vi bada unga vuxna inom aldersspannet 18-
25 ar. Detta innebér att vi har goda kunskaper om staden och dess forutsattningar samt att vi
bada ar insatta i och har stort intresse for amnet. De eventuella konsekvenserna av detta
kommer vidare att diskuteras under metoddelen.



3. Problematisering

3.1 En ny malgrupp

“Unga vuxna dr en heterogen grupp, vars framsta gemensamma ndmnare dr dldern”
(Ungdomsstyrelsen, 2010:4) Enligt Johansson och Miegel (1992) &r unga vuxna mer 6ppna,
eftersom deras identiteter inte &r helt fardigutvecklade, vilket leder till att de reflekterar mer
over sig sjalva och sina identiteter samt ar mer individfokuserade. Detta gor att de sérskiljer
sig fran andra alderssegment. Unga vuxna pastas aven ha en mer aktiv fritid da de i storre
utstrackning &n andra alderssegment an sa lange inte har gift sig, skaffat barn eller fatt fast
arbete (Carr, 1998).

Som ung vuxen tenderar man att frigora sig fran sina foraldrar och skapa en egen identitet och
fatta egna beslut och val. Vid utvecklingsprocessen mellan att vara ett barn och en
sjalvstandig individ & man enligt Feltham (1992) mer mottaglig for nya budskap och idéer,
nagot som man kan dra fordel av som kommunikator och marknadsforare.

“Youth [...] is a time of change when people break away from the norms of their
childhood and set out their own lives and individuality. Marketers - whith careful
promotions - can exploit this time of transition and create a cadre of brand loyal

customers for the future.”
Feltham, 1998:385

Enligt Statistiska Centralbyran (2008),(2012) ar det unga vuxna som i hogst grad forflyttar
sig, bade nar det kommer till att flytta hemifran och att resa. Det & nu en ny generation som
borjar sta pa egna ben. En ny generation innebar en ny malgrupp for Goteborg & Co. Detta ar
en malgrupp de inte vet sarskilt mycket om. Hur skall man na denna nya generation? Vad
lockar dem? Vad vill de se, hitta pa och goéra? Vi vill intervjua unga vuxna i Géteborg, i
aldrarna 18-25 ar, for att kunna lara kanna dem. Detta for att kunna skapa genuin profil av
Goteborg som baseras pa malgruppens egna uppfattningar av staden. Varfor befinner de sig i
Goteborg? Vad finns det att gora har? Och vad i staden tycker de om?

3.2 En alltfor bred profilering

Som ovan namnts marknadsfor Goteborg & Co Goteborg ur ett brett perspektiv med manga
olika ansikten av Goteborg. De forsoker kommunicera sa manga aspekter av staden som
mojligt for att skapa en mangdimensionell bild av staden. Goteborg & Co menar att en bred
strategi ar att foredra da ger en stérre chans att nigon “hugger” men att man dnda till stor del
forsoker malgruppsanpassa budskapet. Vi anser dock att den bild av staden som idag skapas
utdt blir alltfor generell anda och “skjuter for brett” for att bli effektiv och att man snarare bor
arbeta an mer malgruppsanpassat. Det ar dessutom av vikt att man ar séker pa att den bild som
organisationen formedlar éverensstammer med hur goteborgarna sjélva ser pa sin egen stad
for att konceptet One Voice ska vara effektivt. Vi menar att Goteborg & Co nog hade vunnit
mer pa att i storre utstrackning fokusera pa att kommunicera ut specifika budskap till
specifika malgrupper och anpassa kommunikationen efter mottagarens preferenser. Detta for
att kunna na fram till malgruppen pa ett battre och mer effektivt satt, forbi alla eventuella
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kommunikationshinder. Enligt Goteborg & Co ar det just nu flest svenska och utlandska
barnfamiljer och &ldre par utan barn som besoker Géteborg, tva malgrupper vars behov och
preferenser Goteborg & Co redan kan vél. Daremot upplever de att de inte ké&nner till den
yngre malgruppen och darfor missar den och att man av den anledningen vill satsa mer pa att
na ut till denna grupp (Gadd & Vieweg, 2014). Detta vill man géra genom att forst finna vad
som ar det unga Gateborg, vilket ar nagot de sjalva uppger att de idag inte har kunskap om.
Var i GOteborg befinner man sig som ung vuxen? Vad gér man? Vad i staden dras man till?
Och gar det att se nagra gemensamma manster i vad en ung vuxen attraheras av i Goteborg?
Denna bild kan sedan anvéandas av Goteborg & Co for att bygga en malgruppsanpassad profil
for att visa de unga Goteborg pa ett sa genuint och arligt satt som mojligt.

Goteborg & Co har tidigare inte prioriterat den yngre malgruppen men menar att det &r en
alltmer viktig malgrupp som de maste ldra sig mer om. Var studie kommer att hjalpa
Goteborg & Co att lagga grunden till detta. Var undersokning syftar till att kartlagga unga
vuxnas syn pa Goteborg och vad de tycker att staden representerar for dem. Detta skall
Goteborg & Co i ett senare skede kunna utveckla till ett genuint budskap och en genuin profil
vard att kommuniceras ut.

3.3 Vetenskapligt perspektiv

For Goteborg & Co ar detta en ny undersokning med en for dem relativt okand malgrupp.
Man anser sig inte na denna grupp ordentligt och behdver darfér svar pa vad malgruppen har
for instéliningar, attityder och preferenser géallande Goéteborg. Tidigare undersokningar har
gjorts, fast da pa en éldre utlandsk malgrupp. Pa sa satt fyller denna undersdkning en vit flack
for Goteborg & Co.

Ur ett vetenskapligt perspektiv kan var undersokning bidra till forskningen genom att se pa
fenomenet utifran ett nytt angreppssatt. Det finns tidigare forskning som undersokte hur till
exempel bilden av destinationen Helsingborg kunde utvecklas genom framtagandet av ett nytt
turistmagasin (Gustavsson & Jonsson, 2005). Aven Stockholm har studerats ur ett
destinationsperspektiv dar man har fangat turisters uppfattningar om staden (Jansson &
Kestendzic, 2008). Men an finns valdigt lite forskning som undersoker hur invanarna sjélva
upplever sin egen stad. 1 mars 2014 presenterades dock en ny studie av Kenny Genborg och
Kerstin Sjodén om bilden av Goteborg, “Tron pd Géteborg”, som utgick fran en kvantitativ
Sifo-undersokning och 20 djupintervjuer med personer pa toppositioner inom framst
naringsliv, politik och media. Var studie sarskiljer sig fran denna i och med att vi vill
undersoka yngre invanares asikter om sin stad. Vi vill finna karnvarden som kan beskriva
Goteborg utifran ett ungt perspektiv och fungera som strategisk kommunikation for att locka
nya personer till staden pa ett effektivt satt. Mycket av den tidigare forskningen som faktiskt
finns ar baserad pa kvantitativa undersokningar. Da vi vill ga pa djupet for att undersdka
malgruppen installningar och attityder genom kvalitativa intervjuer, anvander vi oss har dven
av ett nytt angreppsétt (Esaiasson et al. 2012).

Studier om varumarke, profil och image ar annars vanligt forekommande. Dock har dessa
studier mestadels undersokt foretag eller produkter och inte stdders profil och image. Dérfor
vill vi pasta att detta ar ett relativt nytt forskningsomrade och att denna studie kommer att
bidra till forskningen inom medie- och kommunikationsvetenskap da vi anvander dessa
teorier i ett nytt sammanhang. Pa sa satt kan vi bidra med ny kunskap inom ett relativt
outforskat falt.
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4. Syfte och fragestallning

4.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka vad det &r som gor Goteborg till en attraktiv stad
enligt unga vuxna.

4.2 Fragestallning

1. Hur upplever unga vuxna Goéteborg?

Med den har fragan vill vi ta reda pa vad unga vuxna géteborgare har for bild av staden och
hur de skulle beskriva vad som karaktariserar staden och dess invanare. Har vill vi dessutom
se i vilken utstrdckning unga vuxna anser att Géteborg ar en stad for dem.

2. Vilka kéarnvarden tycker de Goteborg star for?

Hér vill vi veta vilka ord och kanslor respondenterna tycker att Goteborg symboliserar.
Genom denna fraga vill vi fa ut konkreta varden som kan beskriva Goteborg for andra ur en
ung vuxens synvinkel.

3. Vad foredrar de att gora i Goteborg?

Hér vill vi kartldgga vad unga vuxna gillar att gora i Goéteborg, vilka aktiviteter de brukar
utfora samt vilka platser och omraden de brukar och foredrar att besoka. Vidare vill vi
undersdka vad i utbudet de tycker framhaver Goteborgs basta sidor.

4. Varfor véljer de i dagslaget att vara i Géteborg framfor andra stader?

Med denna fraga vill vi far vi reda pa varfor respondenterna har valt att bo i Géteborg. Vi vill
veta vad unga vuxna tycker att Goteborg har som inte en annan stad har. Genom denna fraga
far vi kunskaper om vilka fordelar Géteborg har som stad samt om de anser att det finns
forbattringsmojligheter.
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5. Teoretiska utgangspunkter

| detta avsnitt presenteras teorier om varumarkesbyggande, positionering och profilering,
profil, image och identitet samt teorier om budskapsstrategier. Dessa teorier kommer vi att
anvinda som “glaségon” for att se pa empirin. Vidare diskuteras dven hur dessa teorier kan
kopplas till var undersokning och varfor de &r relevanta i vart fall.

5.1 Varumarkesbyggande

Ett varumarke ar “ett kdnnetecken som ska sdrskilja och identifiera en organisations
produkter och/eller en organisation” (Heide, 2005:176). Ett varumarke kan dven beskrivas
som den helhetsbild som mottagaren har av en produkt, organisation eller tjanst (Kotler &
Pfoertsch, 2006). Ett varumarke ar alltsd mer an sjalva produkten i sig (Jonsson, 2002) det
bygger dven pa vad mottagarnas har for tidigare erfarenheter och vad de associerar och
forvéantar sig av produkten, organisationen eller tjansten samt vilka attribut och varden som
gor att den skiljer sig fran andra (Kotler & Pfoertsch, 2006).

ldag ses varumidrke som ett viktigt medel for konkurrens (JOnsson, 2002).
Varumarkesbyggande innebér att man forst och framst medvetandegdr organisationen eller
tjansten for att sedan forsoka sarskilja sig och skapa ett emotionellt varde hos mottagarna med
malet att astadkomma lojalitet till varumarket (Heide, 2005), (Kotler & Pfoertsch, 2006). Det
finns ett flertal olika modeller for varuméarkesbyggande. Frans Melins (1997) k&dnda modell
den strategiska varumarkesplattformen, beskriver bland annat processen for att bygga upp ett
varumérke i sex steg: produktattribut, markesidentitet, karnvarde, positionering,
marknadskommunikation och intern maérkeslojalitet. Men dd Melins modell &r mer
produktanpassad med fokus pa produktens attribut, utveckling, forpackning, kvalitet, och pris,
ar denna modell inte applicerbar pa var studie i sa stor utstrackning. Kevin Lane Keller (2001)
har skapat en annan modell for varumarkesbyggande: the customer-based brand equity model
(CBBE). Denna modell ar enklare att koppla till staders varumarke an Melins, da Kellers
modell & mer 6vergripande och Melins modell kdnns mer inriktad pa lansering av nya
produkter. Kevin Lane Kellers modell bygger istillet pa fyra steg: varuméarkesidentitet,
varumarkesmening, varumarkesrespons och varumarkeslojalitet - dar uppfyllandet av varje
steg mojliggor nasta steg i modellen.

Identitet == Mening ==» Respons ==» Lojalitet

Figur 1 - komprimerad version av the customer-based brand equity model (CBBE).

Varumarkesidentitet

Varumaérkesidentitet handlar om att skapa en medvetenhet kring varumérket. Mottagarens
medvetenhet innebar dess formaga att komma ihag och kénna igen market (Aaker, 1996).
Vidare handlar varumarkesidentitet om att fa mottagaren medveten om vilket av dess behov
som tillgodoses med produkten eller tjansten (Keller, 2001). | var studie vill vi forsta vilken
identitet unga vuxna tycker att Géteborg har samt vad de kanner att staden kan erbjuda dem.
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Varumarkesmening

Nésta steg i modellen handlar om att skapa varuméarkesmening. Detta innebdr att man skapar
en bild av varumarket med malet att market ska kategoriseras och sta for nagot i mottagarens
sinne (Keller, 2001). Foretag stréavar hér efter att mottagaren ska ha samma mentala bild av
produkten eller tjansten, byggt pd materiella och immateriella véarden, som féretag vill
formedla. Materiella varden &r mer funktionsbaserade medan immateriella handlar mer om
personlighet och karaktar. Sammanfattningsvis kan man séga att varumarkesmening handlar
om hur starkt varumaérket ar kopplat till en association, hur viktigt eller vardefullt denna
association &r for mottagaren samt hur unik den ar (Keller, 2001). Till exempel att mottagaren
sammankopplar staden Goteborg med associationen “city by the sea” och da far en bild av
skargarden nar de tanker pa Goteborg. Har vill vi alltsa fa fram vilka varden som bygger
Goteborgs karaktér samt vad unga vuxna personer associerar med staden.

Varumarkesrespons

Har vill man framkalla respons fran mottagarna i form av rationella och emotionella
uppfattningar (Keller, 2001). De rationella uppfattningarna handlar bland annat om
mottagarens asikter och beddémningar om markets kvalitet samt dess framsta fordelar
gentemot andra marken. De emotionella uppfattningarna innebar i sin tur vilka kénslor mérket
framkallar hos mottagaren, till exempel gladje, sakerhet och entusiasm - till exempel vilka
kanslor som framkallas niar man tanker pa staden Goteborg. Varuméarkesresponsen bygger
saledes pa en sammanfattning av alla intryck av market mottagaren har fatt.

Varumarkeslojalitet

| det avslutande steget av modellen handlar om skapandet av en relation mellan varumarket
och mottagaren. Varumaérkeslojalitet skapas genom att man har en positiv attityd gentemot
varumarket samt att man kanner en samhorighet med andra personer som anvander sig av
varumarket. Till exempel att en person frdn Goteborg kanner en samhdrighet med andra
goteborgare. Malet ar att mottagaren ska bli sapass lojal till mérket att den blir en informell
“ambassador” och aktivt sprider sin positiva bild av det till andra i sin nérhet.

RELATIONSHIPS Intense Active
* What about you and me? Loyalty

RESPONSE Positive Accessible
* What about you? Reactions
JUDGEMENTS || FEELINGS

MEANING Points of Parity
* What are you? & Difference
PERFORMANCE || IMAGERY
IDENTITY Deep & Broad
SALIENCE * Who are you? Brand Awareness

<+«—— RATIONAL I EMOTIONAL ——

Figur 2 - the customer-based brand equity model (CBBE) (Keller, 2001:7).

13



Kellers teori menar att genom att skapa en identitet kan man ¢ka medvetenheten kring ett
varumarke - i vart fall Goteborg som stad. Detta skapar en mening kring varumarket, som da
far en specifik karaktar, och pa sa vis sarskiljer sig fran andra. Detta leder i sin tur till respons
fran malgruppen, i form av kanslor och bedémningar, som sedan skapar en relation eller
lojalitet till varumarket (Keller, 2001). Vi vill ta reda pa vilken identitet unga vuxna upplever
att Goteborg har och fa fram det unika med Goteborg ur en ung vuxens synvinkel. Vi vill
undersoka vad de anser sarskiljer Goteborg fran andra stader, deras bedomningar om och
kanslor kring staden och vad som far dem att vara lojala till Géteborg. Malet att forsta vilka
betydelsefulla materiella och immateriella varden som kan bygga ett psykologiskt band
mellan unga vuxna och staden. Pa sa satt kan man skapa en genuin profil som kénns relevant
for unga vuxna.

5.2 Positionering och profilering

Enligt Larsake Larsson ar positionering en metod for att “placera sig pd kartan” (Larsson,
1997:99). Syftet ar att skapa en position i mottagarens medvetande dar man tar sin egen och
sina konkurrenters styrkor och svagheter i beaktande (Ries & Trout, 1985). Positionering kan
jamforas med profilering, dar profilering till exempel &r att havda att man ar bra pa nagot
medan positionering ar att man havdar att man ar béattre pa det an andra (Palm, 2006).

For att positionering ska vara effektivt maste det baseras pa nagot existerande, alltsd man kan
inte saga att man ar nagot man inte &r (Ind, 1992). Enligt Nicolas Ind (1992) baseras dessutom
oftast val av organisation eller tjanst pd emotionella beslut snarare &n rationella. Det man
positionerar sig som borde darfor ha betydelse och k&nnas meningsfullt for mottagarna. For
att sarskilja sig frdn mangden maste man hitta det unika och kommunicera det till ratt
malgrupp. Det ar darfor viktigt att positionera sig sa att man inte blir en droppe i havet.

Resor och destinationer kan ses som immateriella d& vi inte kan vi inte prova “produkten”
innan vi konsumerar den (Heide, 2005). Dessutom koper vi inte bara produkten utan aven det
mervarde som den erbjuder - alltsa den mentala bild och de kanslor som man kopplar till
produkten eller i vart fall staden. Dessa immateriella varden och kanslor har har darfor
avgorande betydelse i valet av destination (Heide, 2005). Till exempel nér det kommer till
varfor man skulle vélja Goteborg som stad att bo i och besoka. D& dessa kénslor och
immateriella varden &r svara att kopiera, da de ar personliga, kan de darfor vara en essentiell
konkurrensfordel. “Det gdller att effektivt kommunicera immateriella virden - vad
organisationen och produkterna star for och vad som dr unikt.” (Heide, 2005:169)

Goteborg & Co har profilerat sig som manga olika typer av stader, som bland annat de
tidigare ndmnda city of events, city of parks, city of entertainment eller city of shopping. Man
forsoker framstalla Goteborg som en stad som ar bra pa mycket for att pa sa sétt attrahera sa
manga som majligt. Men Ind (1992) menar att det ar felaktigt att tro att en bred strategi ar den
mest effektiva for att na manga. Istéallet ska man fokusera pa sina framsta styrkor for att pa sa
satt positionera sig gentemot konkurrenter. Da olika personer bor nas pa olika satt (Ind, 1992)
anser vi att en ny unik och anpassad Goteborgsprofil kan vara mer effektiv for att na en ung
vuxen. Da vi vill ha en 6ppen installning och inte ga miste om nagra perspektiv kommer vi
alltsa inte utga fran de befintliga profilerna utan istéllet lata de unga sjéalva beskriva Goéteborg.
Som vi tidigare namnt menar Ind att det maste finnas nagon substans i det man sager. Darfor
vill vi undersoka vad invanarna i Géteborg anser. Pa detta satt tror vi oss fa den mest genuina
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och &rliga profileringen och positioneringen. Vad &r det som gor Goteborg unikt i jamfort med
andra stader for en yngre malgrupp?

5.3 Profil, image och identitet

Studier om profil, image och identitet anvadnds som tidigare ndmnts ofta i
foretagssammanhang for att studera sambanden mellan hur foretaget vill bli sett av andra, hur
andra ser pa foretaget samt vad man faktiskt ar. Dessa teorier kan ocksa anvandas i andra
sammanhang, till exempel for att studera bilden av en stad.

Profil

“Profil dr den bild ett foretag, en myndighet eller en organisation onskar att omgivningen ska
ha av verksamheten” (Palm & Windahl 1989:46). Vidare kan man se profil som “den bild
som organisationen vill formedla av sig sjdlv till sin publik och omvdrld” (Larsson, 1997:98).
Kortfattat kan man séga att profilen &r en 6nskad bild som man producerar med hjalp av
kommunikation med malet att forma mottagarnas uppfattning (Heide, 2005).

| vart fall ar profilen det som Goteborg & Co kommunicerar ut om staden Goéteborg och den
bild som Goteborg & Co vill att andra ska ha om Goteborg.

Image

Forskarvérlden &r mer eller mindre eniga kring definitionen av begreppet image (Palm, 1994).
En tydlig beskrivning av begreppet &r att image ar “den uppfattning och bild publiken och
omvdrlden har av organisationen” (Larsson, 1997:98). Ind (1992) forklarar att allt ett foretag
eller organisation kommunicerar och gor, medvetet eller omedvetet, skapar en image hos
mottagaren. Image kan pa sa satt forklaras som “the eye of the receiver” (Ind, 1992:21). Det
ar betydligt mer komplext att géra en negativ image positiv jamfort med hur fort en positiv
image kan forvandlas till negativ (Ind, 1992).

| vart fall handlar imagen har om hur invanarna ser pa och uppfattar Goteborg som stad.

Identitet

Identitetsbegreppet kan beskrivas pa flera olika sétt. 1 den amerikanska litteraturen ses
identitet pd samma satt som vi i Sverige ser pa profil (Palm 1994), (Aaker, 1996). Svensk
litteratur sarskiljer dock pa profil och identitet. Heide (2005) definierar identitet som
organisationens bild av sig sjalv. som &r uppbyggd av tidigare erfarenheter,
organisationskultur och olika forestéllningar. Identiteten svarar pd frigan “Vem é&r vi?” och
“Vad sarskiljer oss frin andra?”. Larsson (1997) menar att identitet kan ses som en mer
fordjupad helhetsbild av organisationen. Organisationsidentitet ses vanligtvis som relativt fast
och svar att hantera medan profil som organisationen kan styra éver och forandra i hogre
utstréackning (Larsson 2001).

| vart fall kan man se identitet antingen som hur Goteborg & Co ser sig sjalva och sitt
uppdrag, och deras bild av Goteborg eller som goteborgarnas bild av sig sjadlva som
goteborgare. | var studie kommer vi dock inte fokusera pa identitetsbegreppet och kommer
darfor inte diskuteras i lika stor utstrackning.
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Forhallandet mellan profil, image och identitet

Lars Palm (1994:49) har tagit fram en definitionsmatris 6ver hur en organisations identitet,
image, vision och profil star i forhallande varandra. Utifran denna matris kan man
sammanfattningsvis saga att profil ar det man onskar sig vara i malgruppens égon, image &r
det malgruppen uppfattar att man &r, identitet ar det man faktiskt ar och vision ar det man
onskar att bli.

Bilden av
Verkligheten verkligheten
Gallande Identitet Image
Onskad Vision Profil

Figur 3 - Palms definitionsmatris (Palm, 1994:49).

Larsake Larsson (1997) har i sin tur tagit fram en modell 6ver hur profil, image och identitet
hanger samman och paverkar varandra. Larsson menar att man bor strava efter att profil och
image ska Overensstimma med varandra, alltsd att organisationens Onskade bild och
mottagarnas upplevda bild &r densamma. Men sa &r séllan fallet. Darfor bor man arbeta aktivt
for att starka profilen for att paverka imagen i samma riktning. Detta kan goras genom att
andra de faktorer som styr profilen (Larsson, 1997). Man kan &ven komma att behdva
omarbeta sin profil ifall denna inte ar realistisk i relation till mottagarnas bild av verkligheten.

Figur 4 - Forhallandet mellan profil, image och identitet (Larsson, 1997:98).

Denna teori kommer att fungera som en referensram for hela var studie. | var studie kommer
vi dock framst att fokusera pa sambandet mellan image och profil och alltsa inte sjalva
identiteten. Denna teori kan appliceras pa var studie da vi avser att undersdka mottagarnas
bild och image av Géteborg for att sedan kunna hjalpa Goteborg & Co att anpassa profilen av
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Goteborg och positionera sig for att locka en yngre malgrupp. Detta for att minska ett
eventuellt gap mellan imagen av Goteborg och den nuvarande breda profilen av staden.

5.4 Budskapsstrategier

Lars Palm (2006) har gjort en modell for retoriska strategier som tar upp olika sorters
information som paverkar olika faktorer hos mottagaren. Den forsta typen av information som
tas upp ar VAD-information. Denna ar saklig och rationell (Larsson, 1997) och talar till
mottagarens fornuft samt paverkar dennes kunskaper (Palm, 2006). Néasta typ av information,
VARFOR-information, kan bade vara saklig och emotionell. Denna &r argumenterande och
paverkar pa sa vis forst och framst mottagarens attityder (Larsson, 1997). VEM-information
syftar i sin tur till att paverka mottagarens intention och HUR-information ska vara
instruerande och handlingsutldsande (Palm, 2006). Vi kommer i var studie endast att fokusera
pd VAD- och VARFOR-information. Detta eftersom vi endast vill ta reda pd vad med
Goteborg de tycker ar bra och varfor de tycker det. Det ar denna typ av information som
belyser invanarnas kunskaper om och attityder till Goteborg. Genom att utga fran Palms
retoriska strategier och undersoka unga vuxna goteborgare kan vi fa fram VAD- och
VARFOR-information om vad som gor dem lojala till Goteborg. Med denna kunskap kan vi
sedan lagga grunden till en unik profil som talar till en ung malgrupp.

Paverkar kunskaper ~ Paverkar attityder  Paverkar intentioner  Instruerar  Handlingsutloser

() () () T 2

VAD-INFORMATION VARFOR-INFORMATION ~ VEM-INFORMATION HUR-INFORMATION

N /| I

SAKLIG EMOTIONELL SANDARINRIKTAD

Figur 5 - Retoriska strategier (Palm, 2006:70).

Utifran dessa teorier vill vi med var uppsats fordjupa forstaelsen for hur strategisk
kommunikation kan anvandas for att profilera en destination med syfte att na en viss
malgrupp.
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6. Metod

Undersokningen genomfordes med hjalp av tolv kvalitativa samtalsintervjuer utifran ett
strategiskt urval och med en semistrukturerad intervjuguide. Under denna del fors
resonemang kring de metodval vi har gjort under studiens gang samt vilka konsekvenser de
kan medfora for studiens validitet.

6.1 Kvalitativ metod

Studiens data samlas in genom tolv kvalitativa intervjuer eftersom vi i denna undersokning
stravar efter att studera respondenternas asikter, uppfattningar och attityder kring fenomenet
(Angeldw & Jonsson, 2000:78). En kvalitativ metod har valts framfor en kvantitativ da en
kvantitativ metod stravar efter att fa “generell kunskap och kunskap om mdingder eller
samband mellan olika faktorer” (Ekstrom & Larsson, 2010:54) medan en kvalitativ metod
lattare kan besvara frdgor om “varfor”, dir man forsoker fA en méingfacetterad bild av
respondentens livsvarld och redogorelser av konkreta situationer, handelser och handlingar
(Ekstrom & Larsson, 2010), ndgot som var studie avser att gora. En stor fordel med att
anvanda en kvalitativ studie, framfor en kvantitativ, ar alltsa majligheten till att folja upp de
svar som ges. En kvantitativ metod, som till exempel en enk&tundersékning, hade snarare
svarat pa fragan hur i vilken utstrackning nagot forekommer medan en kvalitativ metod, som
intervju, ger svar pa “hur ett fenomen gestaltar sig” (Esaiasson et al. 2012:252). Detta
Overensstammer med vart syfte att undersoka vad unga vuxna anser gor Goteborg till en
attraktiv stad.

Vi har valt att gora kvalitativa intervjuer da man genom att anvanda kvalitativa intervjuer kan
na djupt och fa en stor forstaelse for ett tema och fa en bild av den intervjuades varld
(Esaiasson et al. 2012). | en intervjusituation kan forskaren studera “upplevelser och
uppfattningar av ett fenomen hos personer som representerar nagot i samband med
fenomenet” (Ekstrom & Larsson, 2010:55,56), i vart fall studeras unga vuxnas upplevelser
och uppfattningar om Goteborg. Da &r en kvalitativ metod lamplig. Ett alternativ hade varit att
gora fokusgrupper. Detta ar en teknik dar datainsamlingen sker genom att flera personer
diskuterar i grupp kring ett pa forhand valt amne (Ekstrom & Larsson, 2010). | en fokusgrupp
ar saledes sjalva gruppinteraktionen en viktig aspekt for att skapa ett givande samtal som
drivs framat av att deltagarna diskuterar @mnet ur olika perspektiv och utifran olika
erfarenheter (Ekstrom & Larsson, 2010). Daremot kan ett problem vara att personerna i en
fokusgrupp kan komma att paverka varandra och deras svar. Ytterligare ett problem kan vara
att alla inte heller kommer till tals lika mycket och att man darfor kan ga miste om viktiga
perspektiv (Esaiasson et al. 2012). Fokusgrupper hade dock kunnat vara en bra alternativ
metod da en sadan metod hade tillatit oss att ga pa djupet samt latit deltagarna tillsammans
diskutera fram intressanta aspekter. Vi vill dock i var studie undersoka respondenternas
individuella uppfattningar och upplevelser av Géteborg som stad. Genom att i var studie
utfora personintervjuer far vi data som ger en genuin inblick i respondenternas enskilda
erfarenheter (Ekstrom & Larsson, 2010).
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Monster, tendenser och generalisering

Olika typer av forskningsmetoder har olika mojligheter till att kunna fa fram generaliserbara
resultat. Resultatet av en Kkvantitativ  metod har goda forutsattningar for statistisk
generalisering, vilket ger mojligheter att dra allménna slutsatser kring det undersokta amnet.
Det kan man dock inte géra med resultatet av en kvalitativ metod (Ekstrom & Larsson, 2010).
Daremot finns det majlighet att i en kvalitativ undersokning, som var studie, att urskilja
monster och tendenser om teoretisk mattnad uppstar och inga nya svar tillkommer (Esaiasson
et al. 2012). Ekstrom & Larsson (2010) pastar att om man finner att ett flertal intervjuer...

“..uppvisar gemensamma drag inom flera eller alla frageomrdden sa finns det

forutsattningar for att kunna uttala sig mer allmant, dar de monster som framtrader i

dessa fall rimligen kan gora ansprak pa att dven gdlla i andra sammanhang.”
Ekstrom & Larsson, 2010:76

| kvalitativa undersokningar kan man mojligtvis gora en sa kallad teoretisk generalisering.
Med detta menas att man istallet generaliserar resultaten av studien till en teori. Detta kan
sedan “ge vdigledning for en annan situation genom analys av likheter och skillnader mellan
de bdda situationerna” (Ekstrom & Larsson, 2010:76). Det rader dock delade meningar kring
om de verkligen gar att gora en teoretisk generalisering da vissa forskare menar att en
avgransad kvalitativ undersokning inte &r generaliserbar Over huvud taget, teoretiskt som
statistiskt.

6.2 Urval och avgransningar

Som vi tidigare namnt har Goteborg & Co framst fokuserat pa vad Goteborg kan erbjuda en
barnfamilj eller ett dldre par utan barn. Syftet ar att nu hitta vad som ar det unga Gaéteborg och
fa fram de yngre perspektiven pa staden och vad man som ung vuxen gor i Goteborg. Var
undersokning bestar av tolv samtalsintervjuer med unga vuxna géteborgare i aldrarna 18-25
ar. Genom att intervjua dessa kommer vi att lara kanna denna malgrupp och ta reda pa vad
deras bild, deras image, av staden &r. Detta for kunna ldgga grunden till en béttre och mer
genuin profil av staden anpassad efter de unga vuxnas egna bild som nar fram till malgruppen
pa ett effektivare satt - forbi alla eventuella kommunikationshinder.

Vi har valt att avgransa var undersokning till unga vuxna som alltid har bott eller nyligen har
flyttat till Goteborg. Detta pa grund av att invanare i en stad oftast kan staden bast. De kanner
staden, vet vad den star for och har en personlig koppling till den. Vi vill ta reda pa varfér de
har valt att stanna kvar eller bosétta sig i Goteborg och vad staden representerar for dem. Vi
valjer att aven intervjua inflyttade pa grund av att vi vill ta reda pa varfor de har valt Géteborg
framfor en annan stad och vad Goteborg har som inte en annan stad har. Pa sa satt kan vi
finna en storre variation i orsakerna till varfér man vill befinna sig i Goteborg. Vi har valt bort
att intervjua turister och bestkande darfor att de inte kanner staden pa samma satt som en
invanare goér och kan da inte ge oss den genuina bild av Goteborg vi vill fa fram. | var
undersokning hoppas vi aven fa fram vad en ung vuxen foredrar att gora i Goteborg, pa vilka
specifika platser och i vilka omraden de gillar att vara pa samt vad de tycker kannetecknar
Goteborg. Detta ar nagot som en turist troligtvis inte kommer att kunna ge svar pa i lika stor
utstrackning som en boende kan gora.
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Vidare har vi dven valt att avgransa oss till aldersspannet 18-25 ar da det var denna
aldersgrupp Goteborg & Co ansag sig ha problem med att na. Vi har valt att undersoka
personer over 18 ar da dessa raknas som vuxna och som tidigare namnts nu borjar fatta sina
egna beslut och gora sina egna val i livet (Feltham, 1992). Detta kan bland annat innefatta
beslut om eget boende, arbete eller studier. Vi har dven valt att ha en 6vre gréans pa 25 ar da
Goteborg & Co sjélva kanner att de har kunskaper om malgrupper 6ver 25 ar och nu vill lara
kanna den nya generationen unga vuxna (Gadd & Vieweg, 2014). Vi vill alltsa undersoka vad
denna malgrupp tycker ar bra med Goteborg. Genom att gora en analys av malgruppen och
kartlagga deras asikter, installningar och uppfattningar om Goteborg kan vi ta reda pa vad de
tycker gor staden attraktiv.

6.3 Tillvagagangssatt

Urval av respondenter

Intervjupersonerna valdes ut genom ett sa kallat strategiskt urval (Esaiasson et al. 2012) da vi
har valt vara intervjupersoner utifran specifikt utvalda variabler som kon, alder, sysselsattning
samt om de ar inflyttade eller uppvuxna i Géteborg. Vi har dven forsokt fa en geografisk
spridning i var respondenterna bor i Géteborg. Detta for att fa med sa manga olika perspektiv
som mojligt. Denna fordelning av intervjupersoner gar att finna i bilaga 2. Enligt Esaiasson et
al. (2012) ar ett strategiskt urval lampligt vid samtalsintervjuer.

Man kan ocksa se det som att vi har ett sa kallat variationsurval da vi har forsokt att skapa en
bred variation som mojligt inom de ovanniamnda bakgrundsfaktorerna hos vara
intervjupersoner (Ekstrom & Larsson, 2010). Enligt Esaiasson et al. (2012) &r maximal
variation nagot att efterstrava inom samtalsintervjuer och nar man gor ett strategiskt urval. Vi
har alltsa i var studie gjort ett strategiskt val genom att forsoka fa fram sa stor variation bland
vara intervjupersoner som majligt inom ramen for var avgransning.

Vi har valt att intervjua tolv respondenter da det &r ett rimligt och lampligt antal vid
kvalitativa samtalsintervjuer och den givna tidsramen (Esaiasson et al. 2012). Vi menar att
detta antal bor méjliggora den variation av perspektiv vi stravar efter samt uppna en mattnad i
svaren s att vi kan se aterkommande monster och tendenser (Esaiasson et al. 2012).

Vi fann vara respondenter genom att vi lade ut Oppna forfragningar pa olika
Facebookgrupper, som till exempel studentgrupper och diverse féreningar, genom att ta hjélp
av vara egna natverk for att fa tips om lampliga intervjupersoner. Intervjupersonerna
kontaktades sedan via sociala medier, e-post eller telefon med en forfragan, en beskrivning av
studiens syfte och en tidsuppskattning for langden pa intervjun. Dessutom fragade vi om
personen hade nagra invandningar mot att vi bada deltog i intervjun. Vi fick mestadels snabba
och entusiastiska svar fran intervjupersonerna som garna ville delta i studien.

Intervjuer

Vi valde att gora semistrukturerade intervjuer (Ekstrom & Larsson, 2010) med vilket menas
att man utgar fran pa forvag bestamda fragor (Angeléw & Jonsson, 2000). Dessa kan under
intervjutillfallet foljas upp med mer spontana féljdfragor som kan utveckla svaren och bidra
till ett levande samtal (Angeléw & Jonsson, 2000). Vi utgick da fran en intervjuguide med
tydlig koppling till undersokningens fragestallningar med relativt 6ppna och lattforstaeliga
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fragor som tackte in manga aspekter av fragestédllningarna (se bilaga 1). Syftet var att
uppmuntra till spontana beskrivningar av den intervjuades syn pa amnet (Esaiasson et al.
2012). Vi stravade efter att borja med 6ppna och engagerade fragor som sedan foljdes med
uppfoljningsfragor av mer specifik karaktar (Esaiasson et al. 2012). Detta for att vi inte i
alltfor stor utstrackning ville styra respondentens tankegangar och associationer i en bestamd
riktning utan lata respondenten sjalv tala mer eller mindre fritt.

Vi valde att forlagga intervjuerna pa neutrala platser utan stérande moment, dar
intervjupersonerna skulle kanna sig bekvdma och trygga. Vi lat av denna anledning
intervjupersonerna sjélva bestdamma val av plats och tid. Detta for att skapa forutsattningar for
ett gott samtal (Esaiasson et al. 2012). Var ursprungliga tanke var att vi bada skulle medverka
under alla intervjuer, den ena for att stalla fragor och den andra for att anteckna och ansvara
for inspelningsapparater. Vi insag dock att nar det bara var en som stallde fradgorna sa gavs
intervjun en kdnsla av ett forhor och den andra “intervjuaren” blev en passiv askadare. Vi fick
da inte fram det spontana och levande samtal vi efterstravade. Under de fortsatta intervjuerna
var darfor bada av oss med i samtalet och stéllde fragor vilket bidrog till en mer naturlig och
avspand stamning och samtal, bade for oss och respondenten.

Vi borjade vara intervjuer med att fraga om den fick spelas in i forskningssyfte (Esaiasson et
al. 2012) och gav en sammanfattande forklaring kring &mnet och att respondenterna skulle
vara konfidentiella (Ekstrém & Larsson, 2010). Vi bjod aven pa fika for att skapa en
avslappnad atmosfar. Intervjun inleddes sedan med bakgrundsfragor for att i ett senare skede
ga in pa mer djupa fragor. Vi utformade dven fragorna pa ett sadant satt att det skulle vara
neutrala och varken vara ledande eller av kénslig karaktar (Ekstrom & Larsson, 2010). Vi
avslutade intervjuerna med att fraga respondenten om de ville tillagga ndgot samt om vi fick
aterkomma om ytterligare fragor skulle uppsta. Slutligen tackades respondenten for dess
medverkan.

Transkribering och protokoll

Varje intervju transkriberades i sin helhet &ven med utfyllnadsord. Vi turades om att
transkribera dven om detta var tidskravande ansag vi att detta gav oss goda forutsattningar for
att kunna gora en valgrundad analys da vi bada fick ta del av intervjuerna och materialet i lika
stor utstrackning. Dérefter skapade vi ett protokoll som var uppdelat i olika kategorier, med
varsin tillhorande farg, utformade utefter vara fragestallningar. Vi arbetade sedan systematiskt
tema for tema, intervju for intervju med att fargkoda materialet utefter kategorierna. Den
insamlade datan sattes sedan in i protokollet som da kunde ge oss en god 6verblick Gver
materialet.

Med hjélp av protokollet kunde vi sedan borja med att jamfora resultaten fran det forsta temat
med varandra och upptidcka likheter och skillnader mellan beskrivningarna av
respondenternas uppfattningar av Goteborg. Darefter gjorde vi samma sak med resterande
teman. Innehallet i protokollet 1ag sedan till grund for resultat- och analysdelen och de
slutsatser vi har dragit. De citat vi valt att framhava ar anpassade till skriftsprak for att
underlatta l&sningen.
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6.4 Styrkor och svagheter

Ett centralt begrepp att ta hansyn till i sin undersokning &r validitet. Med validitet menas att
undersokningen ska vara giltig pa sa satt att man mater det man avser att mata (Esaiasson et
al. 2012). Da var intervjuguide ar val kopplad till syftet och fragestéllningarna skapar vi goda
forutsattningar for hog validitet. Ett annat begrepp ar reliabilitet som innebar att studien ska
vara tillforlitlig och att materialet bearbetas pa ett korrekt sétt (Ekstrom & Larsson, 2010). Da
vi bade har spelat in och systematiskt transkriberat vara intervjuer okar reliabiliteten i var
studie och dess mojlighet att replikeras av en oberoende person.

Vi ar medvetna om att vi ar selektiva i vart urval och de kan ha en paverkande faktor pa
resultatet. Vi kanner dock att vi far en intressant och bred variation med manga olika
synvinklar genom att gora ett sadant typ av urval. Vi har dven kunnat se aterkommande
monster i intervjusvaren, vilket vi tolkar som en viss form av teoretisk méattnad (Esaiasson et
al. 2012).

En eventuell svaghet i studien kan vara att vi bada var narvarande under intervjun. Detta kan
ha haft en viss inverkan pa respondenten och de svar som gavs da det kan ses som en ojamn
maktbalans. Vi fick dock positiv respons fran respondenterna kring det faktum att vi bada
medverkade och att det snarare underlattade intervjusituationen. Vi kénde inte heller att det
faktum att vi var tva paverkade sd mycket da fragorna som stélldes inte var av nagon kanslig
karaktar vilket annars skulle ha kunnat fa intervjupersonen att kanna sig i underlage. For
ytterligare motverka en maktposition fick intervjupersonerna sjalv vélja en intervjumiljé som
de sjélva var bekvédma och trygga med.

Vidare kan det faktum att vi bada ar unga vuxna som intervjuar unga vuxna ha paverkat de
svar vi har fatt. Om en édldre man hade stallt samma fragor sa hade han kanske fatt annorlunda
svar. Undersokningen kan alltsa ha drabbats av sa kallade intervjuareffekter, alltsa beroende
pa vem och i vilken roll, det ar som fragar far man olika svar (Esaiasson et al. 2012).
Intervjupersonen kan till exempel sdga det den tror att den andre vill hora (Esaiasson et al
2012:235). Vi anser dock att eftersom vi just ar unga vuxna kan vi fa mer arliga, spontana och
livliga svar och dven fa respondenten att vara mer personlig och informell. Men av samma
anledning kan aven replikerbarheten och da ocksa reliabiliteten komma att paverkas eftersom
det inte gar att frysa eller bevara en social situation.

Som tidigare ndmnts har vi sjélva en stark koppling till staden Géteborg samt erfarenheter av
att praktisera hos Goteborgs Stad och Gdéteborg & Co, vilket ger oss en viss forforstaelse i
amnet. Detta kan ha influerat de fragor vi valt att stélla och pa sa vis aven de svar vi fatt.
Vidare kan det faktum att vi sjalva har en egen bild av Goteborg paverkar de tolkningar vi gor
av resultaten. Vi har dock genomgaende arbetat for att se alternativa tolkningsmoéjligheter for
att resultatet inte ska bli enkelsparigt. Eftersom vi ar tva som utfor denna studie som har olika
bakgrunder och referensramar menar vi att det hjalper oss att se saker i olika perspektiv.
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7. Resultat och analys

Nedan presenteras resultaten av de svar vi fatt under vara intervjuer. Detta kapitel kommer
att vara uppdelad i fyra delar utefter vara fragestallningar. Vi kommer aven att analysera och
tolka resultatet och aterkoppla dessa till vara teoretiska utgangspunkter. Har diskuteras vilka
gemensamma drag, monster och tendenser vi kan se mellan alla vara intervjuer samt vilka
awvikelser som forekommer.

7.1 Upplevelsen av Goteborg

Under denna fragestéllning tar vi upp de huvudsakliga kategorierna som framkommit vid
fragan om hur unga vuxna upplever Goteborg.

Att vara en goteborgare

Tillhorigheten till Goteborg ar stark bland respondenterna, vare sig man ar inflyttad till eller
uppvuxen i Goteborg. Vissa av de inflyttade uppgav dock att de hade en viss delad identitet
mellan sin ursprungsort och sin nuvarande hemort Géteborg, dar den nuvarande identiteten
upplevdes starkast. Definitionen av en goteborgare var alltsa inte att man maste vara fodd och
uppvuxen i staden utan att man k&nner sig hemma i Goteborg, att man hittar i staden samt att
man ké&nner mycket folk som &r boende dér. Vi tolkar det som att identiteten “gdteborgare”
inte &r sa svart eller vitt. Det finns en snarare en grazon dar man som inflyttad kan inneha tva
identiteter fran till exempel sin hemstad och Géteborg. Vi tolkar det som att den avgdrande
faktorn ar styrkan av de psykologiska band som finns mellan de olika identiteterna och vilket
utav dem som &r starkast. Finns det en stark aterlangtan till sin hemort och vilja att flytta
tillbaka, kanske man snarare identifierar sig med sin hemort. Men ser man istéllet en framtid i
Goteborg och en tillndrighet till staden och invanarna menar vi att man mer troligtvis
identifierar sig som en goteborgare.

Vi kunde trots detta urskilja bdde en gammal stereotypisk bild av gdteborgare som en “go
gammal fiskargubbe” och en ny férdndrad image av den stereotypa goteborgaren:

Né&r jag tanker pa goteborgare tanker jag killar med skdgg och hipstermdssa pa nagot
satt. Men man ska hanga pa Andra Lang!
Man, 23 ar, student och deltidsarbetande, uppvuxen i Gétborg.

Det hade varit en berusad, snall, aldre herre pa en parkbank, skulle jag vilja saga.
Valdigt snall, det var inte hans fel att det gick som det gick. Han &r snéll, han ar lite
ledsen men han kan anda halla humaret uppe ifall solen skiner. Nu for tiden sa kanske
han snarare ar en trendig man, 32 ar gammal och har ett barn hittills. Han har en
barnvagn inkopt pa second-hand som inte alls ar sarskilt funktionell, men ganska
snygg och trendig. Han har skagg och nagra haftiga solglasdgon och arbetar som
mediakonsult eller nagot.

Man, 19 ar, student, uppvuxen i Goteborg.
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Citaten ovan visar alltsa pa en forskjutning fran bilden av géteborgaren som endast en éldre
herre till en ung hipp och trendig variant av den aldre bilden dar ursprunget fortfarande finns
kvar. Vidare sag vi ett starkt monster i att en géteborgare kanns igen genom en grov dialekt,
ful humor och ordvitsar. Respondenterna var dock sjalva medvetna om att detta ar en
stereotypimage och egentligen inte applicerbar pa majoriteten av befolkningen i Géteborg. Ur
ett genusperspektiv ar detta en intressant aspekt. Trots att stereotypbilden moderniserats
aningen sa ses stereotypgdteborgaren fortfarande som en man. Detta tolkar vi som att det
harstammar fran en nagot inskrankt och valdigt gammaldags bild av arbetaren som en man
som fortfarande lever kvar. I ovrigt ses goteborgaren inneha egenskaper som trevlig, ‘go och
glad’, varm, 6ppen och vilkomnande mot alla. Dessutom ses goteborgaren som en pratglad,
jordnédra och “easy-going” person som ar stolt dver sitt ursprung och som élskar sin stad.

Utifran de svar vi fick av vara respondenter kunde vi tolka det som att det &r en form av
tillnorighet att vara en goteborgare. Denna tillhdrighet utvecklas sedan till nagon form av
lojalitet till staden och de andra invanarna i staden. Man varnar om stadens rykte, man star
upp for staden och bar identiteten som goteborgare med stolthet. Har kan vi dra kopplingar till
Kevin Lane Kellers CBBE-modell (2001), framst till hans resonemang kring
varumarkeslojalitet och att respondenterna har blir informella ambassaddrer for staden. Keller
menar som sagt att man har skapar en viss typ av relation till varuméarket da mottagaren har en
positiv attityd och kansla av samharighet gentemot varumarket (Keller, 2001). Vi vill pasta att
detta kan aterfinnas bland vara respondenter da de upplever en gemenskap, personlig koppling
och lojalitet till staden och andra gdteborgare.

Goteborg som stad

Goteborg upplevs forst och frdmst som en liten storstad av alla respondenter. Detta ses som
nagot positivt, att staden ar lagom stor, att det ar gangavstand till det mesta och att man far en
sorts nérhet till hav och natur dd man inte bor 1 en “riktig” storstad. Géteborg beskrivs vara en
stad dar flera sma individuella byar, med egna kulturer och karaktarer, vuxit ihop till en storre
stad. Detta ger en smastadskénsla och en gemytlig och charmig kansla som uppskattas av alla
respondenter. Vissa av respondenterna menar dven att denna charm och gemytliga kansla kan
kopplas till Goteborgs historiska arv och dess arkitektur.

Véldigt gemytlig, en liten stad som har vuxit sig stor for att det fortfarande finns
smastadscharm men det gar aven att hitta storstadsaspekterna med shopping och “fine
dining’ och stora evenemang. GOteborg har valdigt mycket sjal skulle jag saga. Det
ar en valdigt pataglig stamning nar man strosar runt i Géteborg och det tror jag har
valdigt mycket med arkitekturen att géra. Det ar en valdigt blandad arkitektur och jag
skulle alltid rekommendera nagon att besoka Goteborg som inte har varit har.

Kvinna, 25 ar, student, inflyttad.

Jag gillar att man kanner att man bor i en stor stad, men att det &r som att man bor i
lilla byn igen nar man kommer ut till Majorna. Man kan liksom klara sig med att bara
rora sig i de kvarteren. Det gillar jag, att man kan kdnna att man har ett litet mindre
hem i det stora.

Kvinna, 21 ar, student och deltidsarbetande, inflyttad.
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Gar man runt i en liten stad sa kanske nagon kommer med sin raggarbil och sen sa ar
det inte s& mycket mer, haha! Man kan liksom se nya saker har. Samtidigt ar Goteborg
sapass litet anda sa att det blir gemytligt.

Kvinna, 20 ar, arbetande, uppvuxen i Géteborg.

Goteborg ses dessutom som en musikstad da den har ett stort musikutbud for alla smaker.
Respondenterna beskriver det som att det finns ett utbud bade av sma och stora festivaler och
konserter. Bland de sma namns till exempel Picknickfestivalen vid Apslatten, Andra
Langdagen samt sma konserter pa klubbar och barer som Sticky Fingers, Henriksberg,
Pustervik och lilla caféet Soulstore coffee and moments dar sma okéanda lokala band kan
upplevas. Bland de stora namns arenakonserter pa Ullevi och Scandinavium samt stora
festivaler som Kulturkalaset, Summerburst och Way Out West. Vidare ndmns variationen av
nischade klubbar baserade pa olika musikgenrer som nagot som gor Goteborg till en stad dar
det finns nagot for alla typer av manniskor. Tva respondenter tar musikstaden-temat
ytterligare ett steg langre och tycker att Goteborg till och med kan klassas som Hakan
Hellstrom-staden och att filmen “Kénn ingen sorg” fran 2013 skildrar det unika med Géteborg
och dess musikliv pa ett fint satt. Utifran intervjusvaren kunde vi se ett monster i att
respondenterna uppskattar “musikstaden” pa grund av folklivet och den stdmning som det
medfor, att det hander nagot, att det finns en variation som lockar till spontana upplevelser.

Nérheten till naturen gor att Goteborg &ven kan komma att kategoriseras som en naturstad
enligt respondenterna. Hamninloppet som stracker sig igenom mitten av staden, skargarden
som gors lattillganglig med féarjor, parker som Slottsskogen, som bryter av betongen samt
skogsomraden med sjoar man kan bada i, som Delsjon, bidrar alla till att minska
storstadsstressen och skapar istallet ett lugn och en rofylldhet. Da naturstaden upplevs bast
under sommarhalvaret, menar respondenterna dven att Goteborg ar en sommarstad. Under
sommaren blommar Goteborg upp enligt respondenterna och manga flyr stadens hets for ha
en picknick i en park med engangsgrill, gott sallskap och dryck efter behag. Manga uppskattar
aven promenader langs vattnet, cykelturer genom staden eller batturer ut till skargarden. Det
ar pa sommaren som allt hander enligt alla respondenterna. Folk kryper ut ur sina vinteriden,
uteserveringarna svammar over, idrottsturneringarna avloser varandra, turisterna kommer pa
besok och det sociala utelivet frodas.

Dessa fyra ovannamnda kategorier bidrar i sin tur till att Géteborg ses som en stad for unga
vuxna. Musik, natur och ett brett utbud av aktiviteter, uteliv och en gemytlig atmosfar
attraherar denna malgrupp. Flera respondenter uppger dven att det ar en stad for unga vuxna
just for att det finns manga andra unga i staden. De menar att det bidrar till en livligare
stamning samt att detta ar en viktig faktor vid val av bade resa och boplats:

N&r man bor i omraden med gamlingar sa &r det en annan stamning. Bland unga
kanner man sig lite fri. Om jag kanner for att ga ut och springa klockan tolv pa natten
da ar det normalt liksom. Det kdnns som om man kan vara ung om man &r bland unga.

Man, 23 ar, student, inflyttad.
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| och med att jag sjélv ar en ung vuxen sa kan det vara roligare att komma till en stad
dar de ar manga andra unga vuxna. Sen ar det roligare med ett Gppnare klimat och
fester om det &r unga manniskor, &n om det ar ett pensionars PRO-gang som dricker
kaffe. Det ar lite mer spannande att besoka en stad dar det ar lite mer liv och rorelse.
Unga vuxna ar ju lite mer ute pa kvallar och natter. Det &r ju lite darfor man reser for
man inte vill g& hem och ga och lagga sig klockan nio nar ‘Pd Spdret’ dir slut.

Man, 19 ar, student, uppvuxen i Goteborg.

Manga respondenter menar att det ar de unga som star for kreativiteten och skapar liv i staden.
En person menar dessutom att det ar de unga vuxna som driver staden framat och skapar
roliga saker for andra unga att gora. Samtidigt finns det de ocksa respondenter som tycker att
Goteborg ar en stad for alla och inte bara for de som &r unga. Till exempel menar en
respondent att det &ven finns ett pensionarsgéteborg da hennes farmor ocksa trivs bra i staden.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att manga av Goteborg & Co:s olika ansikten av
Goteborg har har, bland vara unga vuxna respondenter, komprimerats till fyra
huvudkategorier:

e Den lilla storstaden

e Musikstaden

« Naturstaden

e Sommarstaden

De tidigare namnda ansiktena: city of events, city of entertainment, city of shopping,
matstaden (GoOteborg & Co 2014d) samt profilerna infér 2021-jubiléet: Grona staden,
Kulturstaden, Kunskapsstaden, Unga staden, Upplevelsestaden, Vaxande staden samt Oppna
staden (Goteborg 2021, 2014) har inte ndmnts av en majoritet av respondenterna och vi har
darfor kommit fram till att detta inte & en image som unga vuxna har av Goteborg.
Evenemangsstaden har dock namnts bade i positiv och negativ bemérkelse. Vissa
respondenter menar att Goteborg kan kallas evenemangsstad medan andra anser att detta &r en
forlegad bild da de stora evenemangen endast kommer till Goteborg under sommaren och att
det kanns som tillfallig och odkta bild av Géteborg. Aven shoppingstaden har niamnts i en
positiv och negativ bemarkelse. Vissa menar att vi ar en shoppingstad just for att vi har
Nordstan och manga shoppinggator, medan andra menar att Goteborg inte ar en shoppingstad
da det finns manga andra storstader i Europa som har battre shopping &n Goteborg. Aven
Goteborg som “sportstad” togs upp av ett fatal respondenter. Vi fick alltsd ocksd fram flera
olika ansikten for Goteborg. Men da det var sapass fa som namnde dessa Gvriga kategorier
vill vi fortfarande pasta att Den lilla storstaden, Musikstaden, Naturstaden och Sommarstaden
ar de starkaste, mest rotade och oftast forekommande kategorierna som vara respondenter
tycker karaktariserar Goteborg, oavsett om de var 18 ar eller 25 ar, arbetande eller studerande,
inflyttad eller ej.

Vi vill darfor pasta att det finns ett gap mellan den profil som Goéteborg & Co formedlar och
den image som de unga goteborgarna har av staden. Precis som Larsake Larsson (1997) sager,
sa bor profilen anpassas sa att den star i relation till den befintliga imagen. En
rekommendation &r darfor att Goteborg & Co bor omarbeta sin profil for att den ska matcha
denna rotade image av Géteborg som dessa unga vuxna har for att profilen ska upplevas som
sa sanningsenlig och realistisk som mgjligt.
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Vi tolkar alltsa detta som den image respondenterna har av Goteborg (Larsson, 1997), (Palm,
1994). Men vi kan ocksa se det som den varumarkesidentitet och -mening (Keller, 2001) som
respondenterna upplever att Goteborg innehar. Varumarkesidentiteten &r i Goteborgs fall de
ovannamnda kategorierna som vi tagit fram. Varumérkesmeningen blir i en materiell
utgangspunkt att Goteborg har parker, nara till skog och hav och rikt utbud att erbjuda, medan
den immateriella utgangspunkten i detta fall blir charmen, lugnet samt den gemytliga och
valkomnande kéanslan som omger staden. Detta tolkar vi dessutom som VAD-information om
vilka sakliga faktorer som de tycker om med Goéteborg och ockséd emotionell VARFOR-
information om varfor de tycker om staden och deras attityder gentemot den (Palm, 2006).

7.2 Goteborgs karnvarden

Vid var fraga om vilka karnvéarden de unga vuxna respondenterna tycker att Goteborg star for,
sdg vi en tendens att vardena glatt, trevligt, valkomnande, roligt, somrigt och hav var ofta
aterkommande. Alla dessa vérdeord, forutom hav, tolkar vi som sa kallade immateriella
varden vilket kan anvandas som en konkurrensfordel nar man profilerar och positionerar en
stad (Heide, 2005). Dessa kan &ven kopplas till Kellers (2001) varumarkesrespons och de
emotionella uppfattningar och kéanslor som framkallas hos mottagaren, har respondenterna,
gentemot varumarket och staden Goteborg. Varumarkesresponsen ar alltsa en slags
sammanfattning av alla intryck respondenterna far av Géteborg. Vi kanner att detta ocksa ar
en sorts attitydpéverkande emotionell VARFOR-information som argumenterar for stadens
positiva sidor (Palm, 2006).

Vi fick aven nagra unika exempel pa vad staden utstralar for kanslor och varden:

“Staden utstrdlar: kom och se mig och kom och umgas med mig. Jag har mycket att
erbjuda men du kommer att kinna dig som hemma for att det dr sapass litet.”
Kvinna, 25 ar, arbetande, uppvuxen i Géteborg.

Pa kvéllen sa blir det lite tommare pa gatorna men det &r som om staden ger nagon
energi som gor att man far en sadan spurt att man kan ga fran Liseberg till
Brunnsparken. Det kan ga sa fort fast det kanske tar en timma men det kanns som om
det tar ndgra minuter bara for man blir inspirerad och man kan prata och ga och ga.
Det ar som om Goteborg har nagon energi som finns under som kommer upp liksom.
Kvinna, 18 ar, student, uppvuxen i Géteborg.

Darutover beskrivs Goteborg utstrala kanslor av nostalgi och historia, byggt pa den gamla
arbetarstaden, fartygsindustrin och den aldre arkitekturen, vilket i sin tur gor att staden far en
sjal och ké&nns personlig och charmig. Vi tolkar det som att uppfattningen &r att staden
utstralar en viss varme och sprudlande energi vilket ger respondenterna en kénsla av
upprymdhet och darfor skapar en stark lojalitet och kérlek till staden. Vi fick har &ven fram
VAD-information (Palm, 2006) som Liseberg, Alvsborgsbron, Poseidon och L&ppstiftet.
Denna VAD-information beskriver vad som symboliserar Géteborg for respondenterna och
enligt dem ar landmarken for staden.

Vi har under denna fraga fatt fram mestadels immateriella véarden och detta ar de kanslor som
respondenterna vill framhdva med staden. Vi menar att dessa immateriella varden sedan kan
lagga en del av grunden till en profil anpassad efter unga vuxna da det finns en substans i
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dessa och bygger pa existerande kanslor och erfarenheter. Dessutom tolkar vi dessa
immateriella varden som mycket betydelsefulla och meningsfulla for respondenterna, nagot
som man enligt Ind (1992) bor anvanda nar man profilerar sig. Detta rekommenderar vi att
Goteborg & Co tar i beaktande.

7.3 Platser, omraden och aktiviteter

Pa var fraga om vad unga vuxna foredrar i form av platser, omraden och aktiviteter sag vi
tydliga gemensamma namnare. Vissa omraden besoks hellre d4n andra omraden och vi sag ett
monster i att beroende pa vilken aktivitet en ung vuxen vill utféra véljer man olika omraden.
Vi tolkar det som att vara unga vuxna respondenter soker sig garna till platser dar det finns
andra personer i samma alder da det skapar en kéansla av samhorighet, inspiration och
identifikation. Vi sag dock inga storre skillnader i svaren beroende pa om man var inflyttad
eller uppvuxen i Goteborg, respektive om man var 18 ar eller 25 ar, student eller arbetande. Vi
tolkar det som att dessa variabler har inte & paverkande faktorer utan det snarare rader en
konsensus i vilka omraden man vill vara i som ung vuxen. Vi sag ocksa ett monster i att det
snarare var sjalva omradet och dess karaktar man drog sig till, an specifika caféer,
restauranger eller krogar. Vi kommer darfor fokusera pa sjalva omradena.

Héar kommer vi presentera de framsta kategorierna som tagits upp av respondenterna vid
denna fragestallning, positivt som negativt.

Den lilla storstaden

Vi kunde genast se en tendens i att de centrala delarna av Géteborg samt Majorna och Linné
ar mer populdra att befinna sig i an de Ovriga delarna bland alla vara unga vuxna
respondenter. Specifikt namndes Majorna och Masthugget da dessa omraden ansags ha en
charm och ge ifran sig en smastadskansla. De sags som den lilla byn i storstaden med mysiga
trahus och caféer. Detta gav bland annat de som var inflyttade fran mindre stader en kansla av
att vara hemma och darfor trivdes de bra med att vara i dessa omraden.

Vi lade dven marke till ett monster att de respondenter som var under 22 ar gillade att vistas i
Haga-omradet. Haga upplevdes ha en stark karaktar som inte &r typisk for en storstad, och
precis som Majorna, besta av laga och mysiga trahus och caféer i gammaldags stil. Daremot
forklarade tva av de &ldre respondenterna att de inte besoker Haga da detta omrade har blivit
mer och mer turistigt och att de hellre upptacker egna, mer genuina omraden mer vasterut. Vi
tolkar det som att just Haga-omradet kan ses pa tva olika satt, dar de aningen yngre ser det
som gemytligt ser de aningen &ldre det som tillrattalagt och lite turistanpassat.

Omradet innanfor Vallgraven beskrivs ocksa som vackert i ett arkitekturperspektiv med
tidstypiska byggnader med fina detaljer. H&r tycker man om att strosa runt, shoppa och sétta
sig ner och ta en fika med vénner.

Det sociala utelivet

Vi kunde de se en stark tendens i att det sociala utelivet uppfattades som valdigt viktigt bland
alla respondenter. Vasastan ar ett omrade som namns av alla, speciellt for sina caféer,
uteserveringar, loppisar, klubbar och barer vackra promenadstrak. Omradet uppskattas for sin
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genuina pragel, billigare priser och ungdomliga stdmning. Av liknande skal &r dven
Linnéstaden ett populart omrade.

Vi sag ett monster i att det var under dagtid man besokte de centrala delarna i Goteborg,
speciellt omradet innanfor Vallgraven och Avenyn for shopping, promenad och caféer och
uteserveringar. Under kvallstid rérde man sig istallet bort mot Jarntorget och Andra
Langgatan, en plats som alla vara respondenter besoker regelbundet. Dessa omraden ansags
ha olika karaktar och beskrevs darfor pa olika satt:

Runt jarntorget och dar brukar jag vara. Dar &r det latt sa att om det ar fullt pa ett
stalle, ja d& kan man ju ga till nasta.
Man, 24 ar, student, inflyttad.

Det beror lite pa, det kan ju vara lite att ta det lugnt och dricka nagra 6l och nagra
cider medan Avenyn ar mer: Nu kor vi jarnet! [...] Jarntorget ar ju mer att alla pratar
med alla, medan till Avenyn gar man mer med sina vanner och sa haller man sig med
dem. Men pa Jarntorget ar det sa att man manga ganger sitter och pratar med andra
efter ett tag.

Kvinna, 22 ar, student och deltidsarbetande, inflyttad.

Om vi hade gatt ut tror jag att det hade blivit Magasinsgatan. Jag har borjat komma in
i den delen nu. Men jag tycker ocksa att Magasinsgatan &r lite for dem som var pa
Andra Lang for fem ar sedan. De har liksom flyttat sig lite. De &r fortfarande unga och
coola, men betalar garna lite mer for att fa lite battre. Istallet for att fa ett klibbigt
bord pa King’s Head eller Andra Lang sa tar de hellre en drink pa Puta Madre.
Kvinna, 21 ar, student och deltidsarbetande, inflyttad.

Vi uppfattar det som att det finns blandade uppfattningar om olika omraden. Narmare halften
av respondenterna anser till exempel att Aveny-omradet ar opersonligt, plastigt, medelalders
och som “plankstek pa inglasade uteserveringar” samt som en turistfdlla. En respondent
strackte sig dven till att kalla Avenyn for “kdttmarknad”. Den andra hélften av respondenterna
var mer positivt installda till Avenyn, fast da allra framst for aktiviteter pa dagtid. Jarntorget
och Andra Langgatan ses, i kontrast till Avenyn, som en social motesplats med en lattsam
stamning, en speciell energi och en valkomnande atmosfar med ett blandat utbud av “6lhak”
och “finsmakar-barer”.

| vrigt ses Goteborg som en blandad stad med nagot for alla typer av manniskor:

Vi har IFK:arna som sitter pa O’Learys och glor pa ndgon fotbollsmatch. Sedan sa
har vi ju hipstergruppen som kanske sitter mer pa nagot litet 6lhak pa Andra lang eller
pa nagon spelning nagonstans som man inte ens vet om att den finns for att den ar for
haftig for att man ska kunna vara dar. Men vi har ju var lilla bratkultur har ocksa.
Man, 22 ar, arbetande, uppvuxen i Goteborg och tillbakaflyttad.

Vi tolkar det som att det &r detta blandade utbud som gér Goéteborg till en valkomnande stad
med en oppen och harlig atmosfar. Darutover ser vi att det rader konsensus bland
respondenterna kring vad olika omraden har for utbud och vad de har att erbjuda i form av
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aktiviteter, vilket vi upplever som en utbredd uppfattning. Mojligtvis kan detta enligt oss bero
pa hur staden &r uppbyggd, med en tydlig stadskarna i mitten, mysiga kvarter runt om och hav
och natur ytterst.

Goteborg pa vintern

Goteborg som sommarstad verkar vara ett djupt rotat begrepp bland vara respondenter. Under
sommaren anses Goteborgs bésta sidor komma fram. Spontana aktiviteter som grillning,
picknick, badutflykter, promenader och diverse sportaktiviteter praktiseras mest under
sommartid. Aven festivaler och folkfester som Way Out West, stora Ullevi-konserter,
Summerburst, Kulturkalaset och Andra Langdagen anordnas under denna tid pa aret. Denna
kansla av att det ofta hander nagonting saknas av vara respondenter under vinterhalvaret. Da
drar man sig for att lamna varmen inomhus och féredrar aktiviteter som hemmakvall med film
eller séllskapsspel med vénner, biljard, bowling, bio eller muséebesok. Manga respondenter
upplever att det bade saknas motivation och mojligheter till att aktivera sig spontant och
efterlyser darfor fler motesplatser dar man kan till exempel kan pyssla, spela till exempel
biljard och séllskapsspel tillsammans.

Dock kan vi ocksa finna en avvikelse dar ett fatal respondenter tycker att vissa
utomhusaktiviteter ar battre pa vintern an pa sommaren:

D4 hade jag latt gatt pa Jul pa Liseberg. Jag alskar det, det ar sa fint med alla ljus
overallt! Men man hade ocksa kunnat ga och kolla i stand och visa upp stan och ga i
Haga, det ar jattefint.

Kvinna, 19 ar, arbetande, uppvuxen i Géteborg.

Da vintern upplevs som mork och trist, rekommenderar vi att Géteborg & Co finner fler saker
som kan gora vinterhalvaret mer attraktivt. Framhav det kreativa och det skapande, lys upp
med mer juleljus och granris samt skapa en varm, mysig och gemytlig atmosfar med fler
marknader och inomhusevenemang for att &ven gora Goteborg till en attraktiv vinterstad. Man
behover arbeta med att finna anledningar for invénarna att ta sig ut ur sina “vinteriden” och
delta i det sociala utelivet pa vintern. Anordna fler eller framhav redan existerande spelkvallar
med bradspel och biljard eller workshops och pysselaktiviteter pa krogar, caféer eller liknande
lokaler. Pa s& satt kan man finna gemenskap och lite mer spontanitet dven pa vintern och
kanna att staden lever &ven nar det &r kallt ute.

Havs- och naturanknytning

Havet och naturen ar valdigt viktig for alla vara respondenter. Da vi fragade vad for nagot i
Goteborg de hade visat en utomstdende, hade alltid svaret vi fick en hav- eller
naturanknytning. | de véastra delarna besoker en majoritet skargarden, Roda Sten samt
Slottsskogen och Botaniska tradgarden for en stunds avkoppling eller utflykt. RGda Sten ségs
framforallt visa en vacker sida av Goteborg dér man kan blicka ut dver den fina vyn Gver
vattnet. | de Ostra delarna besoker respondenterna istallet naturomraden som Delsjon och
Skatas. Ett fatal respondenter ror sig i de norra delarna av Goteborg, men nar de val gor det sa
soker de sig har framst till vatten- och naturomraden som Rambergets park och utsiktspunkt
samt badplatser vid till exempel Torslanda och promenader langs kajen i Eriksberg och
Lindholmen. I 6vrigt uppger respondenterna att de inte ror sig i de Ostra eller norra delarna av
Goteborg i nagon storre utstrackning mer dn att vissa av dem bor dar. | de centrala delarna
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finns det inte lika mycket natur men har da Nackrosdammen och Tradgardsforeningen
uppskattade gronomraden av nagra respondenter samt d&ven hamnen vid Goteborgs Operan.

Dock finns det en respondent som vill uppmarksamma att havet ma vara geografiskt nara,
men det ar samtidigt valdigt langt bort:

Jag saknar narheten till havet, jag tycker havet ar avstangt. Om man ska ut sa kan jag
inte ga en promenad langs havet. Jag kan gora det vid Eriksberg men da ar det valdigt
mycket bostader och valdigt modernt. Jag kan liksom inte ga ner till vattenbrynet och
skvalpa med fétterna. [...] Det &r inte néra trots att det ar har och hamninloppet ar
har. Det ar containrar och nagon Stena Line bat, sedan ar det en opera, sedan ar de
en annan bat och sa ar det ett varv vid Ringon. Det finns inte riktigt nagonstans dar
jag kan satta mig ner och kanske lasa en bok, fiska eller vad jag nu far for mig att
gora. Kopa rakor vet jag inte heller var jag ska gora, det ar konstigt... det saknar jag,
jag saknar en rékvagn. Jag ater inte ens rakor, men jag saknar en rakvagn.

Kvinna, 25 ar, arbetande, uppvuxen i Géteborg.

Generella tolkningar

De platser och omraden som tas upp ser vi som Palms (2006) VAD-information, alltsa en
sorts saklig information om vilken plats man foredrar. Respondenternas forklaring till varfor
de just tycker om den platsen och varfor det ena omradet ar battre an de andra, tolkar vi som
Palms bade sakliga och emotionella VARFOR-information. Vi tolkar det &ven som att
respondenterna forst profilerar ett omrade eller en plats som bra men sedan positionerar
omradet som béttre dn nagot annat (Palm, 2006). Till exempel att vastra Goteborg ar att
foredra framfor norra Goteborg och att detta ar pd grund av att de vastra delarna, sa som
Majorna och Linné, har smastadskanslan och att manga andra unga vuxna befinner sig dar.
Vidare tycker respondenterna att Hisingen har ett for litet utbud av caféer, affarer och klubbar
samt kdnns mer som ett “vuxet omrade” och anonymt for resten av Goteborg. Vi tolkar det
som att vara unga vuxna respondenter ar mer lojala till de ovannamnda omradena da de
kanner en samhdrighet och gemenskap med andra unga vuxna som ocksa befinner sig pa
dessa platser (Keller, 2001). Géteborg & Co hade darfor kunnat framhéva de populéra véstra
och centrala delarna av Goteborg i sin profil for att passa de unga vuxnas image. Men om de
istallet onskar att fa hela Goteborg aret att bli attraktivt for den unga vuxna personen bor de
istallet arbeta med att forandra den existerande imagen av de norra och Ostra delarna och
framhéava dess fina sidor och utbud. Samma sak menar vi géller med bilden av Géteborg som
sommarstad. Antingen framhdver man denna redan existerande image i sin profil for att
minska gapet mellan profil och image (Larsson, 1997) eller s& arbetar man med att andra
imagen utefter den 6nskade profilen och da i storre utstrackning framhéava de saker som
hander aret runt.

7.4 Goteborg framfor andra stader

Vid fragan om vad som &r unikt med Goteborg och vad Goteborg har som inte andra stader
har sa framtradde ett monster i att alla respondenter ar valdigt néjda med sin stad. Vi sag
ocksa stora likheter i i svaren om vad som ansags vara unikt for Géteborg.

En storstad med varierat utbud menade alla respondenter var nagot de tyckte var unikt med
Goteborg. De uppskattade det blandade utbudet av stora och sma butiker, varierat kulturutbud
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som bland annat Universeum, Stadshiblioteket och Stadsmuseet, och omraden dar det alltid
fanns nagot som passade alla typer av manniskor. Det faktum att Goteborg har nordens storsta
nojespark Liseberg, ansags vara nagot som satter Goteborg pa kartan och far staden att sticka
ut. Att besdka nojesparken ar ndgot manga respondenter tycker om att gora, vissa pa
sommaren och andra pa vintern. Dock anses det vara alltfor dyrt och nagonting man endast
gor nar budgeten tillater. Vi kunde trots detta se ett monster i att det vara respondenter
uppskattade mest med Goteborg var inte saker som kostade pengar. Att kunna ga och sétta sig
vid havsbrynet och doppa fotterna i vattnet, kunna ta en picknick i en park eller bara
promenera runt i staden var det som respondenterna upplevde som det béasta med Goéteborg
och &r det som gor staden unik.

Vidare ndmns att trots att Goteborg ar en storstad sa kanner respondenterna att staden anda
inte innehar nagon “storstadshets”, vilket sérskiljer staden gentemot manga andra storstader 1
varlden. De anser att staden & mycket lugnare an andra stora stader. Darfor ses den som ett
bra val och mellanting for de som inte &r redo for att bo i en storre stad, en metropol eller en
liten smastad. Goteborg beskrivs som en lagom stor stad som varken &r for stor eller for liten
dar det &ar latt att ta sig fram och rora sig fritt. Daremot kan flera respondenter se
forbattringsmojligheten med att ha en tunnelbana sa att bade de mentala och tidsméassiga
avstanden mellan stadsdelarna minskar. Pa sa satt tror de att de skulle besoka och rora sig i
fler omraden av staden &r vad de gor idag.

Vi lade mérke till att respondenterna hade en tendens att jamféra Géteborg med huvudstaden
Stockholm. Vi tolkar det som att detta beror pa att Stockholm ocksa &r en stor stad i Sverige
och att det &r lattare att jamfora Goteborg med en svensk storstad dn en utlandsk med en
annan typ av kultur. Dessutom far vi uppfattningen om att respondenterna ser Goteborg som
en “lillebror” som gérna jamfor sig mot sin “storebror” Stockholm. I motsats till Stockholm
ses Goteborg som en personlig stad. Respondenterna pastar att Stockholm kéanns plastig,
anonym och stressig i jamforelse. Goteborgare anses “goare” och mer 6ppna och &rliga &n
stockholmare. Mycket av den personliga kanslan anses harstamma fran att Goteborg ar
aningen mindre, har en utpraglad arbetar- och hamnhistoria vilket da gor staden mer gemytlig
och bygger upp en sorts sjél.

Jag skulle tro att det ar en smastad som har vuxit och det ar svart att hitta pa andra
stallen. For att Goteborg har en stark historia som praglar samtiden. Man kan saga
att datiden fortfarande lever i Goteborg och den kanslan ar valdigt pataglig. Samtidigt
som man kanner att det &r en modern stad sa kan man uppleva strémningar av historia
nastan var man an ar i staden. Det tror jag ar ganska unikt.

Kvinna, 25 ar, student, inflyttad.

Goteborg ar dppet och arligt skulle jag saga [...] Till exempel om man gar i Stockholm
och inte hittar och da kanske fragar nagon: Var finns det bra caféer eller bra
nattklubbar? Da svarar de, vad jag har markt, vad de tror att man vill hora. Har
svarar man vad man sjalv tycker. Det ar mer arligt pa det viset.

Kvinna, 20 ar, arbetande, uppvuxen i Géteborg.

Vi menar att respondenterna har positionerar Goteborg i forhallande till Stockholm och
forklarar vad som gor Goteborg bittre dn dess “konkurrenter” (Palm 2006). Dock kan
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Stockholm ses som en mer attraktiv stad i den bemarkelse att staden har en bredare stadskarna
som inkluderar manga olika sorters omraden, dar caféer, restauranger och shopping inte bara
aterfinns i den mest centrala delen av staden. Tva respondenter, en av de yngsta och en av de
aldsta, menade att en forbattringsmaojlighet hade varit att bredda stadskéarnan i Goteborg for att
skapa mer liv och rorelse i flera andra delar av staden. Enligt Nicloas Ind (1992) baseras, som
tidigare namnt, manga val av organisation och tjanst framst pa emotionella beslut. Detta kan
vi aven koppla till var studie. Vi tolkar det som att respondenterna véljer Géteborg framfor en
annan stad pa grund av den personliga, varma, gemytliga och rofyllda kansla som staden och
dess invanare ger dem. Da denna kansla betydelsefull och meningsfull fér respondenterna
(Ind, 1992) kan den anvéndas for att profilera eller positionera Goteborg.

Respondenterna anser alltsa att de ovannamnda resonemangen, i kombination med att de har
véanner, familj, arbete eller studier har, &r viktiga anledningar till varfor de valt att bo i
Goteborg framfor andra stader. Respondenterna pastar att en bred variation av ndjen och
kultur, blandning av stad och natur samt ett rikt folkliv och uteliv ar viktiga faktorer for att de,
generellt sett, ska kunna trivas i en stad. Dessa faktorer menar de dven att Géteborg innehar
och bidrar till att de forblir lojala (Keller, 2001) till Goéteborg och vill stanna kvar eller
atervanda till staden i framtiden.
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8. Slutdiskussion

8.1 Reflektioner kring tillvagagangssatt

Syftet med var studie var att undersoka vad det & som gor Goteborg till en attraktiv stad
enligt unga vuxna. Detta anser vi att vi har gjort da vi har besvarat de fyra fragestallningar
som var kopplade till syftet. Vi menar att vi har fatt en god overblick 6ver hur vara unga
vuxna respondenter upplever Goteborg da vi upplever att vi har fatt en méattnad i de svar vi
fatt och pa sa vis aven kunnat se tydliga monster och tendenser. Dock upplever vi att
respondenterna hade svarare att svara pa vissa av fragorna, speciellt varfor man har valt
Goteborg framfor en annan stad. Darfor fick vi aningen diffusa svar pa denna vilket kan ha
paverkat validiteten i var studie. Vi tolkade det som att respondenterna hade svart att satta ord
pa kanslor och asikter som Iag till grund for beslutet att bo i Géteborg.

Vi lade marke till att det finns bade fordelar och nackdelar med en semistrukturerad
intervjuguide (se Bilaga 1). De mer 6ppna fragorna later respondenterna reflektera fritt men
kan vara svara att svara pa och kan ge nagot diffusa svar. De mer specifika foljdfragorna
utvecklade svaren i storre utstrackning och gav mer konkreta svar men med risken att leda in
respondenterna pa ett specifikt spar. Vi upplevde dock att kombinationen av dessa typer av
fragor gav oss valdigt uttdmmande svar.

Hade vi kunnat gora denna undersdkning igen sa hade vi nog forsokt att intervjua nagon mer
man i studien for att fa alldeles jamn férdelning av kvinnor och mén (se Bilaga 2). Dock
upplevde vi att de olika bakgrundsfaktorerna inte spelade sa stor roll nar det kom till
intervjusvaren. Vi kunde inte urskilja nagra sarskiljande variationer eller monster i svaren som
vi kunde koppla till bakgrundfaktorerna, vilket var ndgot som forvanade oss da vi hade véntat
oss storre variationer. Anledningen till detta skulle kunna & ena sidan kunna bero pa rader en
konsensus bland dessa unga vuxna, & andra sidan kan det bero pa att vi har en véldigt snav
malgrupp. En bredare malgrupp eller ett storre antal respondenter hade mojligtvis kunnat visa
pa mer sarskiljande monster.

8.2 Slutsatser kring resultatet

Sammanfattningsvis kan vi alltsd konstatera att vara unga vuxna respondenter ar stolta dver
att vara goteborgare och &r lojala till staden. De menar att det ar forst och framst k&nslan av
att vara hemma i Goteborg samt att man har god lokalkdnnedom och ett stort natvark har som
avgér om man &r en goteborgare eller inte.

Vara respondenter menar att Goteborg som stad kan karaktériseras som den lilla storstaden,
musikstaden, naturstaden och sommarstaden som i sin tur attraherar dem som unga vuxna.
Déremot stddjer inte denna image den existerande och breda profilen av Géteborg som till
exempel matstad, evenemangsstad och shoppingstad. Darav finner vi ett gap mellan vara unga
vuxna respondenters image av Goteborg och Géteborg & Co:s profil av Goteborg.

Kérnvardena glatt, trevligt, valkomnande, roligt, somrigt och hav anses beskriva Géteborg pa
basta satt enligt vara respondenter. Darutover anses Goteborg utstrala kanslor av nostalgi och
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historia, vilket i sin tur gor att staden far en sjal och kanns personlig och charmig. Detta ihop
med de ovanndmnda kategoriseringarna tolkar vi som den varumarkesidentitet, -mening och -
respons som leder fram till respondenternas lojalitet till varumarket Goteborg.

Utifran intervjuerna kan vi se ett tydligt monster i hur vara unga vuxna respondenter ror sig i
staden. De foredrar framst omradena Majorna, Linnéstaden, omradet runt Jarntorget och Haga
for sin genuina charm och smastadskansla med trahus, krogar och caféer samt de centrala
delarna Vasastaden, Avenyn och omradet innanfor Vallgraven for sina butiker och
uteserveringar. Det sociala utelivet anses viktigt bland respondenterna och man rér sig i de
centrala delarna sasom Avenyn framst under dagtid, medan krog- och barlivet pa Jarntorget
och Andra Langgatan fungerar som en dragkrok kvallstid. Detta tolkar vi som den VAD- och
VARFOR-information som beskriver vad i Goteborg de tycker om och varfor de tycker det.

Havet och naturen &r valdigt viktig for de unga vuxna respondenterna och de soker sig ofta till
omraden dar de kan fa nagon form av havs- eller naturanknytning. Att Goteborg &r en
sommarstad ses som en val rotat begrepp da sommaren tycks locka fram de basta sidorna i
staden sasom spontana uteaktiviteter, festivaler och folkfester. Detta &r nagot respondenterna
saknar under vinterhalvaret.

Att Goteborg ar en storstad med varierat utbud av stora och sma butiker, har ett varierat
kulturutbud, framférallt Universeum, Stadsbiblioteket och Stadsmuseet, och omraden dar det
finns ndgot som passar alla typer av manniskor samt att den innehar nordens storsta nojespark,
menade respondenterna var unikt med staden. Goteborg uppskattas for sin lagom stora
storlek, sin lugna atmosfar och utpréglade hamnhistoria. Detta skapar tillsammans en
personlig och gemytlig form av sjidl som positionerar Goteborg gentemot ‘“konkurrenten”
Stockholm som ses som plastig, anonym och stressig stad i jamforelse.

8.3 Vidare diskussion

Vi kan genomgaende i vara resultat se tydliga exempel pd VAD- och VARFOR-information
samt vad som respondenterna anser positionerar Goteborg. Kevin Lane Kellers (2001) CBBE-
modell ar lattast applicerbar pa foretag, produkter och tjanster och deras varumarken. Men vi
menar att vi dven har kunnat koppla modellen till Goteborgs varumarke da en stads
varumarke ar byggt pa ungefar samma sétt som ett foretags varumarke. Vi kan till exempel i
var studie se de faktorer som kan tolkas som Goteborgs varumarkesidentitet, vilken
varumarkesmening respondenterna kopplar till Géteborg samt vilken varumarkesrespons de
far av staden. Vi tolkar att alla dessa faktorer och mekanismer har skapat den
varumarkeslojalitet till staden som vi kan finna hos vara respondenter. | likhet med ett foretag,
dar trogna kunder blir ambassadorer for foretagets varumarke, blir i vart fall de lojala
goteborgarna har ambassadorer for staden.

Vi kan efter att ha genomfort denna studie se vikten av att ha en profil som ar tatt
sammankopplad med den image som finns. Stammer inte dessa 6verens sa finns det risk av att
profilen kanns pahittad, orealistisk och alltsa inte trovérdig. Detta kan snarare stjalpa an
hjdlpa. For att till exempel kunna kalla sig for en “vinterstad” maste man forst vara en
vinterstad i invanarnas medvetande, da invanarna &r en stor del av staden och annars kommer
motsaga denna bild. For att sla igenom externt maste man alltsa forst ha ett stod internt for att
det ska vara hallbart ur ett langre perspektiv. Vi kan dven koppla detta resonemang till foretag
och politiska partier, dar organisationen maste fa stod innefran, fran medarbetarna och
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medlemmarna, innan en lyckad forandring eller utveckling kan ske. Till exempel da partier
ska fora fram nya kandidater sa maste de forst accepteras internt innan man kan fora ut dem
pa banan externt. Fér om inte medlemmarna tror pa kandidaten, hur ska da véaljarna kunna
gora det? Samma sak galler alltsa vid profileringen och positioneringen av Goéteborg: Om inte
goteborgarna tror pa och instimmer med bilden, hur ska man da fa nagon annan att tro pa
den?

8.4 Rekommendationer

Att Goteborg & Co profil av Géteborg och vara unga vuxna goteborgares image av Goteborg
inte stammer Gverens helt och hallet &r nagot som vi genomgaende har lagt marke till i vart
resultat. For att profilen ska upplevas sa sanningsenlig och genuin som majligt bér Goteborg
& Co arbeta for att deras profil och goteborgarnas image ska Gverensstimma i sa stor
utstrackning som majligt. Detta kan de géra genom att antingen anpassa sin profil eller genom
att forsoka omarbeta den image som i dagslaget existerar. Till exempel sa skiljer sig Géteborg
& Co:s breda profil av vad Goteborg ar for typ av stad med hur vara unga vuxna respondenter
ser pa staden. De kategorier vi har tagit fram i var undersokning &r fler och bredare an vad vi
forst hade forvantat oss, men ar fortfarande snavare an Goéteborg & Co:s olika ansikten for
Goteborg. Vara kategorier och de Gvriga materiella och immateriella vardena ar dessutom
anpassade utefter ett ungt vuxet perspektiv och ar darfér mer effektiv gentemot dessa och bor
ligga till grund for en genuin profilering och positionering.

Ett annat exempel &r att vinterhalvaret i dagslaget upplevs som morkt, trist och handelselost
och sommaren som livlig och rolig. Vi rekommenderar att Goteborg & Co antingen anpassar
sin profil efter denna image och fokuserar pa fora fram Géteborg som “sommarstaden” eller
sa forsoker de omarbeta denna image. Detta kan man till exempel géra genom att anordna fler
aktiviteter och framhdva fler positiva sidor med Goteborgs vintertid och lysa upp vintern med
fler juleljus och skapa en varm och mysig atmosfar med granris, fler marknader och
inomhusevenemang med workshops, pyssel- och sillskapsspelméjligheter. “Jul pa Liseberg”
ar ocksa ett uppskattat och trevligt inslag enligt vara respondenter. Majligtvis hade man
kunnat utveckla allt detta till att omfatta en storre del av Goteborg for att gora vintern mer
livlig. Liknande aktiviteter och arrangemang hade aven kunnat lyfta hosten. Genom att géra
detta kan man sakta men sékert omarbeta imagen fran “sommarstad” till en “aret runt-stad”.
Samma sak galler profilen och imagen om de mest populédra platserna och omradena i
Goteborg: ska man framhéva de redan populédra vastra och centrala delarna eller ska man
forsoka lyfta resten av staden och pd s vis forandra imagen?

Da profilen av Goteborg och dess image har vissa gap emellan sig, kan detta aven komma att
paverka sjdlva “One Voice ”-konceptet. Géteborgarna, liksom Goéteborg & Co, fungerar som
ambassadorer for Goteborg. Da deras bilder av staden inte alltid matchar, kan de heller inte
framhdvas pa samma sétt. One Voice karnvérden ar bade breda och diffusa och det kan pa sa
vis vara problematiskt att veta om man talar med samma rost eller inte da man kan ha olika
definitioner kring vad som &r manskligt, pluralistiskt och inspirerande. Vi menar att konceptet
ar en bra idé men att det eventuellt borde konkretiseras for att det ska vara lattare att anvanda i
praktiken.

Vi rekommenderar ocksa Goteborg & Co att fora fram mer prisvanliga och vardagliga
aktiviteter som till exempel att man i Goteborg kan sitta vid havsbrynet, ta en 6l och grilla pa
en picknick i Slottsskogen med hundratals andra, ta en cykeltur och vandra runt i stadens
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olika omraden. Pa sa satt kan man fa en inblick i hur invanarna upplever staden, vilket gor att
Goteborg kanns mer personligt och inbjudande. En positionering bor byggas pa nagot
existerande, meningsfullt och emotionellt betonat for att de ska vara verkningsfullt vilket det
hade blivit i detta fall (Ind, 1992).

Sammanfattningsvis kan Goteborg & Co, med hjélp av den image som har framkommit i vart
resultat, bygga en genuin profil som visar varfor Goteborg &r en attraktiv stad for unga vuxna.
En profil som alltsa trycker pa respondenternas uppfattning av Géteborg som en stad med en
smastadskansla och ett storstadsutbud vars karaktaristiska omraden och sprudlande folkfester
utstralar en gladje och varme med en sjal byggd pa hamnhistoria och nostalgi.

8.5 Forslag pa fortsatt forskning

Da studier om staders profil, image och varumarke &r ett relativt outforskat omrade kan var
studie ses som en utgangspunkt for vidare studier. Eftersom vi i var undersokning genomfor
en begransad mangd kvalitativa intervjuer gar inte vart empiriska resultat att generaliseras och
oversattas till unga vuxna goteborgare i allmanhet. Var studie tapper heller inte helt och hallet
till den lucka som finns. Men det &r en god start som man kan bygga vidare pa.

Till exempel hade det varit intressant att genomfora en liknande studie av andra malgrupper,
sa som barnfamiljer och pensionarer, for att kunna jamfora och se likheter och skillnader
mellan vad de olika grupperna anser gor Goteborg till attraktiv stad. Vidare hade det varit
intressant att genomfora en kvantitativ enkatstudie med slumpmassigt utvalda unga vuxna
goteborgare for att kunna fa fram ett generaliserbart resultat kring deras uppfattningar om
Goteborg. Har kan var studie fungera vagledande i utformningen av enkéaten. Dessutom skulle
man kunna goéra en liknande enkétstudie dar man undersoker goteborgarnas uppfattningar i
allmanhet genom att ha ett vidare aldersspann.

Liknande kvalitativa intervjuer och kvantitativa undersokningar hade man sedan ocksa kunnat
genomfora med utlandska unga vuxna, eller turister i allménhet, for att ta reda pa varfor man
reser hit, deras forvantningar och intryck av staden samt for att se om deras image av
Goteborg ar samstammig med géteborgarnas egna image av staden.

Da reseindustrin véxer sig storre ar for ar blir det darfor allt viktigare stader och destinationer
att sta ut ur mangden. For att kunna gora detta behdver man regelbundet undersoka vad olika
malgrupper uppskattar i staden och vad som gor den unik for att kunna konkurrera pa
marknaden. Vi menar att sddana undersokningar kan hjalpa stader som Goteborg att anpassa
budskapen till specifika malgrupper och pa sa vis effektivisera kommunikationen utat.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Bakgrund

1. Alder?

2. Sysselsattning?

3. Var i Goteborg bor du nu?

4. Var &r du uppvaxt?

- Har du flyttat hit nyligen eller har du alltid bott har?

Upplevelsen av Goteborg

5. Kéanner du dig som en goteborgare?

- Vad karaktériseras som en goteborgare?

6. Hur upplever du Goéteborg?

7. Vad innebar Goteborg for dig?

8. Vilken typ av stad &r Goteborg?

9. Tycker du att Goteborg &r en stad for unga vuxna?

- 1 vilka omraden kan man hitta de unga vuxna personerna?

- Ar det viktigt for dig att det finns manga andra unga vuxna i staden dar du bor/dit du reser?

Scenarion
10. Hur skulle du beskriva Géteborg for ndgon som aldrig varit har?
11. Om din vé&n som aldrig tidigare varit i Goteborg skulle komma hit en helg, vad skulle du
visat
hen? Vad skulle ni gora?
- Kan du ge exempel pa en budgetdag och en dag som du inte behéver halla en budget pa?
12. Det ér l6rdag, du ar ledig, det ar soligt, vad skulle du gora och var?
13. Det &r l6rdag, du &r ledig, det &r kallt och regnigt/snéigt vad skulle du géra och var?
14. Vilka &r dina favoritstallen?

15. Om du tanker dig en stad i storsta allmanhet, vad vill du da ha ut av en stad?
- Ndgot speciellt utbud?
- Skillnad om du &r boende eller pa resa?

16. Ar det nagot i Goteborg du saknar?
- Finns det nagot du hade velat lagga till?

Om inflyttad...

17 a). Vad hade du for forvantningar innan du flyttade hit?

Om ur-géteborgare...

17 b). Vad ar det som gor att du stannar i Goteborg? Vad lockar?

18. Varfor har du valt Goteborg framfor en annan stad?

- Vad tycker du Goteborg har som inte en annan stad har?
19. Planerar du att stanna i Goteborg i framtiden?
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Sammanfattande karnvarden & marknadsforing
20. Kan du beskriva Goteborg med tre ord/kérnvarden?
21. Om Goteborg var en person, vilka egenskaper skulle du beskriva att den har da?
22. Vilka kanslor tycker du att Géteborg utstralar?
- Vilka kénslor far du av Géteborg?
23. Har du sett nagon marknadsforing om Géteborg?
- Overensstammer den bilden med hur du ser p& Goteborg?
24. Hur hade du marknadsfort Goteborg for att locka en ung vuxen?
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Bilaga 2: Intervjupersoner

Nedan foljer en lista pa vara tolv respondenter som ar strategiskt utvalda utefter kon, alder,
sysselséttning (studerande, arbetande eller studerande och deltidsarbetande) samt om man &r
uppvuxen eller inflyttad till Géteborg:

Kvinna, 18 ar, student, uppvuxen i Géteborg (2014-05-08)

Man, 19 ar, student, uppvuxen i Goteborg (2014-04-29)

Kvinna, 19 ar, arbetande, uppvuxen i Goteborg (2014-04-16)

Kvinna, 20 ar, arbetande, uppvuxen i Goteborg (2014-04-22)

Kvinna, 21 ar, student och deltidsarbetande, inflyttad (2014-04-23)

Kvinna, 22 ar, student och deltidsarbetande, inflyttad (2014-04-16)

Man, 22 ar, arbetande, uppvuxen i Géteborg och tillbakaflyttad (2014-04-23)
Man, 23 ar, student och deltidsarbetande, uppvuxen i Géteborg (2014-04-17)
Man, 23 ar, student, inflyttad (2014-04-23)

10 Man, 24 ar, student, inflyttad (2014-04-15)

11. Kvinna, 25 ar, student, inflyttad (2014-04-17)

12. Kvinna, 25 ar, arbetande, uppvuxen i Goteborg (2014-04-16)

CoNoOR~LNE
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