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Sammanfattning

City branding é&r ett forskningsomrédde som har tagit plats pa den internationella scenen. I ett
samhille som blir mer globaliserat dr det av yttersta vikt att stdder skapar sig ett varumaérke
och profilerar sig som annorlunda. Denna uppsats dmnar at att beskriva city branding utifran

Goteborg samt vilka aktorer som dr med och skapar varumérket Goteborg.

Staden &r intressant ur ett governanceperspektiv dd brandingarbetet involverar privata samt
offentliga aktorer. Samverkan mellan aktdrerna dr en faktor som spelar roll i arbetet med city
branding. Emellertid har denna relation fordndrats sedan januari &r 2015 da det tidigare
semikommunala bolaget Goteborg & Co blev heldgt av kommunen. Studien visar pa att
Goteborg under en relativt manga ar har arbetat med destination branding men har under de
senaste aren kommit att fi upp Ogonen dven for city branding. Det vill sdga att
marknadsforingen av staden har gétt frin att frimst rikta sig till externa aktorer till att nu rikta
sig till en bredare malgrupp dir stadens invanare ska inkluderas. Brandingarbetet bygger i

méngt och mycket pd vad som anses vara stadens identitet. S& vad &r Goteborgs identitet?
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1. Inledning

I en virld som blir alltmer globaliserad &r det av stor betydelse for sévil lander som regioner
och stidder att pa ndgot sétt sticka ut frdn méngden och att skapa en positiv bild internationellt
sett. Idag dr det sdledes nodvandigt att sdtta platsen pd kartan for att ha en mojlighet att
konkurrera med andra platser. Detta géller inte endast i ett internationellt perspektiv utan dven
pa den nationella scenen. Sédledes har konceptet branding blivit ett alltmer betydelsefullt
verktyg i dagens samhéllsutveckling for att pd sa vis konkurrera om allt frén turister till
invanare till investerare. Det innebér att det i allt storre utstrackning blir viktigt med den hér
typen av forskning samt att forskning inom detta omrade blir mer och mer populér (Dinnie
2011; Hall & Zapata Campos 2014; Bohlin, Brandt & Elbe 2014; Jordan 2014; Fan 2006;
Kavaratzis 2005; Dinnie 2011; Moilanen & Rainisto 2009). Forskningsomradet och
brandingomrddet dr inte enbart fokuserat pa en internationell nivé déir ldnder konkurrerar mot
varandra utan konkurrensen giller likvél dven stdder emellan. I litteraturen bendmns detta
som city branding (Kavaratzis & Ashworth 2005) och det ér city branding som denna studie

kommer att behandla.

1.1 Problemformulering

Forskare papekar att omradet for hur statens roll for turismen och péverkan av den offentliga
politikens utveckling &r ett relativt outforskat omrade och det finns mycket att ta reda pa.
Forskningslitteratur beskriver att i och med att turismen &r en viktig del for den ekonomiska
utvecklingen for ett flertal ldnder &r det ett intressant forskningsomrdde inom den offentliga
forvaltningen (Hall & Zapata Compos 2014; Bohlin, Brandt & Elbe 2014). Samt att det dven
paverkar den ekonomiska utvecklingen i stdder och regioner. Dock dr branding av en stad
eller ett land inte enbart viktig for turismnéringen 1 sig utan i dagens globaliserade virld
tenderar méinniskor att forflytta och rora sig i allt storre utstrickning. Det leder till att
branding behdvs for att bade behalla ursprungsbefolkningen och locka till sig nya invénare

(Kavaratzis 2004; Kavaratzis 2005).

Begreppet branding innefattas av mycket mer dn enbart sddant som exempelvis slogans,
logotyper och byggnader. Det handlar till lika stor del om stadens inre, dess identitet (Dinnie
2011; Braun 2012:258; Moilanen & Rainisto 209:3). Hur kan da en stad paverka detta? Ar en



stads identitet konstant eller finns det mojlighet att fordndra den? Vilken eller vilka aktorer
har mgjlighet att paverka? City branding dr nagot som stider i varierad utstrackning effektivt
har lyckats med (Braun 2012; Dinnie 2011) och Goteborg ér en av de stader som hiavdar att de
har gjort detta pa ett framgéngsrikt vis. Enligt det kommunalidgda bolaget Géteborg & Co har
det uppnatts genom samverkan mellan politiker, den offentliga sektorn och privata foretag.
Dock har Goteborg pa senare tid tampats med problem sdsom skjutningar 1 segregerade
omréaden och hindelserna har figurerat i dagspressen pa ett sddant sitt som skulle kunna skada
stadens varumirke (Goteborgs Posten 2015). Med anledning till detta vill vi 1 vér studie
undersoka hur Goteborg arbetar med city branding och varfér man arbetar pa det sitt man gor.
I vilken utstrickning har beslut och strategier utformats av politiker och tjinstemén
tillsammans? Med hjélp av teori om governance och forskning om city branding vill ta reda
pa vilka faktorer som kan péaverka utformningen av arbetet med branding. Detta kan anses
intressant d& det beror samtliga av samhéllets aktorer samt att det har kommit att ta en storre
plats pd den politiska scenen. City branding involverar flera olika aktdrer som samverkar i

olika policyfragor.

1.2 Syfte

Var forhoppning med denna studie dr att kunna bidra till en 6kad forstéelse och kunskap for
vilka faktorer som kan ténkas ha betydelse for hur en stad arbetar med city branding och

ddarmed légga ytterligare en pusselbit inom city brandingomradet.

1.2.1 Forskningsfraga och fragestillningar

Vilka faktorer ir betydande for arbetet med city branding?
* Hur har samarbetet mellan Goteborgs Stad och niringslivet i Goteborg paverkat
utformningen av arbetet med city branding?
+ Finns det ett dmsesidigt beroende mellan de olika aktdrerna ndr det géller arbetet med
city branding?

+ Kan Goteborgs arbete med city branding forklaras med network governance?



2. Bakgrund

[ foljande avsnitt kommer vi att ta upp Goteborgs Stads historia, stadsutveckling 2035 samt
Goteborg & Co:s framvixt. Bakgrunden finns for att forankringen mellan teori och empiri

ska bli mer distinkt samt for att ge en sd bra helhetsbild och forstdaelse som mojligt.

2.1 Om Goteborg

Goteborg grundades dr 1621 av Gustav II Adolf men redan innan dess har platsen for staden
alltid varit en viktig del av Sveriges handel. Handelsstadens betydelse blev dnnu stdrre under
1700-talet med Ostindiska kompaniet d& Goteborg dven utvecklades till en sjofartsstad.
Efterfoljande &rhundrade kénnetecknas av den industriella revolutionen. Industrierna véxte
och lade grunden for utbyggnaden av staden som skedde under 1900-talet da stadsdelar som
Lundby, Lindholmen, Bridmaregirden med flera anlades. For att f4 Hisingen mer integrerad
med staden byggdes de tvd broarna mellan 6n och fastlandet. Géta Alvbron invigdes &r 1939
och Alvsborgsbron niistan 30 &r senare. Mycket av det som idag kinnetecknar staden
lanserades under 1900-talet, sdsom exempelvis sparvagnen, Lorensbergsteatern, Botaniska

tridgdrden, Gotaplatsen med Konstmuseet samt Liseberg (Goteborg 3 2015).

2.2 Stadsutveckling 2035

Goteborg har en uttalad drivkraft att fortsétta utvecklas till en “attraktiv, konkurrenskraftig
och héllbar stad”. Ar 2035 beriiknas det att Goteborg kommer ha 150 000 fler boende och 80
000 fler arbetstillfdllen &n idag. Samtidigt som kommunen visar pd att de bade vill och rdaknar
med att vixa dr héllbar stadsutveckling ndgot som dr viktigt for staden (Goteborg 1 2015). I
och med den stadsutveckling som kommunen har dr det en mingd aktdrer inom flera olika
omrdden som involveras. Goteborg & Co ir ett kommunalédgt bolag med huvudsakligt arbete
att ”genom bred samverkan marknadsfora och utveckla Goteborg som turist-, motes- och

evenemangstad”, vilket dr en del av stadens utvecklingsarbete (Goteborg & Co 2 2015).



2.3 Goteborg & Co

Goteborg & Co édr ett bolag som grundades &r 1991 och dgdes dia av kommunen och
néringslivet tillsammans. I borjan av ar 2015 gjordes en lagéndring vilket innebar att bolaget
idag dr heldgt av kommunen genom moderbolaget Kommunintressent AB. Agandeskapet
fordndras saledes framforallt av legala skdl (Konkurrenslagen 2:1; EUF-fordraget artikel
101(1); EU nr 330/2010). Goteborgs Stad menar att den nya strukturen har for avsikt att ”6ka
den politiska styrningen av Goteborgs Stads bolag och gora den mer synlig” (Goteborg 2
2015). Fore omorganisationen hade bolaget 11 stycken dgare, vilka var Goteborgs Stad,
Goteborgsregionen, Vistsvenska Handelskammaren, Liseberg, Got Event, Stena AB, Svenska
Missan, Storhotellgruppen, Foreningen Goteborgshotellen, Cityforeningen och Goteborgs
Restaurangforening. Goteborgs Stad dgde da 50 procent av bolaget. Bolaget bedrevs saledes
dels av privata aktorer samt offentliga aktorer dir dven en del av dgarna sjdlva dr kommunala
bolag, saisom Liseberg. Detta samarbete har varit en bidragande faktor for marknadsfoéringen
av turist-, motes- och evenemangsstaden Goteborg (Goteborg & Co 1 2015; Goteborg & Co 2
2015; Goteborg & Co 5 2015).

Da samhillet blir alltmer globaliserat och betydelsen av att pa ndgot vis “sticka ut” fran
méngden kan en sddan hir samverkan mojligtvis hjdlpa Goteborg i detta arbete och city

branding kan antas vara ett betydelsefullt verktyg.

“Besoksndringen dr idag en basndring som OJkar alltmer i
betydelsen genom den vixande turismen.” (Goteborg & Co 2

2015)

Citatet dr himtat frdn Goteborg & Co:s hemsida och lyfter fram att turismen &r en viktig del
for stadens ekonomiska utveckling, vilket &r ndgot som &ven Bohlin, Brandt och Elbe (2014)
diskuterar i sin artikel. Vidare menar de pd att turismen medfor ett flertal positiva effekter, sé
som ekonomisk tillvéxt i foretag, skatteinkomster, bredare utbud av allt fran restauranger till
kulturaktiviteter samt att manniskor frén olika delar av varldens mots (Goteborg & Co 3 2015;
Bohlin, Brandt & Elbe 2014). Goteborg & Co:s arbete och verksamhet genomsyras av

visionen:



“Goteborg ska vara ett forstahandsval bland storstiderna i
Europa genom att vara: En av Europas mdnskligaste och mest

attraktiva storstadsregioner att leva och verka i samt att besoka.”

(Géteborg & Co 4 2015)

For att f4 en forstdelse for vad Goteborg & Co arbetar med kan bolaget delas in i tre olika
kategorier: Event, Méte samt Marknadsforing. De arbetar med ett flertal storre hidndelser och
event sa som Kulturkalaset, Julstaden och Volvo Ocean Race. Kommunen har dven gett
Goteborg & Co ansvaret for stadens 400 drs-firande och végen dit. Detta ér ett projekt som

gér under namnet Goteborg 2021 (Goteborg & Co 5 2015:19; Goéteborg 2021 2015).



3. Tidigare forskning

3.1 Frian marketing till branding

Det finns ett flertal snarlika begrepp som anvédnds i litteraturen ndr det kommer till
marknadsforing. Marketing och branding ér tvd av dem och de anvinds inte synonymt med
varandra utan innebdrden skiljer sig ndgot at. Forskningslitteratur visar pa att det har skett ett
skifte fran marketing till branding. City branding &r idag ett begrepp som Okat i anvindning
inom politiken runt omkring i1 Europa (Kavaratzis 2005; Braun 2012). Kavaratzis (2004)
menar pd att utgdngspunkten for att utveckla city branding &r stadens profil. Och stadens
profil &r i sin tur sjélva syftet med city marketing. En aspekt som lyfts fram &r att branding ar
ndgot mer dn marketing (Kavaratzis 2005:332). Marketing handlar i storre utstraickning om att
“sdlja in” platsen medan branding mer handlar om att skapa associationer, ta fram kénslorna,
upplevelsen och uppfattningen for platsen som varumérke. Ett mal med branding ar att
uppticka och utveckla mdjligheter att hoja vérdet och bidra till att skapa varumérkespreferens
och lojalitet. Allt som en stad bestér av och allt som hénder i den, bade positivt och negativt,
paverkar stadens profil (Kavaratzis 2004:64;66f). Med andra ord kan det sdgas att det innebdr
att branding dr ett ndgot bredare begrepp @n marketing och innefattas av fler aspekter dn

enbart fokus pd marknadsforingen i sig.

3.2 Begreppet city branding

Teorin om city branding har sitt ursprung i nation branding och city branding kan antas vara
en mindre version av nation branding dir mélet som efterstriavas dr det samma. City branding
antas vara en ny trend inom place branding och det dr &dven ett relativt outforskat
forskningsomrdde. Place branding kan i korthet beskrivas att ursprungligen vara en
direktapplicering av product branding av platser (Kavaratzis & Ashworth 2005:508). Vidare
kan city branding antas vara en del av place branding men samtidigt d&ven en synonym da en
stad dven &r en plats. Detta faktum gor brandingbegreppet diffust och komplext. Place
branding innefattas, utdver city branding, av bland annat nation branding och destination
branding. City branding dr ndgot annorlunda jimfort med “vanlig” typiskt destination
branding i den mening att city branding dr avsett for samtliga malgrupper som pa nagot vis

kommer i kontakt, eller kan komma att gora det, med staden. Det vill séga att allt fran
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invanare och potentiella invénare till foretag och turister innefattas och ar viktiga aktorer for
staden (Braun 2012:258). City branding &r sdledes relativt komplext med tanke pa att det &r sa
ménga olika aktorer involverade. Destination branding kan & andra sidan ségas rikta sig mer

till de externa aktorerna, det vill sdga framst turister och besokare.

Som tidigare ndmnts har branding i allt storre utstrickning kommit att utgora ett viktigt och
populdrt omrade for forskare (Dinnie 2011; Hall & Zapata Campos 2014; Bohlin, Brandt &
Elbe 2014; Jordan 2014; Fan 2006; Kavaratzis 2005; Dinnie 2011). Det ar ett omrade som ar
under konstant utveckling och det dr upp till varje stad att identifiera och lyfta fram vad som
ar speciellt och unikt for just dem. Idag anvénder sig allt fler stider runtomkring i vérlden av
olika varianter av marknadsforing och branding for att lyfta fram sig sjélva i konkurrensen

(Kavaratzis 2004: Kavaratzis & Ashworth 2005).

Det handlar om attityder gentemot staden och hur dess varumérke uppfattas. En positiv bild
bidrar i forlangningen till fler turister vilket i sin tur genererar intékter som leder till en
ekonomisk tillvéxt (Bohlin et al. 2014; Hall & Zapata Campos 2014). Negativa uppfattningar
om en stad kan paverka dess framtida vilstand i den mening att det &r troligt att exempelvis

investerare och besokare minskar (Trueman, Klemm & Giroud 2004:317).

3.2.1 City branding och city brand

Forskningslitteraturen bakom nation branding gor det klart att man forst och framst bor skilja
pa nation branding och nation brand som Ying Fan (2006) klargdér med sin artikel.
Anledningen &r att ett land kan ha ett varumérke utan att staten aktivt jobbar for nation
branding. For att kunna skapa nation branding behdver man identifiera vad nationell identitet
ar. Genom denna identitet bygger man senare landets varumérke pa. Keith Dinnie (2011)
beskriver den nationella identiteten som folksjdlen, landets minniskor, dess arv och vad
landet star for. Daremot gér asikterna isdr om det &r just Dinnies teori om att nationell
identitet foregar nation branding eller som Paul Jordan (2014) i stillet foresprakar, att
nationens identitet forandras med nation branding. S& ir identiteten konstant eller kan den
fordndras? Och i sé fall; vad betyder det? For att géra denna frdga dnnu mer komplex kan vi

aterga till Fan:
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7 /)...//terms such as national identity and cultural stereotypes have
little direct implication in branding or marketing because they

have a clear focus on the culture and people of a nation.” (Fan

2006:6)

Detta resonemang kan aterkopplas till samt appliceras pa city branding och city brand. Det
som en stad véljer att marknadsfora dr dessutom en del av den regionala identiteten. Det lyfts
fram att en faktor for en lyckad city branding &r en god relation mellan det som
konsumenterna uppfattar, bade fysisk och mentalt, och de egenskaper och symbolvirden som
stadens varumirket har (Kavaratzis 2004:65; Moilanen & Rainisto 2009:13). Den
kommunicerade identiteten bor dverensstimma med den verkligen identiteten (Trueman et al
2004:328). Braun, Kavaratzis och Zenker (2013) menar pd att invinarna i staden bor
prioriteras nér det kommer till city branding. Om invanarna kan identifiera sig med hur staden
marknadsfor sig dr det ocksé troligt att de blir ambassadorer for staden, vilket forfattarna
anser ir ett av de viktigaste verktygen for city branding (2013:22f). Da stdder konkurrerar
med varandra pd flera plan har city branding, eller vad city branding innefattas av, saledes
kommit att bli allt viktigare for varje stad att arbeta med (Kavaratzis 2004; Kavaratzis 2005;
Kavaratzis & Ashworth 2005).

3.3 Branding som process

City branding &r ett begrepp som skulle kunna anses som abstrakt och &dven svért att
konkretisera. Kavaratzis och Ashworth (2005) beskrivet branding genom en trestegsprocess.

Med hjélp av figur 1 belyses det hur brandingprocessen kan se ut.

Figur 1: Brandingprocessen
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Det forsta steget belyser identiteten, vilket bland annat innebér hur en stad eller ett varumirke
vill uppfattas. Branding innefattas av s mycket mer &n bara “det yttre”. Det rdcker inte med
en slogan eller en byggnad utan “sjélen” i staden dr minst lika viktig (Dinnie 2011; Braun
2012:258). Det vill sidga att mer emotionella och mentala associationer till en stad bidrar till
att skapa, forma och paverka stadens identitet och det ar viktigt for city branding. Som vi
tidigare i har nimnt &r det mdjligt att problematisera diskussionen om identitet ytterligare. Ar
en stads identitet konstant eller fordnderlig? Emellertid finns det manga olika aktdrer i en stad
som péaverkar hur staden kan uppfattas och framst4, vilket bidrar till den komplexitet som city
branding innebdr. Dessa dr aktorer inom den privata sektorn likvdl som den offentliga.
Dessutom existerar aktorer sdsom stadens invénare eller potentiella invénare. Att den
offentliga sektorn styrs av politiken adderar en komplexitet till teorin som anser att de tre
aktorerna; politiken, ndringslivet samt civilsamhéllet, ska vara beroende av varandra for att
onskat resultat ska kunna uppnas. D4 city branding beror samtliga aktorer oberoende marknad
och sektor &r detta ndgot som inte kan isoleras frin politiken (Braun 2012:258; Eshuis, Braun
& Klijn 2013:507¢). Tidigare har city branding endast verkat som en utomstaende variabel nér
det kommer till politiska dimensioner men Braun hédvdar att city branding &r en del av den

politiska processen och alltsé inte kan separeras som en extern del (Braun 2012).

I denna uppsats har vi valt att definiera marketing som en del av branding, vilket kan ses 1
steg 2. For att vara konkurrenskraftig krdvs det att staden pd ndgot vis formedlar det som é&r
unikt eller annorlunda. Darmed uppfattas och associeras staden av omvérlden pd onskvért sitt.
I marknadsforingstermer bendmns detta som positionering (Kavaratzis & Ashworth

2005:508ff).

City branding &r inte ndgot som sker dver en natt utan det ar ett langtidsprojekt. For att city
branding inte ska fastna i att endast bestd av loggor och slogans dr det betydelsefullt att det
finns en strategi. Strategin ska bidra till att politikerna styr langsiktigt och inte enbart med
fokus fram till nésta val (Braun 2012). Ett citat som illustrerar detta & Gromark och Melin

som skriver foljande:

“Strong brands aren’t given, they must be earned over and over
again. Therefore most companies nowadays seem to agree that
brand building is not a project but a process.” (Gromark & Melin
2011:394)
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En av de allra storsta utmaningar med city branding &r att det handlar om en hel stad som ska
samverka. Det dr en ménga olika intressenter, s& som privata och offentliga aktdrer samt
civilsamhiéllet, som alla antas vara lika viktiga for city brandingen (Kavaratzis 2004:66). Med
andra ord &r aktorerna likvérdiga varandra. Dock bor man ha i dtanke att olika aktdrer med
skilda preferenser medverkar i allt fran utformningen av city branding till positioneringen.
Braun (et al 2013) beskriver detta genom att kategorisera tre olika huvudtyper: foretagen,

turisterna samt stadens invanare.

Steg tre 1 processen menar pd att positioneringen bor mynna ut i vad vi har valt att bendmna
som profil eller image. Det vill séiga hur staden uppfattas. Onskvirt r att uppfattningen ligger
i linje med positioneringen. Malet med branding i stdder &r att skapa en relation mellan staden
och de tre huvudtyper av intressenter som brandingen riktar sig till. Det handlar om individers
uppfattning om staden: fOrvédntningar, tankar och kénslor (Kavaratzis & Ashworth

2005:509¢).
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4. Teoretisk referensram

Vivill i den hdr studien studera varfor Goteborgs Stad arbetar med city branding samt hur de
i realiteten gor detta. City branding involverar bade offentliga och privata aktérer, och
ddrmed politiken. City branding dr i sig en teori och det dr i den hdr uppsatsen vdr
overgripande teori. Vi har valt att anvinda oss av governanceteori for att undersoka

huruvida det kan forklara en del av brandingteorin.

4.1 Governance

Begreppet governance ér enligt forskare ténkt att tydliggora att den politiska beslutsprocessen
och framtagandet av politik har fordndrats. Det har skett en fordndring fran det traditionella
hierarkiska forhdllandet mellan staten och samhillet, som tidigare existerade, till en
styrningsform som sker genom en process. Denna kallas for governance. Forskningslitteratur
lyfter fram att begreppet governance anvinds pa flera olika sdtt och med en varierande
innebdrd, vilket kan leda till en viss komplexitet. Dock finns det en gemensam grundtanke om
att governance hinvisar till utvecklingen av olika styrstilar ddr grinserna mellan den
offentliga och privata sektorn allt mer suddas ut/6verlappar varandra. Det genererar ett mer
sektorsovergripande samarbete men dven en otydlighet om vad som ér politiskt och inte. Det
innebadr att privata och offentliga aktorer integrerar med varandra i utformning av policyer och
genomforande av politiken for gemensamma intressen (Montin & Hedlund 2009; Stoker
1998; Pierre & Peters 2000). Med andra ord handlar denna diskurs om det dmsesidiga
samspelet som bor leda fram till ett gemensamt beslut for att gynna och 6ka den offentliga
politikens formaga. Governance dr ett Overgripande samlingsbegrepp som har manga

underteorier och i den hér studien kommer vi att anvinda oss av network governance.

4.1.1 Network governance

Hugh Heclo beskrev att man bor vara forsiktig vid policyanalys for att:

“/.../not to reify collectivities into individual deciders but to
understand the networks of interaction by which policies result.”

(Heclo 1972:106)
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Utifrén detta rekommenderar forfattaren att man inte bor analysera organisationer utan istéllet
program da governance grundar sig i ett samarbete mellan den offentliga och privata sektorn
och det dr séllan ett program existerar under en och samma organisation (Heclo 1972;
Bogason & Zelner 2007: Pierre & Peters 2000:14£f). Heclo utvecklade tvéa begrepp som ligger
till grund for network governance: policy communites samt issue networks. Definitionen av

dessa tva beskriver Bogason och Zglner som:

“Policy communities were defined as more stable interaction
patterns among policy interests, issue networks were understood as

mostly being ad hoc.” (Bogason & Zolner 2007:3)

Genom att kombinera Heclos begrepp, samt den vidareutvecklingen av dem genom forskning,
och governance sé skapas ett ny teori: network governance. Teorin lyfter fram att det ar ett
mangtydigt begrepp som kan anses abstrakt da network governance dr en hybrid av marknad,
staten och civilsamhillet (Pierre & Peters 2000:16). Teorin ser bortom det traditionella
styrsystemet med staten som overhuvud samtidigt som kapaciteten av staten aldrig forsvinner
samt alltid finns med i policyn (Bogason & Zglner 2007:5). Genom governanceteorierna
utformas en uppfattning om hur styrning bor se ut dér network governance och olika former

av samarbete framtrader som nagot essentiellt (Montin & Hedlund 2009:11).

Teorier om de tva begreppen network och governance kan ses ur flera dimensioner, varav tva
ar network governance och governance network. Dessa tvd kan tes vara synonymer till
varandra men det finns dock en skillnad. Serensen och Torfing (2007) sétter upp fem kriterier
som ir utgangspunkt for governance network. Begreppet innebér att aktdrer samverkar med

syftet att tillsammans 16sa problem. De karaktériserar governance network enligt foljande:

”(1) Ett relativt stabilt 6msesidigt beroende men ddr aktorerna
dnda dr operativt sjdlvstindiga; (2) ddr integration sker genom
forhandlingar,; (3) som dger rum inom ett gemensamt reglerat
ramverk som dven dr kognitivt och normativt; (4) som dven dr
sjalvreglerande inom vissa begrdsningar satta av externa aktorer;
(5) ddr man bidrar till produktion av offentliga dndamadl.”
(Sorensen & Torfing 2007:9)
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De fem karaktarsdragen gor governance network till ett flertydigt begrepp som kan anta olika
former. Dock dr samverkan och interaktioner i ett sddant ndtverk av politiken, offentliga och

privata aktorer det huvudsakliga.

For att fortydliga de fem punkterna ndgot kan det séigas att network governance karaktiriseras
av privata och offentliga aktorer som dr beroende av varandras kapacitet och resurser men
som samtidigt dr sjdlvstindiga. Det innebér att grinsen mellan privat och offentligt blir allt
mer otydligt. Aktdrerna i ndtverket forhandlar med varandra for att maximera exempelvis
resurser alternativt nd det bésta utfallet i slutindan. Forhandlingarna mellan aktorerna sker
inom ett institutionaliserat ramverk som ar gemensamt for aktorerna. Ramverket ska i sin tur
beskriva roller, procedurer och framfor allt regler samt kognitiva saker s som normer och
mjuka virden. Ndtverken &r sjdlvreglerande dd de inte innefattas av ndgon hierarkisk styrning.
De aktorer som &r involverade medverkar i det politiska processerna om hur man ska 16sa
politiska problem alternativt skapa nya mojligheter, och ddrigenom bidra till offentliga

dndamal Serensen och Torfing (2007:9f1).

Vidare har Hertting (2003:51) tagit fram sju kriterier for network governance, vilken
beskriver de handlingar dessa aktorer i ndtverket gor for att nd losningar pd de gemensamma
problemen.

Hertting definierar governance network som:

“I sammandraget innebdr detta att koordinering genom
ndtverksstyrning sker ndr (1) en uppsdttning omsesidigt beroende
aktorer som (2) frivilligt organiserar sig kring (3) funktionellt
och/eller geografiskt avgrinsade policyproblem i (4) informella
samarbetsformer och som (5) koordinerar sina handlingar genom
forhandlingar utifran (6) uppriktigt tillhandahdllen information i
avsikt att (7) oka sin implementeringskapacitet med maximalt

bibehdllen autonomi.” (Hertting 2003:51)

Emellertid dr inte diskursen om network governance genomgaende positiv utan det finns dven
kritik riktad mot styrningsformen. Forskning lyfter fram att detta sétt att bedriva politik kan
innebdra ett demokratiproblem dd utomstdende samt privata aktorer fir okat inflytande och

makt i relation till de folkvalda representanterna (Montin & Hedlund 2009:27ff). Detta kan
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dven vara en anledning till varfor network governance foresprékas dé styrningsformen kan
bidra med mer jamlikhet 1 utflodet av politik d& aktdrerna inom ett nétverk blir involverade.
Det forekommer ett tankemdnster inom governance dér ju fler “berdrda” eller “relevanta”
aktorer som indirekt alternativt direkt bidrar till en politisk beslutsprocess, desto storre &r
utsikten till att lyckas med att besluten accepteras och genomfors, det vill sdga att politiken
blir vélgrundad och varaktig (ibid 2009:28). Vidare finns det ytterligare problem med de
demokratiska dimensionerna. Bland annat kan den demokratiska legitimiteten hos
medborgarna for staten forminskas samt att det finns en chans att governance leder till en

forsvarad process vid ansvarsutkriavande (ibid 2009:29ff).

4.2 Analysverktyg

Eftersom city branding involverar bdde offentliga och privata aktorer, civilsamhéillet och 1
allra hogsta grad beror politikens beslut och genomforande dr city branding en del av den
politiska processen. Da det &r flera skilda parter som innefattas av city branding och olika
intressen som ska frdmjas skapar det en komplexitet (Dinnie 2011:4f;, Braun 2012:260;
Montin & Hedlund 2009). Denna komplexitet dterfinns dven i network governance och pé
sadant sétt kan det vara intressant att undersdka huruvida det ena foregar det andra. Genom
vér litteraturgenomgéng kan det antas att en fOrutsdttning for city branding &r network
governance. Network governance dr tinkt att anvdndas som ett slags verktyg for att forklara
och dven skapa en forstdelse for teorin om city branding och hur en hel stad arbetar med detta.
Parter frén offentlig och privat sektor arbetar mot det gemensamma maélet att marknadsfora

Goteborgs Stad.

Teorin om city branding lyfter fram att det finns en problematik nir det kommer till
marknadsforing av en stad och det poédngteras att samverkan mellan de olika aktdrerna &r
viktigt. Men hur kan detta goras? Kan network governance forklara konstellationen och
forhallandet mellan de olika aktdrerna inom city branding? Darmed anser vi att ovanstdende
ndmnda kriterier kan anvindas for att kunna studera arbetet med city branding. For att
mdjliggora det kridvs en operationalisering av nagra av karaktirsdragen. Det har vi gjort
genom att lyfta fram ndgra av huvuddragen, sa som vi har tolkat det, i bade teorin om network

governance samt city branding.

City branding har vi delat in i tva kategorier: network governance samt identitet.
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For att analysera huruvida network governance kan forklara en del av city branding har vi
forsokt fanga in och punkta upp centrala begrepp: samverkan, kommunikation, gemensamma
mdl och omsesidigt beroende. For att f& in aspekten om identitet har vi &ven uppmérksammat

begreppen konkurrens och unik.

Med utgéngspunkt i ovanstdende kriterier har vi analyserat vért resultat. Vi har studerat
huruvida det finns ett dmsesidigt beroende mellan de olika aktdrerna som samverkar. Da
teorierna om city branding sdger att det krévs att politiken, néringslivet och civilsamhéllet
samverkar for att den ska bli framgangsrik ar frigan huruvida de olika sjadlvstindiga aktoérerna
har ingétt ett samarbete intressant. Ar detta bakgrunden till hur Gdteborg arbetar med city
branding? Ar de olika aktorerna i lika stor grad involverade i processen? Forskningen om city
branding hévdar att for att processen ska fa ett onskat utfall s bor de olika aktorerna vara lika
involverade i alla steg av brandingen. En forutséttning for city branding dr samordning av
bland annat kunskap, finansiering samt kommunikation och strategier inom den offentliga och
privata sektorn samt civilsamhéllet. DA city branding i sig kan antas utgora ett offentligt
intresse sdger teorin om city branding att det dr betydelsefullt att den offentliga och privata

sektorn arbetar tillsammans for att uppné detta.

Figur 2: Analysverktyg
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5. Metod

City branding &r ett relativt nytt forskningsomrade, vilket har gjort att det har varit en
utmaning att bedriva den hér studien. Samtidigt dr detta faktum likvél en stor motivationskraft

bakom valet av uppsatsdmne.

Vi valde fallstudie som design. Detta val kan forklaras med att denna typ av studie kan ge en
okad, djupgaende och en mer detaljerad beskrivning och forstéelse for hur och varfor en stad
arbetar med city branding pa det vis som de gor (Esaiasson et al. 2012:108f; Bryman
2011:73). Dock ér fallstudier en omtvistad design inom forskningen. Dédremot, med en
fallstudie finns det mojlighet att utforma sin egen design utifran sin studie och forskning och
detta leder till en flexibilitet (de Vaus 2011:219). Vi har anvédnt oss av kvalitativ
forskningsstrategi och védr data har samlats in genom att vi har utfort ett antal

halvstrukturerade forskningsintervjuer.

Vi valde att genomfora intervjuer da vi med hjilp av dem ville forsoka forstd och besvara var
forskningsfraga utifran vad intervjupersonerna berittat for oss. Det &r just samtalsintervjuer
som ligger till grund for den hir studien (Kvale & Brinkmann 2014:17). Med den hir typen
av intervju har vi kunnat finga in intervjupersonernas egna uppfattningar, tolkningar och
synsétt (Bryman 2011:413). Utdver intervjuerna valde vi att dven inkludera en artikel i en
dagstidning 1 var empiri. Artikeln inkluderades med bakgrunden att vi genom vara intervjuer

fatt uppfattning om att det &r ett aktuellt imne och for att undersdka vad som sdgs i media.

5.1 Val av fall

For att forstd city branding och kopplingen till network governance valde vi att studera
Goteborgs Stad samt Goteborg & Co och detta har bedrivits som en fallstudie. Att vi valde att
forldgga var fallstudie 1 just Goteborg beror pd nagra fa faktorer. Till att borja med é&r
Goteborg Sveriges nést storsta stad och det kan tdnkas att det finns ett flertal uppfattningar om
staden. Vidare framhéller Goteborg & Co sjdlva att de har bedrivit verksamhet ur ett
brandingperspektiv i 6ver 20 ar och detta med ett dnskvért resultat. Dock dr Goteborg & Co
framst inriktat pa destination branding men med tanke pa att de 4r kommunalédgt kan det vara

intressant att se hur det i ett storre och bredare perspektiv ser ut med brandingarbetet i staden
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som helhet. Eftersom forskningen inom omrédet &r relativt ny, vilket tidigare har ndmns, &r
det intressant att applicera den pa en kommun som har arbetat med nagon form av branding
under en ldngre tid. Genom att studera city branding och forklara den med governanceteori
blir sdledes vér data kvalitativ och vi har fatt tillgdng till primdrdata genom intervjuer med
personer med forankring till Goteborgs Stad samt Goteborg & Co (Esaiasson et al.
2012:193ff; Bryman 2011:340ff).

5.2 Val av respondenter

Vi har i var studie anvint oss av ett malstyrt urval, vilket innebér att valet av bade fall och
deltagare har direkt anknytning till de forskningsfragor som vi har stéllt (Bryman
2011:350;392). Saledes har vér utgdngspunkt varit att bedriva intervjuer med personer, bade
politiker och tjinstemin, av betydelse for bade Goteborgs Stad och Goteborg & Co da vi
anser att de r relevanta for forstdelse for fragorna i studien. Ett antal av de personerna som vi
fragade om de ville och hade mojlighet att medverka i1 en intervju hénvisade oss vidare till
andra tjanstemin och/eller politiker som de trodde skulle kunna bidra till var studie. Vi har
genom ett antal av intervjuerna fitt rekommendationer av respondenter att vi bor tala med
ytterligare en person, detta bendmns som sndbolls- eller kedjeurval (Esaiasson et al.
2012:189). For att fortydliga detta innebédr urvalsprocessen att en respondent hdnvisar oss
vidare till ndsta som i sin tur kan hdnvisa oss vidare. De personer som vi har hidnvisats till har
varit involverade i brandingarbetet och processen. Exempelvis har nu sittande politiker
hénvisat oss vidare till politiker som suttit tidigare men édven till andra tjansteman. Vi ansag
att den hér urvalsmetoden var passande for var studie dd det inte finns en direkt urvalsram.
Dessutom ansdg vi att genom den hédr urvalsformen hade vi mojlighet att komma i kontakt
med visentliga personer. Dock finns det kritik mot den hér typen av urval i och med att
chansen ér liten att urvalet kommer att vara helt representativt (Esaiasson et al. 2012:216;

Bryman 2011:196f).

5.3 Intervjustruktur

Intervjuformen har varit samtalsintervju, vilka har utforts ansikte mot ansikte. Dédrmed &r
denna typ mest relevant for att fa ett utfall som é&r relevanta for var studie samt att vi onskade

utforliga svar pa oppna och breda frigor (Esaisasson et al 2012:214). Vi genomforde totalt
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fem stycken intervjuer varav tva stycken var med politiker i Goteborg & Co
Kommunintressent AB, en med tjdnsteman i Goteborgs Stad samt tvé stycken tjdnstemén fran

Goteborg & Co.

For att sékerhetsstdlla att intervjuerna kommer ske pa samma premisser har vi valt att forfatta
en generell intervjuguide, se bilaga 1. Den kompletterades med mer eller mindre specifika
fragor for varje respondent och justerades dven under intervjuernas ging. Beroende pa om
personen dr politiker eller tjdnsteman har frdgorna modifierats nagot for att de ska vara
anpassade och relevanta for intervjupersonen. Strukturen pa intervjuerna var sidledes
semistrukturerad vilket medfor en flexibilitet under intervjun (Kvale & Esaiasson 2014:166;

Bryman 2011:415).

Vi spelade in samtliga intervjuer for att pd s& vis minimera risken for ndgon form av fel, s
som exempelvis missuppfattningar och horfel, och didrmed &dven stirka reliabiliteten
(Esaiasson et al. 2012:70) varpa intervjuerna transkriberats. Ytterligare ett perspektiv, som
bidrog till att vi ansdg att transkribering &r viktigt, ar att det underléttar vid analys av vad som
faktiskt har sagts under intervjuerna (Bryman 2011:428). Vi delade upp arbetsbordan av
transkriberingen mellan oss. Att transkribera tog ldngre tid dn vad vi beréknat. Vi anser dnda
att transkriberingen har varit virdefull och viktig for studien dd vi har kunnat ldsa vad véra
respondenter faktiskt sa. Efter transkriberingen har gjorts har vi i den hér studien valt att med
stor forsiktighet &ndra citaten fran talsprak till skriftsprak for att underldtta lasningen. Det
innebdr att vi bland annat har tagit bort upprepningar utan betydelse och uttryck sa som
exempelvis “eh, ju, liksom och hmm”. Intervjuerna har genomforts mellan den 20 april och
den 7 maj 2015. Varje intervju varade mellan 40-50 minuter. Samtliga intervjupersoner
godkénde att vi bade spelade in intervjuerna och att de ndmns vid namn i denna uppsats. Dock
har vi valt att endast bendmna dem med profession samt var individerna ér verksamma dé vi
inte anser att deras roll (tjinsteman eller politiker) &r av storre betydelse &n vem personen i sig

ar.

5.4 Avgransningar

Att gora en relevant avgransning inom det omrdde som vi har valt att studera kan te sig som

ett komplext val d& forskningsomrédet i allra hogsta grad inte dr studerat i stor utstrdckning.
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Dock vill vi genom denna uppsats belysa hur processen med city branding i GSteborg ser ut
och hur man har valt att arbeta med denna. Vi vill genom vér studie belysa vilka faktorer som

finns och hur politiken samspelar med den privata sektorn.

Véra avgriansningar inom empirin och forskningen &r inte endast begrdnsade till den
forskningslitteratur som berdr just city branding utan vi har dven valt att studera andra
brandingformer, s4 som nation branding. Detta for att i storre utstrackning fOrsta city
branding. Vi har dven valt att studera begreppet governance, och i synnerlighet network
governance, dé city branding forankras i denna tanke. Vi menar pé att network governance ér
ett relevant synsitt att studera city branding d& de bdda teorierna innebér eller kraver en
samverkan mellan offentliga och privata aktorer samt civilsamhéllet. Vi har valt att anvdnda
oss av de engelska definitionerna s& som exempelvis branding, marketing och governance.
Detta dr ett medvetet val da vi anser att flera av begreppen inte far en likvérdig betydelse vid

en oversittning till svenska.
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6. Resultat

[ foljande avsnitt kommer vi redovisa resultatet av de intervjuer som vi genomfort for denna
studie samt analysera dessa. Avsnittet inleds med en introduktion for uppkomsten av arbetet
med city branding i Goéteborg for att ldgga en grund for vidare resultatredovisning och

analys.

6.1 Uppkomsten av city branding

Vi har tidigare belyst det faktum att city branding &r ett nytt begrepp inom forskningen och
saledes dven nytt inom de offentliga samt privata sektorerna. Detta faktum &r &dven sanning i
Goteborg. Emellertid har man arbetat inom brandingomréadet i ndstan 25 &r. Ett antal av
intervjupersonerna lyfter fram att Goteborg & Co har arbetat med att marknadsfora

destinationen sedan tidigt 90-tal:

“/.../ 1 Goteborgs fall backa tillbaka till -89, -90, -91 ndgonstans
/.../ Da bildades Goteborg & Co, som dd egentligen bildades av

staden men med deldgande och delaktighet av ndringen.’

(Politiker, Goteborg & Co Kommunintressent AB)

Detta arbete grundar sig i att stadens arbete med turism stricker sig langt tillbaka i tiden. I
intervju med en tjdnsteman vid Goteborg & Co framkommer det att stadens arbete med

marknadsforing har existerat sedan 1900-talets borjan:

“2012 hade vi ett litet minijubileum. Det var da 100 ar sedan man
borjade jobba kring turismfrdgor i Goteborg.” (Tjdnsteman,
Goteborg & Co)

Ursprungligen var detta arbete ett privat initiativ mellan olika hotelligare som samverkade for
att optimera antalet hotellnétter. Det betyder att man marknadsforde Goteborg for att locka till
sig individer som skulle kunna bli potentiella turister. Med andra ord riktade sig denna
marknadsforing frimst externt. Innan andra virldskriget valde d&ven kommunen att intressera
sig i denna typ av samhaéllsfrdga, dock drojde det till efter andra vérldskriget innan konceptet

slog rot:
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“/.../ det var fran borjan ett helt privat initiativ. Det var
hotelldgarna. /.../ Sen tror jag att det gick till nagon gdang pa 30-
talet innan kommunen var med och sedan efter andra virldskriget

tog det fart.” (Tjdnsteman, Géteborg & Co)

Emellertid drdjde det ytterligare ndgra artionden innan Goéteborg tog steget mot en

destinationsstad som tillslut leder oss in pé city branding.

6.2 City branding och governance

6.2.1 Samverkan

Goteborg & Co kan antas vara ett startskott for nagon form av brandingarbete 1 Goteborgs

Stad. Tidigt i1 arbetsprocessen blev bade den offentliga sektorn och néringslivet involverade.

“/.../ da bildade man Goteborg & Co. Frdan borjan var det 100
procent finansierat av staden, av kommunen. Men man bjéd frdn
start in privat dgande. /.../ Och sen har detta bara vdixt. /.../ De har
kommit tidsmdssigt vildigt vdl /.../” (Tjdnsteman, Géteborg & Co)

Det framgar saledes att Goteborg Stad genom samverkan med néringslivet har arbetat med
branding i relativt manga 4r och detta genom bolaget Goteborg & Co. Goteborg & Co:s
framsta uppgift dr, och har under aren varit, att marknadsfora Goteborg externt. Genom véra
intervjuer har vi fatt forstaelse for att det dr den samverkan som &r grunden for Goteborg &

Co och likvil grunden for det nagot bredare perspektivet city branding:

“Vi har ju alltid, sedan bérjan dd for 25 ar sen sa har ju Géteborg
& Co varit just en plattform for samverkan mellan det offentliga
och det privata. Och det dr det som har varit var

framgdng.” (Tjdnsteman, Géteborg & Co)

Det kan tyckas finnas ndgot som gor att Goteborg anser att det dr viktigt med samverkan
mellan de olika aktdrerna. Detta dr ndgot som &dven dr forankrat i forskningslitteratur om

governance som menar pa att olika former av samarbete &r vésentligt och att network
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governance karaktiriseras av att de olika aktorerna &r beroende av varandra (Serensen &
Torfing 2007: Montin & Hedlund 2009). Skulle vi d& kunna pastd att samverkan mellan
offentliga och privata aktorer sdledes dr en forutsittning for att brandingarbetet av Goteborg
ska lyckas? Kan vi pésta att den del av teorin om network governance som séiger att det finns
ett Omsesidigt beroende mellan sjdlvstindiga aktorer kan forklara varfor teorier om city

branding trycker pa betydelsen av att politiken och ndringslivet samverkar?

Tidigare, ndr bolaget var deldgt mellan kommunen och privata aktorer, existerade ett
omsesidigt beroende dér aktorerna kunde ses som likvérdiga. Sedan januari ar 2015 har det
dock skett en organisatorisk omarbetning till foljd utav lagéndringar. Pafoljden utav detta
mérks framst i bolagets styrelse innan och efter omorganisationen, vilket &ven vara

intervjupersoner forklarar:

“Sa till skillnad fran tidigare ndr Company som da drev
besoksndringen och turiststaden och sa vidare hade.. Det var en
styrelse bestdende av 20 ledamoter tror jag, med bara tva politiker.
Den hdr styrelsen dr bara politiker, for det krdver lagen. /.../ Det
finns en mdngd kompetens. Alltsd skilet till att vi tycker att det har
fungerat sd bra i Goteborg med utvecklingen av besoksndringen
det har varit att man har gjort det ihop med ndringen. Och det
positiva som det har fort med sig vill vi nu férsoka bibehdlla
genom Besoksndringens forum och ldta de adjungera sig in i
Kommunintressent.” (Politiker, Goteborg & Co Kommunintressent

AB)

“Jo, men vi blir mer styrda nu dn vad vi var innan. Forr hade vi en
styrelse som var ganska stor. Dd var det drygt 20 personer och det
var tvd politiker. Och resten var da frdn.. ja, antingen ifran de
privata dgarna eller typ VD:n for Liseberg eller Got Event eller sd.
Men det var bara tvd politiker.” (Tjdnsteman, Goteborg & Co)

Att denna fordndring 1 styrelsens uppbyggnad kommer att innebdra nigon form av
omstdllning for brandingarbetet dr inget som ifrdgasitts pd vare sig tjanstemannasidan eller

fran stadens politiker. Dock skiftar instdllningen till huruvida samverkansfenomenet kommer
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att paverkas. Fran politikens sida belyses det faktum att trots att de privata aktdrerna inte
langre sitter pa beslutsposter sd vill man bibehdlla deras expertis. Detta gors bland annat
genom att adjungera in dem i Goteborg & Co Kommunintressent AB. Daremot anar vi att det
skulle kunna finnas en typ av rddsla fran bade tjdnstemannasidan och niringslivet att
expertisen gdr forlorad. Detta dd det finns en chans att primdrmalet forflyttas och dven att
incitamentet till att arbeta for detta kan ga fOrlorad nér beslutsritten tas bort. Med
lagéndringen som initierades pa EU-niva skulle man kunna sédga att det dmsesidiga beroendet
mellan aktorerna forsvinner, vilket i sin tur kan leda till att samverkan pa lika villkor upphér.
Det kommer leda till att network governance inte ldngre kan existera. Dock &r just samverkan

centralt inom arbetet med city branding (Serensen & Torfing 2007:9).

I dagsléget ér det svért att avgora exakt hur och vad den hér omstruktureringen av Géteborg &
Co kommer att pdverka samverkan mellan de olika aktdrerna och dven arbetet med city
branding. En frdga dr om den hdr omstruktureringen av bolaget kommer att leda till en
fordndring 1 forhallandet mellan aktdrerna? Aktorerna har olika stort inflytande i olika frdgor
inom city branding men det Overgripande ansvaret ligger hos politiken. Darmed kan

rollfordelningen och mgjligheten till att paverka dven variera:

“Nej, alla har inte lika stor roll. Det mdste man nog konstatera.”

(Politiker, Goteborg & Co Kommunintressent AB)

Om samverkan pa lika villkor mellan aktdrerna skulle upphdra dventyras dven grunden for
city branding. Governanceperspektivet har som grundsten att staten inte &r den enda
institutionen som bidrar till policyutformningen (Montin & Hedlund 2009:13) vilket véra
respondenter lyfter fram som en bidragande faktor till varfor Goteborg skulle kunna anses
vara ett bra exempel pa city branding. Sa vad hidnder nir governance och samverkan inte

langre r lika givna?

6.2.1.1 Omsesidigt beroende?

Arbetet med city branding i Goteborg idag bygger pd det klassiska forhdllandet mellan

politiken och tjanstemén:
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“I dgardirektiven star det vad vi ska géra. Sedan hur vi ska gora
det... det kanske inte star ddr utan det dr upp till oss att géra
verksamhetsplaner och sddana saker. Sd att politiken styr vad vi
ska gora och vi ihop med de andra intressenterna ger ett forslag
till styrelsen pd hur vi ska gora det.” (Tjdnsteman, Goteborg &
Co)

“Demokratin har sagt att detta dr det vi ska jobba med och det hdr
dr vdgen vi ska gd och sedan dr det upp till var och en att gora sitt

bdsta utifrdan det.” (Tjdnsteman, Géteborg & Co)

Politiker bestdmmer genom &dgardirektiven vad som ska goéras medan det &r upp till
tjanstemdnnen att arbeta fram hur detta ska uppnas. Innan omstruktureringen 1 Goteborg &
Co:s styrelse involverades denna process dven av niringslivet i staden. Diaremot kommer
direktiven frdn ar 2015 och framat enbart utarbetas av politiker. Det innebér att politiken 1
realiteten kommer att axla en storre roll infor arbetet med city branding. Déa
omstruktureringen i styrelsen dr sé pass ny dr det i dagsldget svart att se ndgon forédndring an.

Detta beskriver dven en tjansteman:

“Nu har vi en styrelse som enbart bestdar utav politiker. Eller ja,
det kommer bli sa. Sa det dr klart att det kommer bli en fordndring
och att den politiska styrningen kommer bli stérre.” (Tjdnsteman,

Goteborg & Co)

Det skulle dven kunna ségas att omstruktureringen for med sig vissa positiva effekter, sett ur
ett demokratiperspektiv, sd som ansvarsutkravande. Tidigare var denna frdga komplex med
tanke pé att stadens branding var uppdelad mellan kommunen och bolaget och dér bolaget
dgdes av de bdda sektorerna. Med kommunen som enda dgaren till bolaget borde det bli
lattare att utkrdva ansvar, vilket kan ses som en fordel. I och med att teorier om governance
har kritiserats for att det 4r mer problematiskt att utkrdva ansvar, vilket 4r en grundpelare i

vart demokratiska system.
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6.2.2 Kommunikation

Det har tidigare funnits en viss sdrkoppling mellan Goteborgs Stad och Goteborg & Co samt
arbetet med city branding. Det &r dock ndgot som mer och mer borjar luckras upp. En
forklaring till detta skulle kunna vara bolagets dgaromvandling. En annan forklaring kan vara
att kommunen har fatt upp 6gonen for brandingomradet. I takt med att konkurrensen stader
emellan blir allt tuffare kan det vara s att kommunen mer och mer har valt att arbeta med
branding. Goteborg & Co:s framsta uppgift har varit att marknadsfora staden externt och
kommunen har nu valt att bredda detta synsdtt. Detta leder till att Goteborg behover
marknadsforas i ett bredare perspektiv och inte endast inom destination branding, som framst

riktar sig till turismen:

“/.../ jag kan tycka sa hdr da att det dr tva olika begrepp. /.../ att
utveckla besoksndringen och turiststaden och sd det ligger
sjalvklart pa Kommunintressent. Men hur man brandar Géteborgs
Stad, det konceptet dr mycket stérre och ligger pd
Stadsledningskontoret. For ddr ingdr ocksa vilken profil vi ska ha
med vdra boenden, vilken social struktur, alltsd det dr mycket

storre.” (Politiker, Goteborg & Co Kommunintressent AB)

Citatet ovan lyfter fram just det perspektiv att brandingen av Goteborgs Stad innefattas av och
betyder sa mycket mer &n enbart destination branding. Att se stadsplanering och stadens profil
som en del av city branding bidrar sdledes till att det finns flera aspekter som kan ténkas
paverka hur Goéteborg viljer att arbeta med city branding. Da city branding séger sig krdva en
samverkan mellan offentliga och privata aktorer kan det antas viktigt att de dven inkluderas i

hela arbetet.

Enligt network governance kan det dock tinkas vara av yttersta vikt att olika aktdrer
involveras 1 arbetet i sin helhet for att brandingen ska forankras inom samtliga sektorer. Hur
de involveras kan variera men en faktor som kan anses visentlig &r kommunikation. Bade hur
kommunikationen sker mellan de olika aktorerna internt men &ven hur aktdrerna
kommunicerar externt. Vad som upptécktes i Goteborgs Stad var att staden kommunicerades

pa flera olika hall men inte alltid pa samma vis:
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“Sd helt plotsligt insdg vi att det fanns personer pa manga olika
hall i staden som, vad ska man sdga, kommunicerade d stadens
vdgnar men inte alltid med samma budskap.” (Politiker, Géteborg

& Co Kommunintressent AB)

Ar det da ett problem att staden inte formedlar samma budskap? Enligt teorier om city
branding dr en viktig aspekt for ett framgéngsrikt arbete att man formedlar samma sak. Det
kan dven antas att en viktig grund for network governance ér att formedla samma budskap. D4
integration sker genom forhandlingar i dessa nidtverk och dir syftet dr att bidra till en
produktion av offentliga &ndamal bor en central faktor vara ett gemensamt budskap (Serensen

& Torfing 2007:9).

En del i arbetet har varit att ta fram en kommunikationsstrategi. Kommunikationsavdelningen
pa Stadsledningskontoret fick ar 2012 ett uppdrag att arbeta fram en sddan strategi inom

brandingomradet:

“Vi har inte jobbat sa egentligen /../ innan vi hade den hdr
gemensamma kommunikationsstrategin sd jobbade Géteborg & Co
med destinationsarbetet. /.../ det var vara politiker som faktiskt la
det hdr uppdraget pd oss dd, att ta fram den hdir gemensamma
kommunikationsstrategin. /.../ 2012 fick vi det uppdraget. Och sen
sd jobbade vi pd den i ndstan 2 dr eller 1,5 dr.” (Tjdnsteman,

Goteborgs Stad)

“/../ det som var tanken med uppdraget var ocksad att fa ihop de
hdr olika delarna. Att ocksa fa in destinationsmarknadsforingen i
en helhet. Sd att delen som dr bra, den kan forstdrka helheten och
helheten kan dven forstirka destinationsmarknadsféringen pd

nagot sdtt.” (Tjdansteman, Géteborgs Stad)

Genom forstéelse for att det finns en storre bild av Goteborg dn den som Goteborg & Co
formedlar, eller ett bredare perspektiv som dr viktigt for staden som helhet, tog darfor stadens
politiker initiativ till den kommunikationsstrategi som ar tankt att stirka bilden av Goteborg.

Och det é&r just arbetet med city branding som staden vill utveckla. Dock poédngterar flera
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respondenter vikten och betydelsen av det som Goteborg & Co har gjort, och fortfarande gor,

for staden.

“/../ vi var vildigt duktiga pa att kommunicera en bild av
Goteborg och det var kanske just med evenemangsstaden. Och det
har ju verkligen trummats in och det har ju Goteborg & Co gjort
ett jdttebra arbete. Jag tror att fran politikens sida sd ville man
ocksd se att vi behéver bli bdttre pd att synliggora andra delar
ocksd. Goteborg dr mer dn bara evenemang.” (Tjdnsteman,

Goteborgs Stad)

Det dr ingen som kritiserar det arbete som bolaget gor eller har gjort men de menar pa att det
finns fler dimensioner &n den bild av Goéteborg som bolaget formedlar. Med andra ord kan det
anses att destination branding endast utgér en del av det som city branding innebdr, vilket kan
forklaras av att destinationen dr en del av staden. Emellertid d4r Goteborg inte endast en
turistort utan en stad med tusentals invénare vilket leder till att brandingbegreppet behover
utvecklas for att inkludera och gynna fler. For att dtergéd till kommunikationsstrategin som
man har valt att arbeta fram lyfter en tjinsteman fram att den verkligen syftar till att

kommunicera med flera olika aktorer:

“/.../ mdlgrupperna som vi har for kommunikationen, om man
sdger kommunikationsstrategin, det dr ju badde, det dr besokare
ocksd men det dr boende, besokare och ndringsliv. Som ndgot
slags tre vdldigt stora och breda malgrupper.” (Tjdnsteman,

Goteborgs Stad)

Detta faktum skapar en intressant situation. Ddr man dels har en kommun som vill vara en del
av city branding samt att inom kommunen finns det ett bolag som har arbetat med
brandingfrdgor 1 25 &r. Som vi tidigare har diskuterat hdller dessa parter pd att bli mer
forenliga @n tidigare och malet dr att Goteborg & Co:s arbete ska bli en del av det bredare
begreppet city branding i Goteborgs Stad. Vidare skulle man med forsiktighet kunna havda att
Goteborg Stad har sedan 1990-talets borjan haft de verktyg som behdvs for bygga upp stadens

identitet, positionering samt profil men man har enbart valt att fokusera pa turismen. Pa
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sadant sitt skulle det kunna anses att city branding i G6teborg uppkom pé agendan nér denna

typ av branding blev aktuell.

Emellertid leder detta till att Goteborgs Stad, inkluderat Goteborg & Co som 1 sin tur dven
kan antas representera en del av de privata aktorerna, blir en véldigt stor och spretig

organisation:

“Och da blir de hdr kommunikationsplattformarna /.../ en slags
utgdangspunkt for det vi kommunicerar. Sa att dem hjdlper hela den
hdr stora organisationen, som dr sd spretig. De hjdlper
organisationen att ungefir prata med samma rost. Att

kommunicera ungefir samma sak.” (Tjdnsteman, Goteborgs Stad)

Séaledes blir kommunikation en viktig pelare for brandingarbetet da det inte enbart handlar om
aktorernas beroende gentemot varandra utan dven det som kommuniceras externt. De olika
aktOrerna bor striva efter samma mal och att kommunicera samma sak till medborgarna samt
andra externa aktorer. Dessutom sker integration av de olika aktdrerna i nétverket genom

kommunikation och férhandlingar.

6.2.3 Gemensamma mal

En forutséttning for ett bra resultat av brandingarbetet dr att den offentliga och privata sektorn
samt civilsamhéllet samarbetar och det kan inte poéngteras nog. Forskare inom bade
governance- samt brandingomrédet dr rorande dverens om att det maste finnas en gemensam
bild samt mal som alla aktorer arbetat emot (Pierre & Peters 2000:16; Hertting 2003:51;
Serensen & Torfing 2007:9). Detta &r dven en bild som forstirks av Goteborgs politiker:

“Det dr nog sd att en framgangsmodell internationellt forutsdtter
en samexistens och en samfinansiering mellan ndring och det
offentliga. Det tror jag.” (Politiker, Goteborg & Co

Kommunintressent AB)

Varfor dr det da viktigt att ha gemensamma mal? Och dr samexistens en forutsittning for

samfinansiering? Som tidigare nimnts dr Goteborgs Stad en stor organisation som i sig kan
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tendera att vara spretande at olika hall samt att kommunen dven inkluderas i det stora nitverk
som arbetar med city branding. I detta ndtverk inkluderas allt frin kommunens politiker till de
olika stadsdelarna till medborgarna till Volvo. Med tanke p4 att nétverkets aktorer dr sd olika i
karaktér skulle man dven kunna anta att dessa har olika incitament och syften till varfor city
branding dr en viktig samhillsfrdga men att det huvudsakliga och slutliga mélet &nda ar

detsamma.

De gemensamma malen samt samverkan utgdr en grund for ett samfinansieringsincitament

som dr viktig for marknadsforingen av Goéteborg:

“Det hdr da, det dr sda vi jobbar. Sen forséker vi i samverkan, vi
forsoker fa med dels... Forst maste vi forklara varfor, ndgon mdste
ju betala och kommunen via skattebetalarna kan inte betala allt.

Det dr inte rdttvist, alltsa det anses inte vara rdttvist.

(Tjdnsteman, Géteborg & Co)

Att city branding &r ett omrdde som sker genom samfinansiering mellan kommunen och
privata aktorer kan ses som positivt dd de alla kan skorda frukterna av brandingarbetet.
Hotelldgare vinner pa en positiv bild av Goteborg da turister lockas hit. Turismen i sig
genererar arbetstillfillen som innebér intdkter for kommunen i form av skatteintékter. P4
sadant sitt skulle vi vilja hdvda att privata och offentliga aktorer integrerar med varandra i
utformning av brandingarbetet och genomforande av politiken som ligger till grund {for dessa
gemensamma intressen (Montin & Hedlund 2009; Stoker 1998; Pierre & Peters 2000).
Emellertid kan finansieringsincitamenten for de privata aktdrerna minska ndgot genom
omstruktureringen i Goteborg & Co:s styrelse. Vid en intervju med en av kommunens

politiker framkommer det att dessa funderingar dven finns i kommunen:

“Ddr maste man ha samverkan som gor att ndringen verkligen
kéinner att ‘ska vi stoppa in pengar sd vill vi vara med och
paverka’. Och jag tror att det kommer att bli... Det dr en

utmaning.” (Politiker, Goteborg & Co Kommunintressent AB)
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6.3 Identitet

“For ndagonstans dr det goteborgarna som gor staden. Ndr man
vdl kommer hit, det dr ju det som blir det bestaende intrycket.”

(Tjdnsteman, Goteborg Stad)

Utgdngspunkten for city branding kan ségas vara att fdnga in stadens identitet eller
“folksjdlen” (Dinnie 2014), som sedan ska bidra till att skapa, bygga upp och stirka stadens
varumérke. Att bygga upp stadens varumérke &r inte helt okomplicerat i och med att staden
har ménga intressenter med skilda &sikter, det vill sdga allt frdn foretagare till medborgare.
Sett utifran teorierna om city branding kan det dock anses bekymmersamt att brandingens
tredje aktor, civilsamhéllet, hamnar lite i skymundan. Bade litteratur inom governance samt
branding poédngterar det faktum att civilsamhéllet maste inkluderas i processen. Flera av véra
intervjupersoner lyfter fram vikten av att goteborgarna sjélva dr med och skapar identiteten

som utgdr grunden for city branding:

“Det handlar om hur géteborgarna ser pd sig sjilva och det dr
city branding mycket mer for mig. Det innehdller konceptet av hur

vad vi sjdilva tycker om oss.” (Tjdnsteman, Géteborg & Co)

“/.../ De personifierar vil det hdr som man kallar for
goteborgsandan. ‘Nej, nu fdar vi forsoka samla krafterna’. /.../”

(Tjdnsteman, Géteborg & Co)

En stads identitet handlar om sd mycket mer @n bara “det yttre”, det handlar 4ven om att
forsoka definiera och fa fram stadens “sjdl”. Ytterligare en aspekt dr att det handlar om att
man ska visa och formedla verkligheten, s& som det faktiskt dr. Det innebér att de véarderingar
och den bild staden marknadsfér bor gad hand i hand med hur exempelvis medborgare och

turister uppfattar staden. Det handlar om att forsoka hitta och lyfta fram det som dr Goteborg:
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“Jag menar att det inte blir city branding kan ju inte vara bara
liksom kosmetika. Det funkar inte. Utan det mdste dnda finnas en
trovdrdighet i varumdrket. Och ddr tycker jag ocksa att vi som en
sddan stor organisation och som en, som dndd en stor viktig
samhdllsfunktion i staden, har en uppgift att spegla verkligen som

den dr ocksa.” (Tjdnsteman, Goteborgs Stad)

Att definiera och formedla Goteborgs identitet dr en stor och viktig del av brandingen. Men
att spegla verkligheten och mota alla intressenters uppfattning pa ett sé trovirdigt sitt som
mdjligt dr en utmaning. En av vara respondenter pratar om “mjuka virden”, vilket kan

kopplas till den utmaning som finns med att arbeta fram varumérket Goteborg:

“/.../ ddr folk tycker 'men det stimmer’, det dr Goteborg for mig.
Det tror jag man madste lyfta in mer. Verkligen fundera pa vad dr
det vi tycker om i Goteborg. Och vad dr det som andra skulle tycka
om ndr de kommer in? For da skapar man en city branding som
inte bara dr en annan storstad. Utan att det dr ndgonting, det finns
ndagot annat i det. Men svdrt for det dr mjukt.” (Politiker, Géteborg
& Co Kommunintressent AB)

Att spegla Goteborg just som staden faktiskt dr har visat sig vara den stdrsta utmaningen. |
dagslidget figurerar kommunen i dagspressen men dock inte enbart genom positiva nyheter.
En bild som projicieras dr okade géngrelaterade brott samt stadens problem med segregation.
I artikeln Gdngen kan skada Goteborgs varumdrke (Goteborgs Posten 2015-05-16) havdar
varumirkesexperten Eva Ossiansson vid Goteborgs Universitet att denna problematik kan

skada Goteborgs varumérke i forlangningen:

“Det dr tvd bilder av Goteborg, det dr glada kaniner och det dr
skottlossningar. De lirar inte sd bra ihop om man far sdga sd. En

dod kanin kan inte attrahera nagon.” (Eva Ossiansson)

Det ér inte bara skottlossningarna som paverkar Goteborg i negativ riktning utan det har ocksa
forekommit andra hdndelser. De har dven fatt stor uppmérksamhet i media och bidragit till

hur Goéteborg framstalls:
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“Och jag menar for vdr del har det ocksd varit med olika
mutskandaler och sd som ocksd har blivit forknippat med
Goteborg. Det har inte heller varit bra for varumdrket. Sa det dr
mycket att jobba med, dven ndr det gdller just turer som har varit
kring trdngselskatt. Det finns ett fortroendeglapp mellan
goteborgarna och politikerna. Det dr inte heller bra for
varumdrket. Sd det finns mdnga utmaningar skulle jag vilja sdga.
Och mdnga av dom utmaningarna dr gemensamma for, alltsd det
spelar ju ingen roll vilket parti man jobbar for /.../* (Tjdnsteman,

Goteborgs Stad)

Det tar ldng tid att bygga upp en stads varumérke och att verkligen hitta “sjdlen” medan allt
kan raseras relativt snabbt. Det &r ndgot som de bada citaten ovan visar pd och det dr saledes
en utmaning for Goteborg att arbeta tillsammans for att skapa en enhetlig stad. For att
aterkoppla det till forskningen inom city branding sa séger Gromark & Melin (2011:394) att
branding &r en process som inte har ett slut. Identiteten kan komma att fordndras vilket leder
till att profileringen dven den foréndras. Denna diskurs leder till att identiteten kanske inte dr
en utgédngspunkt utan endast en komponent i vad som skulle kunna framstd som en

brandingcykel.

Som Ossiansson beskriver paverkar det som for tillfallet sker i Goteborg dven Goteborgs
varumidrke. Detta dr ndgot som en intervjuperson lyfter fram som en av de storre

utmaningarna framdver:

“Jag tror att det dr den sociala oron som dr en stor utmaning for

varumdrket Géteborg, absolut.” (Tjdnsteman, Goteborgs Stad)

Saledes skulle vi kunna konstatera att civilsamhéllet dar en viktig komponent i stadens
varumirke samt arbetet med branding. Kan det vara sa att for att definiera Goteborgs identitet
krdvs governance? Identiteten, for att den ska bli stark, forutsitter en samverkan mellan

stadens aktorer, ndgot som uttryckligen finns i Goteborg:

“/../ det finns manga mojligheter ocksd. Man far tinka pad
utmaningar och sd fdar man samtidigt se att det finns stora

mojligheter. Och det som finns vdildigt tydligt, tycker jag, i
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Goteborg dr den hdr viljan att dndd jobba tillsammans for stadens
béista. /.../ Vi har ndra samarbeten med bdde ndringslivet och
akademin /.../ Och att det finns olika samverkansformer. Att vi gor
saker tillsammans som ocksa gagnar varumdrket Goteborg. Vi
marknadsfor staden ihop i olika sammanhang /.../” (Tjdnsteman,

Goteborgs Stad)

Emellertid vill vi dock stilla oss frigan: Ar det méjligt att skapa en identitet? Kan det inte
vara sa att identiteten, likt det som ar unikt som behandlas i nista avsnitt, redan existerar? Fan
(2006) hédvdar att man bor skilja pa branding och brand dér branding kréver att man aktivt
arbetar for stadens varumirke. Goteborg skulle kunna hidvdas hamnar inom ramen for bada
dessa begrepp och det finns inget som séger att det ena utesluter det andra. Mycket av det
staden bygger sin identitet pd finns redan, exempelvis néra till havet. Inte desto mindre skapar

dven Goteborg mobila artefakter s som evenemang.

6.4 Unik

Vad ér det da som gor att man ska vélja att flytta till eller besoka just Goteborg? Det dr hér det
handlar om att skapa ndgonting som &r unikt for staden, vilket dven forskningslitteratur menar
pa ar viktigt (Kvaratzis 2004: Kavaratzis & Ashworth 2005). Man behdver ndgonting som
skiljer Goteborg fran andra stdder. Det kan hivdas att detta dr en stor utmaning dé samtliga
stader vill lyfta fram vad som dr unikt for just dem for att vara med och konkurrera. En
respondent resonerar kring detta och menar pd att det dr viktigt att ta fram och formedla det

unika for Goteborg och att det dr en central faktor for en framgéngsrik city branding:

“Jag tror att alla destinationer inklusive Géteborg mdste bli bdittre
pd att bfta fram det som vi har som ingen annan har. Alltsd, det

som dr unikt for den hdr staden.” (Tjdnsteman, Goteborg & Co)

Det kan lata relativt enkelt ndr man sdger det men hur litt eller svért dr det egentligen? En

annan respondent forklarar att for att bli vald s maste man synas:
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“Da sdger teorin sd hdr att varumdrken och branding verkligen dr
)

viktigt ddrfor att om man ska kunna bli vald sd maste man synas.’

(Tjdnsteman, Géteborg & Co)

Och att synas kan man gora pa flera olika vis. Ett sdtt kan vara att sticka ut, att vara eller ha
ndgot som dr annorlunda. Det kan tdnkas att detta annorlunda egentligen inte alltid behover
vara det “bdsta” av nagot slag utan det vésentliga dr att det pa nagot vis dr udda.
Brandingprocessen och dé positioneringen (figur 1) bygger pd det som dr unikt for just staden.
Pé sadant sitt kommer omvérlden associera Goteborg med det som &r unikt for Goteborg.
Staden har sedan ménga ar tillbaka forknippats med Liseberg och dess kaniner men det finns
sd& mycket mer. I dagsldget samarbetar Goteborgs Stad med Volvo for att staden ska bli en
demoarena for sjdlvkorande bilar. Det dr ndgot som det redan finns beslut pa. Man vill dven
profilera Goteborg som “den grona staden”. Dessa faktorer paverkar stadens varumérke och
skulle mycket vél kunna gynna Goteborg i jakten pd nya internationella evenemang samt att

locka till sig foretag och personer som viéljer att flytta till kommunen:

“Alltsd promota ni nu ndr ni dr ute och forséker buda /.../ De
buden som ni ldgger pa idrottsevenemang 2018 kommer vara en
stad som har 100 sjdlvstyrande bilar? /.../ Man ska ju sticka ut ddr

ndagonstans i det hdr bruset av alla som budar da liksom.’

(Politiker, Goteborg & Co Kommunintressent AB)

Genom att de olika aktdrerna formedlar samma budskap, sprider en enhetlig bild och dr med
pa samma bét, skdmt dsido, kan en tydligare och mojligtvis mer trovérdig bild av Goteborg
genereras. Fragan dr d& om just det hir med sjélvstyrande bilar dr ndgot som kommer att ha
inverkan pé hur Goteborg uppfattas. Kommer det att paverka i vilken utstrdckning framtida

evenemang hamnar i staden?

”/.../ Det vill sdga att alla kan konkurrera och ddrfor kommer alla
att forsoka gora det. Och ddrfor kommer det bli viktigare och

viktigare i nagon mening.” (Tjdnsteman, Géteborg & Co)
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7. Diskussion

Liange har brandingen i Goteborg enbart handlat om destinationen Goteborg och den
ekonomiska paverkan turismen har pé staden. Detta &r naturligtvis viktigt da turism genererar
jobb som i sin tur genererar skatteintdkter som i yttersta led betalar for skolor och
dldreomsorg i kommunen. Indirekt skulle vi kunna hivda att branding &r av mycket viktigt for

hela staden och for medborgarna.

City branding m4 ha uppkommit som en trend inom politiken likt den samhéllsvetenskapliga
diskursen. Ar det en trend som ir hiir for att stanna? Om vi ser till vad forskning siger
kommer anvéndandet av branding av stdder att fortgd och expanderar ytterligare (Dinnie
2011; Jordan 2014; Kavaratzis 2005; Dinnie 2011). D4 hela samhéllet, hela Goteborg och
hela virlden dr under konstant utveckling kan det antas vara av stor vikt att stader “hakar p4”
for att inte hamna utanfor. Emellertid kan vi inte blunda for de facto att méinniskor i den
globaliserade vérlden idag tenderar att vara mer rorliga dn tidigare. Detta genererar dven att
stader sa som Goteborg maste utmérka sig for att vara den globala minniskans forstahandsval.
Eller atminstone vara ett val. S& vad vinner Goteborg pa i lingden? Att ménniskor hér ar
”goa”? Att det finns en nérhet till havet? Att innovationer stir i centrum? Att staden dr ett
hem for viarldsklassiga evenemang? Detta dr inte var uppgift som forfattare att kartligga
genom var uppsats. Vad vi ddremot vet dr att for att lyckas inom city branding behdvs ett
starkt ndtverk med privata och offentliga aktdrer dédr man dven inkluderar civilsamhéllet.
Minniskorna 1 staden utgor de bista ambassadorerna for Goteborg samtidigt som de dven ar

stadens storsta kritiker (Braun, Kavaratzis & Zenker 2013:22f).

Genom aren har Goteborg genomgatt fordndringar som har berdrt brandingomradet och den
senaste 1 raden skulle kunna hédvdas att avvecklingen av en renodlad network governance
mojligen dr bra ut ett demokratiperspektiv (Montin & Hedlund 2009:27ff). Det vi vill lyfta
fram &r att genom governance tillats tjinsteménnen och ndringslivet att ha ett stort inflytande
over en frdga som kanske borde dgas av folkets representanter ddr demokratin har varit
grundldggande och inte andra preferenser. P4 séddant sitt skulle den hér lagindringen endast
frambringa positiva effekter. A andra sidan menar city brandingteorier att civilsamhillet,
privata och offentliga aktorer samtliga ska inkluderas for att brandingen ska lyckas
(Kavaratzis 2004:66ff; Eshuis, Braun & Klijn 2013:507f). En ytterligare fordel dr de facto att

politiken styr kommunen och efter omstruktureringen av bolaget skulle det kunna finnas en
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del att vinna inom brandingomradet sdsom att politiken blir mer involverad. Emellertid 4r en
central tanke med city branding att det bor foreligga en samverkan sd som network
governance for att brandingen ska nd ett 6nskat resultat. S& om kommunen &r ensam &gare till
det bolag som i mingt och mycket sjdlv bygger Goteborgs identitet och marknadsforing,
kommer samverkan fortfarande vara aktuell? Kan det vara sa att man i Goteborg valt att gd
fran governance till en mer traditionell och hierarkisk styrningsform? Och hur paverkar det da

utfallet av city branding? Det dr ndgot som endast tiden kan utvisa.
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8. Slutsats

Syftet med den hédr studien var att undersdka hur Goteborg i dagens globaliserade virld
arbetar med city branding och dédrmed forsdka beskriva hur detta arbete gar till. Vi ville
studera om det fanns nigra framtrddande faktorer som kunde tinkas ha betydelse for detta.
Det har gjorts utifran teorier om governance da city branding krdver ett samspel mellan

offentliga och privata aktorer.

Goteborg dr ett intressant objekt att studera utifrin city branding. Genom denna uppsats har vi
kommit till insikt att brandingprocessen i staden initierades av privata aktorer for att si
smaningom bilda Géteborg & Co efter finanskrisen pa 90-talet. Goteborg ar idag en stad med
ménga ansikten. Med vackra havsdar och segregation. Med evenemang i vérldsklass och
samtidigt problem med kriminalitet. Att ha en ett varumirke som lockar till staden dr av stor
vikt for att kunna 6verbygga de samhaéllsproblem som finns. Tidigare forskning inom omradet
city branding menar pa att det blir allt viktigare med hur stdder marknadsfor sig for att kunna
konkurrera med varandra. Ar detta en trend som #r aktuell just nu som Goteborgs Stad har

“hoppat pa”?

Samverkan &dr en faktor som dr central for arbetet med city branding, vilket dven véra
respondenter har framhaéllit. Dock anser vi att det &r intressant att stdlla samverkan i relation
till de lagdndringar som har paverkat och lett till en omstrukturering inom Goteborg & Co
styrelse. Innan fanns en given samverkan mellan niringslivet och kommunen. Nagot som idag
inte ar lika sjdlvklart och naturlig, eller atminstone inte pad samma sitt. Med det sagt, eftersom
en forutsdttning for city branding &r samverkan, kommer lagéndringen paverka city
brandingen i en negativ riktning? Med bara kommunen som &gare, kommer network

governance fortfarande vara applicerbart?

Det &r viktigt att samtliga aktdrer kommunicerar gemensamt for att stadens profil ska bli
sammanhdllen. Det dr ndr kommunen, de privata aktdrerna samt civilsamhéllet arbetar mot
samma mal som city branding far sin potentiella genomslagskraft. Detta &r en faktor som

enligt var tolkning &r av betydelse for hur city brandingarbetet.

I den hér studien har det framkommit att stadens identitet dr ett stort omrade och en viktig del

for city branding. Vara respondenter dr 6verens om att identiteten i mangt och mycket bygger
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pa medborgarnas attityder och instéllning till staden. Vi finner detta faktum intressant utifran
den uppfattning vi har fatt genom vara intervjuer att civilsamhallet som aktor gloms bort inom
samarbetet fOr att nd ett bra brandingarbete. Medvetenhet om att civilsamhallet dr viktigt finns
men det kanske kan vara sa att det dr svart att finga in. En fraga dr séledes hur man vidare
skulle kunna arbeta for att tydligare inkludera samtliga aktdrer. En motséttning till detta &r
tanken med den typ av demokrati vi har. Teorier om governance kritiseras emellanét sett
utifrén ett demokratiperspektiv. A andra sidan kanske det som kritiseras for governance just ir

en styrka for city branding?

Det dr mojligt att governance och city branding gér hand i hand och att ndgon form av
governance kravs for ett ndgorlunda lyckat city brandingarbete. Men en fraga vi stiller oss nu
i efterhand 4r om governance verkligen dr det som &r den centrala forklaringen till
utformningen av city branding? Man skulle kunna hdvda att network governance dr en
forutséttning for en lyckad och vilfungerande city branding. Med den hér studien har vi fatt
en uppfattning om att network governance kan vara en viktig faktor, men ar den nédvindig?
Det dr en fraga som vi inte riktigt kan besvara. Dock skulle vi med viss forsiktighet vilja

hévda att network governance kan utgora grunden i city brandingarbetet.

I den hér studien har vi valt att intervjua tjinstemédn bade fran det kommunaldgda bolaget
Goteborg & Co men dven frdn Goteborgs Stad samt politiker frén Goteborg & Co
Kommunintressent AB. Kanske skulle resultatet se annorlunda ut om vi hade haft ett annat
urval av respondenter. De personer som har intervjuats for denna uppsats dr dem som i hogsta
grad arbetar med brandingfragorna inom Goteborgs Stad. Emellertid skulle det kunna anses
som intressant att d&ven ha intervjuat personer frdn néringslivet som 1 yttersta grad dven ér
involverade i Goteborgs varumirke. En tanke vi har &r huruvida vi skulle ha kunnat formulera
de fradgor vi stdllde under intervjuerna annorlunda eller kompletteras med ytterligare fragor,
dé dessa synnerligen har paverkat vart resultat samt de slutsatser som vi har kommit fram till.
Véar intervjudesign har varit samtalsintervjuer. Kanske borde vi ha strukturerat upp
intervjuerna ytterligare for att fi mer precisa svar. Emellertid har vér typ av intervju gagnat
respondenternas mojlighet att styra samtalet och pé sddant sétt har vi dven fatt reda pa saker

som mojligtvis annars aldrig hade ndmnts.

Den hér studien bidrar forhoppningsvis till en 6kad forstaelse for city branding samt hur

samverkan mellan den offentliga och privata sektorn kan bidra till detta. Studien framhaller,
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eller kanske till och med styrker tidigare forskning och de teorier som finns, att det framdver
fortsdttningsvis kommer vara viktigt att arbeta med city branding. Dels for stadens utveckling
men dven for att bibehélla invanarna. En mojlighet dr att vi med den hér studien har vickt
minst lika ménga nya fragor som de vi har forsokt besvara. Vi har fitt 6kad forstaelse for hur
komplext det &r att skapa ett starkt varumérke for en stad och den process som det innebér. En
stad &r fordnderlig och allt som sker dér kan paverka pa dess varumirke. Vi vill podngtera att
city branding &r ett brett och aktuellt omrade som har flera intressenter och aktorer och kan
ses ur flera olika perspektiv. Det skulle i vidare forskning kunna vara intressant att mer
konkret studera hur de olika aktdrernas paverkan, synsétt och uppfattningar utformar och
fordndrar arbetet med city branding. De olika aktorerna skulle kunna studeras djupgaende i

separata studier.
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Bilagor
Bilaga 1: Ordlista

Marketing

Branding

Place branding

Nation branding

City branding

Destination branding

Governance

Till skillnad fran branding innefattar marketing aktiviteter sd som

reklam och kommunikation.

Till skillnad frdn marketing innefattar branding huvudsakligen av

aktiviteter som ska stdrka varumérkets identitet och rykte.

Ett paraplybegrepp som inkluderar flera olika brandingomréiden,
exempelvis nation branding och city branding. De aktiviteter och
det arbete som syftar till att skapa och bygga upp en geografisk
plats rykte, lyfta fram dess identitet samt stirka platsens
varumdrke. Riktar sig till samtliga som pa ndgot vis kommer i

kontakt med platsen.

De aktiviteter och det arbete som syftar till att skapa och bygga
upp ett lands rykte, lyfta fram dess identitet samt stirka landets
varumdrke. Riktar sig till samtliga som pa ndgot vis kommer i

kontakt med landet.

De aktiviteter och det arbete som syftar till att skapa och bygga
upp en stads rykte, lyfta fram dess identitet samt stirka stadens
varumdrke. Riktar sig till samtliga som pa ndgot vis kommer i

kontakt med staden.

De aktiviteter och det arbete som syftar till att skapa och bygga
upp en destinations rykte, lyfta fram dess identitet samt stirka
destinationens varumdrke. Riktar sig framst till turister och

besokare.

Ett paraplybegrepp for ett styrningssamarbete mellan politiken,

néringslivet samt det civila samhéllet.
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Governance network De aktorer som samverkar med syftet att tillsammans Iosa

samhéllsproblem.

Network governance De handlingar aktorerna i ndtverket gor for att komma fram till och

uppna 16sningar.
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Bilaga 2: Intervjuguide

Bakgrund: D4 vir studie fokuserar pa Goteborgs Stad samt Goteborg & Co och hur man
arbetar med city branding anser vi att studien fordrar intervjuer med personer av betydelse for

dessa tva instutioner.

Tema 1: Yrkesidentitet

Vad ér din sysselséttning?

Hur skulle definiera de arbetsuppgifter du har?

Hur kommer det sig att du fick tjansten/politikeruppdraget?

Hur lénge har du haft tjansten/uppdraget?

Har du haft andra tjanster inom Goteborg & Co/Goteborgs Stad innan?

Tema 2: Arbetet med city branding

Hur skulle du beskriva att ni arbetar med city branding i G6teborg?

Vad tror du ér anledningen/anledningarna till att ni arbetar med city branding pé detta vis?

Hur anser du att ni bor arbeta med city branding?

Hur anser du att arbetet med city branding har utvecklats dver tiden?

Har du mérkt ndgon skillnad i arbetet sedan Géteborg & Co blev kommunaldgt? Om ja, hur?

Tror du att det kommer bli ndgon skillnad i arbetet med city branding?
Destinationen Goteborg och varumérket Goteborg, hur anser du att dessa tva olika fenomen

gér ithop?

Om du fick fria hander, vad skulle du fordndra da?
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Hur tror du att ni kommer arbeta med detta i framtiden?

Hur tror du att stadens identitet och de “kdrnvirden” som Goteborg arbetar med forstas av

stadens invinare? Samma uppfattning?

Tema 3: Hur och varfor?

Vilka var med i processen?

Vilka var inblandade i processen?

Vilka var inte inblandade?

Hur anser du att relationen mellan de olika aktorerna, dvs politiken, civilsamhéllet och

néringslivet, ser ut?

Vilka var delaktiga. Var alla lika delaktiga?

Tema 4: Mojligheter

Upplever du att du har mgjlighet att paverka arbetet med city branding?

Skulle du vilja ha mdjlighet att paverka detta arbete i storre utstrdckning?

Hur styrda dr ni av samarbetet mellan privat och offentlig sektor?
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