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Sammanfattning

Problembakgrund: En destinations image paverkas av de evenemang som destinationen
star vird for och av respektive evenemangs image. Ett evenemang maste ha en koppling
till varddestinationen for att destinationens image ska kunna dndras av evenemanget.
Detta kan vara problematiskt med ett evenemang som Melodifestivalen da festivalen

anordnas i flera olika stdder runt om 1 Sverige varje ar.

Syfte: Syftet med den hir rapporten &r att undersdka vilken image personer som inte bor
1 Goteborg uppfattar att staden har samt vilken image de tycker att Melodifestivalen har.
Rapporten kommer dven undersdka om anordnandet av Melodifestivalen kan hjélpa till
att stirka, bredda eller utveckla Goteborgs image och pd sa sitt locka till sig bade turister

och nya invanare.

Metod: Datainsamlingen skedde i form av en webbenkét som skickades ut till studenter
vid hogskolor och universitet runt om 1 Sverige. Datan analyserades med hjilp av SPSS

version 23.

Resultat: Om Goteborg vill behdlla sin nuvarande image sasom den dr sd kan man
fortsitta att anordna Melodifestivalen. Ar malet att utveckla stadens image si #r det
klokare att satsa pa evenemang som har en positivare image och som dessutom har en

tydligare anknytning till Géteborg.

Nyckelord: Destinationsimage, evenemangsimage, co-branding, destinationsutveckling



Abstract

Background: A destination image is affected by the events that the destination hosts and
the image of these events. An event need to be closely linked to the host destination in
order to affect the destination image but this link could be difficult to achieve. Especially
when it comes to event like Melodifestivalen which is touring the country and visiting

various cities every year.

Purpose: The purpose of this paper is to find out what kind of image people not living
in Gothenburg think that the city has and what image they think that Melodifestivalen
has and also if hosting Melodifestivalen can help to strengthen, broaden or develop the

image of Gothenburg.

Method: The data was collected using a web-based survey which was sent out to students
at different universities and university colleges around Sweden. The data were analyzed
using SPSS 23.0 software.

Findings: To keep its image, Gothenburg could continue hosting Melodifestivalen. If the
aim is to develop the image, it is better to concentrate on events with a more positive

image and a stronger connection with Gothenburg.

Key words: Destination image, event image, co-branding, destination development
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1. Introduktion

New York eller Tokyo? Paris eller Rom? Norrkdping eller Séderképing? Vart ménniskor
valjer att resa beror pa mer an bara resans syfte och budget, det beror ocksa pa vilken bild
de har av de alternativa resmalen, av destinationerna. Bilden kommer inte vara densamma
for alla utan kommer att skilja sig beroende pa om man har besokt destinationen eller inte,
eller om man har planer pa att besoka destinationen eller inte (Florek & Insch, 2011).
Denna bild kallas inom forskningsvarlden for destinationsimage.

For att 6ka sin attraktivitet och medvetenheten har destinationer, exempelvis stader, borjat
jobba mer med sina varumérken och sina marknadsforingsstrategier (Dinnie & Palgrave,
2011). Skillnaden mellan en image och ett varumérke &r att varumaérket skapas medvetet
1 marknadsforingssyfte medan imagen pa ett mer omedvetet sitt formas 1 ménniskors
medvetande. P4 samma sétt kan man sammanfora tva eller fler varumérken for att
marknadsfora dem tillsammans, sd kallad co-branding, eller koppla ihop en image med
en annan fOr att de ska péverka varandra. En destinationsimage kan till exempel kopplas

thop med en evenemangsimage.

Evenemang lockar inte bara till sig turister utan hjélper dven till att utveckla destinationers
identiteter (Yeoman, 2004). Evenemang kan liknas vid berédttelser som
varddestinationerna beréttar for omvérlden men pd samma gang dr de ocksa berittelser

som destinationerna berittar for sig sjdlva (Jago, Chalip, Brown, Mules, & Ali, 2003)

Det har visat sig att kulturella evenemang har en positiv paverkan péd stidders image
eftersom evenemang livar upp stadens gator och ger invnarna nagot att vara stolta dver
(Richards & Wilson, 2004). Evenemang som positivt korrelerar med destinationens image
kommer att kunna stdrka imagen hos destinationen men om destinationen och
evenemanget inte passar ihop kan resultatet bli en forsdémrad image som kan besta under

lang tid, dven efter att evenemanget har varit (Florek & Insch, 2011).

Nir destinationer ska vélja evenemang att anordna bor associationer som evenemanget
skapar guida till valet snarare 4n hur det matchar destinationen. Det viktiga dr inte vilka
faktorer som liknar destinationens utan hur evenemanget kan anvéndas for att man ska
gora associationen till destinationen (Xing & Chalip, 2006). En destinations image
kommer att paverkas av evenemangets image men graden av paverkan beror pa hur stark

kopplingen mellan evenemangsimagen och destinationsimagen &r (Chalip & Green,
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2001). Nér en destination Overvager att arrangera ett evenemang bor hdnsyn tas till vilka
aspekter av destinationsimagen som kommer att paverkas av evenemanget och om

effekterna blir den destinationsimage som man vill skapa (Chalip & Green, 2001).

1.1 Problembakgrund

For att destinationens image ska fordndras av ett evenemang maste konsumenten forsta
att evenemanget och destinationen har parats ihop (Xing & Chalip, 2006). Nagot som kan
vara problematiskt med evenemang som turnerar runt. Evenemangets varumirke ska
passa in fOr varje stad/plats men dndd inte vara platsberoende. For virdstdderna som
anordnar dessa typer av evenemang kan det finnas en svarighet i att f4 en koppling mellan

staden och evenemanget.

Melodifestivalen &r ett exempel pd ett sddant evenemang. Sedan &r 2002 turnerar den runt
1 landet och det 4r manga stdder som konkurrerar om att {4 arrangera en av deltavlingarna.
Motiven kan vara bade ekonomiska (visa pd en forméga att kunna anordna storre
evenemang, locka turister, skapa samarbeten inom den lokala industrin), sociala (skapa
ett positivt rykte om staden som en plats for framgangsrika evenemang, skapa en
medvetenhet om staden som en evenemangsstad, skapa en fest for stadens invanare) och
psykologiska (fordndra de attribut som staden associeras med, foréndra attityder gentemot
staden, skapa stolthet hos stadens invénare) (Andersson & Niedomysl, 2010). Tre stidder
ar dock mer eller mindre garanterade en deltavling (eller final), forutsatt att de vill ha dem.
En av dessa dr Goteborg (de andra tva dr Stockholm och Malmd) som de senaste 14 aren
har arrangerat en deltavling (SVT, 2016).

1.2 Forskningsfriaga

Hur paverkas Goteborgs image av att staden anordnar Melodifestivalen?

1.3 Syfte

Syftet med den hér rapporten &dr att undersoka vilken image personer som inte bor i
Goteborg uppfattar att staden har samt vilken image de tycker att Melodifestivalen har.
Rapporten kommer dven undersdka om anordnandet av Melodifestivalen kan hjdlpa till
att stirka, bredda eller utveckla Goteborgs image och pé sa sitt locka till sig bade turister

och nya invanare.



1.4 Avgriansningar

For att kunna gora en mer djupgaende analys fokuserar den har rapporten pa en stad och
ett evenemang. Den stad som har valts & Géteborg eftersom det &r en evenemangsstad
(Goteborg, 2016) som satsar mycket pa att kunna erbjuda olika typer av evenemang och
som dessutom &r en stad som ar relativt valkand bland svenskar. Det evenemang som
kommer undersokas ar Melodifestivalen. Detta aterkommande evenemang &r intressant
att studera da det inte bara ska passa Goteborg som stad utan dven hela Sverige.
Melodifestivalen ar ett fast koncept som utfors pa samma séatt i varje stad som anordnar
den. Goteborg har statt som vérd for en deltavling i Melodifestivalen de senaste 14 aren
utan att, som Stockholm, ha arrangerat finalen, eller, som Malma, arrangerat Eurovision
(SVT, 2016) och det blir darfor intressant att se om detta har gjort kopplingen mellan
Goteborg och Melodifestivalen starkare och huruvida det har paverkat Géteborgs image.



2. Litteraturgenomgang

2.1 Begrepp

Nedan f6ljer en mer utforlig beskrivning av de begrepp som figurerar i rapporten.

2.1.1 Image
Image definieras som ett mentalt eller visuellt intryck av en plats, en produkt eller en
upplevelse. Image dr en dynamisk konstruktion som é&r resultatet av en sammanslagning

av en individs idéer och intryck av en plats (do Valle, Mendes, & Guerreiro, 2012).

Det finns dock fler definitioner i litteraturen 4n sa. En annan, om an snarlik, definition
lyder: image &r en individs totala perception eller uppsittning intryck av en plats (Yilmaz,
Yilmaz, igigen, Ekin, & Utku, 2009). En tredje definition menar att image &r ett uttryck
for kunskap, intryck, fordomar, forestillningar och emotionella tankar som en individ har
av ett specifikt objekt eller en specifik plats (Yilmaz et al., 2009). Yilmaz et al. (2009)
konstaterar ocksa att oavsett definition sa kridver image ett visst matt av kunskap for att

kunna existera.

Utvecklingen inom forskningen har lett till identifieringen av tre huvudkomponenter
(kognitiva, affektiva och konativa) som utgor en image. Den kognitiva komponenten &r
kopplad till medvetenhet och till vad ménniskor vet eller tror sig veta om en destination.
Den affektiva komponenten handlar om ménniskors kénslor gentemot en destination och
den konativa komponenten om hur méanniskor agerar utifran den information de har
(Kladou & Mavragani, 2015).

C. J. White (2004) noterar att flera forsok har gjorts att definiera begreppet image men
menar att det dr minst lika viktigt att analysera image som en tankekonstruktion och
undersdka hur denna skiljer sig frdn andra vilanvinda konstruktioner inom
turismforskningen, konstruktioner som till exempel perceptioner och attityder. Han
konstaterar att det behovs mer forskning inom dmnet innan det gar att sédga huruvida
image som term och koncept, skiljer sig frin attityd eller perception. Enligt en
intervjustudie blev dock svaren, innehallsméssigt, mer eller mindre identiska oavsett om

respondenten ombads att redogora for sin perception eller for sin image (C. White, 2005).



2.1.2 Destinationsimage

Destinationsimage ar ett av de mest studerade omradena inom turismlitteraturen och det
faktum att det finns flera olika definitioner av destinationsimage visar pa betydelsen av
detta koncept for bade forskare och praktiker (Kladou & Mavragani, 2015). Enligt
Pechlaner, Bo, och Pichler (2013) reflekterar destinationsimagen de intryck och idéer av
en semesterregion som turister har och den paverkar deras beteende. Q. Deng och Li
(2014) ndmner en definition som beskriver destinationsimage som det totala intrycket av
en plats, ett intryck som formats genom att information frén olika kéllor, olika tidpunkter,
har bearbetats. Sung Moon, Kim, Jae Ko, Connaughton, och Hak Lee (2011) instimmer
1 denna definition och tilligger att destinationsimagen kan ses som den mentala

portritteringen av en destination.

Destinationsimage ar ett sidtt for turister att avgora huruvida en destination ar
tillfredsstédllande eller inte (Hankinson, 2004). Formandet av en destinationsimage &r en
dynamisk process som paverkas av en méngd externa och interna faktorer (Q. Deng & Li,
2014). Sociodemografisk bakgrund, besok till destinationen, resemotivation och olika
informationskéllor (annonser, nyheter, horségen etc.) dr exempel péd paverkande faktorer
(Q. Deng & Li, 2014).

Hankinson (2004) beskriver destinationsimage som ett kontinuum fradn en fundamental
(organic) image via en fororsakad (induced) image till en komplex (complex) image. En
fundamental image utvecklas under lang tid och bestér av vad en person redan vet om en
destination eller hur personen uppfattar destinationen. En fororsakad image formas
genom exponering for destinationens marknadsforingsprogram medan en komplex image
ar resultat av en interaktion mellan faktisk upplevelse (besok pa platsen) och en tidigare
image (Hankinson, 2004).

Enligt Sung Moon et al. (2011) kan destinationsimagen utvecklas baserat pa
uppskattningen eller forstéelsen av en regions kénnetecken. Imagen kommer att vara
annorlunda hos de som ofta besoker destinationen, de som aldrig besdker destinationen,
de som har planer pa att besdka destinationen och de som inte har nigra planer pd att
besoka destinationen (Florek & Insch, 2011).

2.1.3 Evenemangsimage

Evenemangsimage kiannetecknas av att varje evenemang har sin egen distinkta image som
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har sitt ursprung i evenemangets unika uppsittning attribut (C. Q. Deng, Li, & Shen,
2015). Evenemangsimage har dock, liksom destinationsimage, givit upphov till ett antal
olika definitioner i litteraturen. Evenemangsimage definieras som 1) en kognitiv
konstruktion som associerar rationella och affektiva representationer av ett evenemang,
2) perceptioner av ett evenemang sa som de avspeglas av associationer 1 konsumentens
minne, eller 3) den sammanlagda tolkningen av betydelser eller associationer som

tillskrivs evenemanget (C. Q. Deng et al., 2015).

Evenemangsimage anses dela samma teoretiska bakgrund som varumairkesimage och har
definierats pd samma sdtt som varumdrkesimage (och &ven destinationsimage):
perceptioner av ett evenemang/varuméirke/destination sdsom de aterspeglas av
associationer i konsumentens minne (Q. Deng & Li, 2014). Nagot som destinationsimage
och evenemangsimage har gemensamt &r den dynamiska strukturen, de varierar och

fordndras pé grund av en méngd olika funktioner (C. Q. Deng et al., 2015).

I sin studie introducerar Q. Deng och Li (2014) faktorn evenemangsimage som en del i
den traditionella kognitiva-affektiva-konativa konsumentbeteendemodellen som é&r
baserad péd the image transfer theory". Den positiva effekten av evenemangsimage pa
destinationsimagen stddjs av empiriska bevis vilket tyder pé att the image transfer theory
kan anvindas inom turismomradet for att linka ihop evenemang med destinationers

varumirkesbyggande strategier.

2.1.4 Destination och destinationsutveckling

Destination ér ett resmél, antingen ett delmal eller ett slutméal for en resa (Gunnarsson &
Graftman, 1998). Det som skiljer begreppet destination fran begreppet plats dr att det
forstndmnda kopplas till turism (L. Mossberg & Sundstrom, 2011).

Destinationer kan delas in i olika typer utifrdn naturliga fOrutséttningar, tradition,
produktutbud och marknadsforing (Gunnarsson & Graffman, 1998). Det finns dven tva
olika synsétt pa destinationer och deras grinser, det funktionella och det territoriella
(Svensson et al., 2012). Enligt det forstnimnda s& 4r det destinationens attraktion,
aktivitet och interaktion som avgdr medan det enligt det territoriella synsittet dr en yta,

en linje eller en punkt som sdtter gransen.

Destinationsutveckling handlar om att utveckla attraktiva och fungerande resmal, det ar
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en process dir olika intressenter agerar med varandra i syfte att stirka destinationens
konkurrenskraft (Svensson et al., 2012). Crouch (2011) studerade olika attribut kopplade
till destinationers konkurrenskraft och rangordnade dessa enligt en uppskattning om hur
betydelsefulla de var. Evenemang hamnade pa attonde plats (av totalt 36 attribut) och
image hamnade pa nionde plats. Listan toppades av naturbeskrivning och klimat f6ljt av

aktivitetsmix och kultur och historia.

Kopplingen mellan destinationsutveckling och image handlar om att alla inblandade
parter, fOr att kunna arbeta sé eftektivt som mojligt tillsammans, behover dela med sig
av sin egen uppfattning om en destinations image s att det sedan gér att forma en

gemensam image som alla strdvar mot att uppnd (Gunnarsson & Graffman, 1998).

2.1.5 Evenemang

Evenemang har studerats ldnge inom olika discipliner sdsom antropologi, geografi och
ekonomi (Getz, 2008). Enligt do Valle et al. (2012) visar flera studier pé ett positivt
samband mellan en plats image och de evenemang som anordnas didr. Nir en
turistdestination anordnar ett evenemang kommer destinationsimagen att fordndras
beroende pé olika relaterade faktorer som till exempel mediaexponering och muntliga
berittelser (Q. Deng & Li, 2014).

Aven om det finns ett positivt forhallande mellan evenemang och destinationsimage sa ér
graden av pdverkan beroende pa evenemangets storlek och rykte (C. Q. Deng et al., 2015).
Arliga evenemang kan innebira en betydande forbittring av destinationsimagen (Sung
Moon et al,, 2011) men det kan vara sd att dessa evenemang behdver matcha

véarddestinationen 1 hdgre grad 4n engdngsevenemang (Jago et al., 2003).

Det finns ocksd exempel péd ett negativt forhallande mellan evenemang och
destinationsimage. Boo och Busser (2005) gjorde en studie dir de undersokte om
besokare till en festival dndrade sin uppfattning om destinationen efter att festivalen dgt
rum. Resultatet visade att festivalen bidrog till en mer negativ uppfattning om
destinationen. Den negativa uppfattningen berodde pé att marknadsforingen till turister
var ineffektiv. En annan orsak till att evenemang misslyckas med att stirka

virddestinationens varumérke dr avsaknaden av stod frn invanarna (Jago et al., 2003).

Evenemangsturism spelar en viktig roll for destinationers konkurrenskraft och betydelsen
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av festivaler och andra kulturella evenemang okar (Pechlaner et al., 2013). Stider
anordnar kulturella evenemang for att forbattra sin image (Richards & Wilson, 2004).
Enligt Getz (2008) finns det olika typer av evenemangsupplevelser. Virtuella evenemang
(evenemang via media) erbjuder ndgot av intresse eller ndgot av virde. Andra evenemang

lockar genom att aldrig vara exakt samma, man maste vara pa plats for att uppleva dem.

Ett evenemang &r en vésentlig del av viarddestinationen och evenemang och destination
kommer att associeras med varandra i konsumenters medvetande, ndgot som péaverkar
attityden gentemot destinationen (Q. Deng & Li, 2014). Vissa evenemang kan
framgéngsrikt bidra till en positiv omformning av ett destinationsvarumérke for att de
formedlar en image och vérden som inte associeras med destinationen (men som stimmer
Overens med hur destinationen vill bli uppfattad) (Jago et al., 2003). En destinations
varumérke skapas dock inte enbart genom ett evenemang utan genom summan av de

evenemang som anordnas (Jago et al., 2003).

2.1.6 Varumirke

Varumdrke definieras pd foljande sétt: namn, term, tecken, symbol eller design, eller en
kombination av dessa, vars syfte &r att identifiera en séljares (eller grupp av siljares)
produkter och tjdnster och differentiera dem frdn konkurrenternas (Tasci & Kozak, 2006).
Dock rader det forvirring kring begreppen varumérke och image i destinationskontexten
och debatten kretsar kring graden av likhet eller skillnad mellan de tvd koncepten (Tasci
& Kozak, 2006). Vissa experter menar att varumérket kommer forst och pdverkar imagen,
andra havdar att imagen formar varumérket och hur det uppfattas (Tasci & Kozak, 2006).
Tasci och Kozak (2006) slar fast att varumirke kan ses som ett resultat av
marknadsforingsaktiviteter medan image mer ses som ett resultat av konsumenters
perception. Varumdrkesimage definieras som det kluster av attribut och associationer som

konsumenter kopplar till varuméirkesnamnet (Tasci & Kozak, 2006).

Q. Deng och Li (2014) noterar att en skillnad mellan sponsring av ett evenemang och en
turistdestination som anordnar ett evenemang dr att varumérket och evenemanget ar
relativt separerade ndr ett varumérke sponsrar ett evenemang. Nér en turistdestination
anordnar ett evenemang, & andra sidan, dr evenemanget en vésentlig del av destinationen.
Evenemanget och destinationen sammanlinkas av turisterna och pdaverkar attityden

gentemot destinationen.



Destinationsvarumérkesbyggande dr den process som anvénds for att utveckla en unik
identitet och personlighet som skiljer sig fran alla konkurrerande destinationers (Kladou
& Kehagias, 2014). Vissa forskare likstdller utvecklandet av ett destinationsvarumérke
med utvecklandet av en destinationsimageidentitet (Tasci & Kozak, 2006). Utmaningen
ar att sammanfora en destinations alla olika komponenter for att kunna bygga ett

destinationsvarumarke (Hoppen, Brown, & Fyall, 2014).

2.1.7 Co-branding

Co-branding @r ndr minst tvd varumérken marknadsfors tillsammans (L. Mossberg &
Sundstrém, 2011). Co-branding uppstdr nér tvd varumérken kopplas ihop och ett av
varumérkena associeras med kopplingen (Xing & Chalip, 2006). Enligt teorin om co-
branding kommer resultatet av att para ihop ett evenemang och en destination bli nagon

form av imagedverforing mellan de béda (Xing & Chalip, 20006).

Att integrera konsumenters syn pa ett evenemang och dess image i en destinations
varumérke dr en form av co-branding. Malet &r att lanka evenemangets varumérkesimage
till destinationens varumidrke for att Oka potentiella besdkares medvetenhet om
destinationen och/eller férdndra dess image (Jago et al., 2003). Xing och Chalip (2006)
menar att det, for att stirka destinationens image, dr nodvéndigt att inférliva evenemanget

1 destinationsmarknadsforing dven efter att evenemanget har dgt rum.

Att Overfora element av evenemangets image pa destinationens image blir som en
hévstangseffekt. Om till exempel ett sportevenemang anordnas av en destination ar
sportintresset hos ménniskor en stor del i hur vdl de kommer ihdg kopplingen mellan

evenemanget och destinationen (Xing och Chalip, 2006).

Pa samma sitt som det dr nddvéndigt att evenemanget bidrar till destinationens varumérke
sd dr det nddvindigt att destinationen bidrar till evenemangets varumarke (Jago et al.,
2003). Destinationer bor vélja att anordna evenemang som passar ithop med
destinationens nuvarande image och evenemangsorganisatdrer bor vélja destinationer
som passar med evenemangets nuvarande image, sdvida syftet inte dr att fordndra

destinationsimagen eller evenemangsimagen (Xing & Chalip, 2006).

Li och Vogelsong (2006) motsitter sig tidigare forskning om att anordnandet av ett

evenemang skulle forbattra imagen av virddestinationen. Enligt dem dr en fordndring av
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en image nagot som tar lang tid och det &r naivt att tro att ett arrangemang av en festival

kommer att forbattra imagen direkt.

2.2 Forskningsmodell

Litteraturen har visat ett antal olika sitt att definiera begreppet image, nagot som har lett
till en viss splittring inom detta forskningsomrdde och som ibland utgdr ett hinder nér
forskningsresultat ska jimforas med varandra. Det dr déarfor viktigt att vara tydlig med
vilken definition av begreppet som anviands. Utgangspunkten i denna rapport kommer
vara foljande definition av Yilmaz et al. (2009): image 4r ett uttryck for kunskap, intryck,
fordomar, forestdllningar och emotionella tankar som en individ har av ett specifikt objekt
eller en specifik plats. Det dr en klar och tydlig definition som kan anvéndas for att

beskriva bade destinationsimage och evenemangsimage.

Av tidigare forskning framgar ocksa betydelsen av att skilja olika begrepp at. Exempelvis
begrepp som image och varumirke. Aven om det pdgar en diskussion kring
likheten/skillnaden mellan de bada sa verkar de flesta vara Gverens om att det inte &r
samma sak och den stora skillnaden tycks vara om det ar nagot som skapas medvetet,
huvudsakligen i marknadsforingssyfte (varumérke) eller om det ar ndgot som sker
omedvetet hos manniskor, eventuellt till foljd av marknadsféring (image). Med detta sagt
sa bor det ocksd namnas att olika begrepp ibland anvands synonymt vilket skapar viss
forvirring.

Destinationsimage och evenemangsimage kan matas for att se vad ménniskor har for bild
av Goteborg och Melodifestivalen. Melodifestivalens image kan ha underliggande
faktorer som kan paverka Goteborgs image och Melodifestivalens image kan i sin tur
paverkas av faktorer som musikintresse och antal musikevenemangsbesok per ér.

En destinations image och ett evenemangs image bor passa ihop for att evenemangets
varumarke ska kunna bidra till destinationens varumaérke enligt Xing och Chalip (2006).
Dock behdver de inte passa ihop om destinationen har planer pa att forandra sin
nuvarande image. Denna teori om co-branding blir ett anvéndbart verktyg nar den
insamlade datan ska diskuteras. Aven litteratur kring destinationsutveckling kommer att
anvandas.
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3. Metod

Dé ménga liknande studier anvint sig av enkéter var validiteten for en enkédtundersokning
hog. Datainsamling skedde med hjilp av en webbenkit for att na ut till s ménga som
mojligt och for att nd ut till personer 6ver hela Sverige. Ytterligare en fordel med

webbenkiten var att svaren snabbt kunde sammanstillas och bearbetas for analys.

3.1 Litteratur

3.1.1 Mita destinationsimage

| studier dar destinationsimage och evenemangsimage har studerats har datainsamlingen
ofta gjorts i form av enkatundersékningar (Chalip & Green, 2001; Li & VVogelsong, 2006;
Richards & Wilson, 2004; Xing & Chalip, 2006). Imageattribut har anvénts i studier for
att beskriva destinationsimage (Echtner & Ritchie, 1993; Li & Vogelsong, 2006; L. L.
Mossberg, 1997).

Li och Vogelsong (2006) anvande sig av tva metoder. Den forsta metoden gick ut pa att
respondenterna fick en lista med 23 attribut som kunde kopplas till destinationsimage.
Dessa attribut skulle betygsattas efter hur vél de passade in pa destinationen och detta
gjordes med hjalp av en likertskala. Metod tva innebar att samma respondenter fick svara
pa om deras uppfattning om destinationens image hade forandrats efter att ett evenemang
hade gt rum. Om deras image hade andrats fick de kryssa i vilka av de 23 attributen som
hade &ndrats mest.

Echtners och Ritchies (1993) studie visar att destinationsimage kan beskrivas med tva
huvudkomponenter, attribut (individuella egenskaper) och holistisk (helhetsuppfattning).
Huvudkomponenterna bestar i sig av funktionella och psykologiska karaktéarsdrag och
dessa tva kan i sin tur delas upp i om de &r vanliga eller unika. For att fa med alla
komponenter i en undersokning maste en kombination av strukturerade och
ostrukturerade metoder anvéandas. For att kunna fanga upp de holistiska bilderna och de
unika karaktarsdragen behovs det éppna fragor och for att fanga upp attributen behovs
det slutna frdgor (Echtner & Ritchie, 1993). Oppna fragor lamnar utrymme for
oforutsedda svar (Bryman & Bell, 2013). Attributen kan rangordnas i en likertskala
(Etchner och Ritchie 1993) vilket gor det lattare att koda resultatet (Bryman & Bell, 2013).
Slutna fragor &r aven lattare for respondenten att svara pa samt for forskarna att bearbeta
(Bryman & Bell, 2013).
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3.1.2 Mita evenemangsimage

I likhet med begreppet destinationsimage, som ar flitigt anvént i den empiriska kontexten
men endast vagt definierat och i1 avsaknad av en stabil konceptuell struktur (Beerli &
Martin, 2004), sa rader ingen konsensus kring den teoretiska bakgrunden for
evenemangsimage, nagot som har lett till motstridiga forskningsresultat (C. Q. Deng et
al., 2015).

C. Q. Deng et al. (2015) noterar ocksa att endast ett fatal tidigare studier har dgnat sig at
matning av evenemangsimage. | sin egen studie forsoker de rada bot pa denna avsaknad
av mitinstrument genom att designa och utveckla en egen skala. Djupintervjuer
genomfordes for att f4 fram uppslag till attribut, uppslag som senare skickades till
experter for granskning och feedback. De problem som dé noterades rorde attribut med
Overlappande betydelse, attribut med flera betydelser, attribut som var for allmdnna samt
attribut som aterspeglade fakta istéllet for turisters perception. Efter att detta hade tagits i
beaktande blev resultatet en skala med 17 attribut fordelade pa fem dimensioner: Fordel
(Benefit), Facilitet (Facility), Service (Service), Tema (Theme) och Evenemangsinnehall
(Event content). Den forsta dimensionen, Fordel, fokuserade pd evenemangsimagens
affektiva komponent och resterande dimensioner fokuserade pa den kognitiva

komponenten.

Den framtagna maitskalans begransningar konstaterades vara att den tagits fram 1 en
explorativ studie (behov av verifiering med fler urval), att datainsamlingen baserades pa
ett icke slumpmaissigt urval (eventuellt begransad mojlighet till generalisering) samt att
skalan testades i en begridnsad kontext (World Expo 2010 Shanghai) (C. Q. Deng et al.,
2015).

3.2 Enkiitutformning

De flesta fragorna i enkéten var slutna och respondenterna ombads rangordna ett antal
attribut pa en likertskala fran ett till fem. En 6ppen fraga som belyste destinationsimagens
respektive Melodifestivalens holistiska och unika egenskaper (Echtner & Ritchie, 1993)
inkluderades. Antalet oppna fragor begransades till en for att underlatta for
respondenterna nar de skulle svara pa enkaten (Bryman & Bell, 2013) men ocksa for att
en av de tre fragor som Echtner och Ritchie (1993) namnde ansags 6verlappa en av de
andra fragorna i enkaten medan en annan fraga gjorde sig battre som sluten i det har fallet.
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De studier som namnts ovan i litteraturéversikten skiljer sig fran denna studie satillvida
att urvalet baseras pa faktiska besokare. Enkatundersokningarna har besvarats av
manniskor som besokt en plats eller ett evenemang och de attribut som valts och de fragor
som utformats har naturligtvis paverkats av detta. Det ar ocksa vart att namna att ingen
av studierna har fokuserat pa medias rapportering av evenemanget, utan utgatt fran den
image som har skapats genom att uppleva evenemanget live.

Det ar ocksa fa tidigare studier som har fokuserat pa bade destinationsimage och
evenemangsimage. Valet som uppstod var att antingen anvanda en skala for att mata bada
tva eller att anvanda tva olika skalor. Da litteraturen vad galler matning gjort en tydlig
atskillnad mellan destinationsimage, evenemangsimage, stadsimage, varumarkesimage et
cetera, samt med hansyn till att &ven skalor &mnade att mata samma image kan vara svara
att byta ut mot varandra och fungera i olika kontexter, foll valet pa att anvanda tva olika
skalor. Inlan fran en tredje skala blev dock nodvandigt for att kunna utforma en fraga som
kunde anvéandas bade for destinationsimage och for evenemangsimage.

For att mata destinationsimagen 6vervégdes tva olika skalor. Den ena designad av Li och
Vogelsong (2006), den andra framtagen av Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore, och Herstein
(2015). Den senare mater stadsimage, vilket passar in pa destinationen (Goteborg) som
ska matas i den har studien. Problemet &r att de attribut som listas ar véldigt detaljerade
samt att de anvands i dels en enkat utdelad till invanare, dels i en enkét utdelad till turister
pa plats i staden. Bedomningen &r darfor att dessa attribut ar svara att anvanda i en enkét
som ska besvaras av personer som inte befinner sig pa plats i Goteborg och som kanske
aldrig har besokt staden. Li och Vogelsong (2006) & andra sidan, utgar fran det bredare
begreppet destinationsimage men anpassar dock sin skala till en mindre stad, nagot som
gor den lamplig att anvanda for att studera Goteborgs image. Attributen dversattes och
infogades i enkaten.

Valet av attribut nar en skala ska designas bor vara beroende av: 1) destinationens
attraktioner, 2) destinationens positionering samt 3) malet/syftet med varderingen av
konsumenters bild av destinationen (Beerli & Martin, 2004). | sin studie presenterade de
en sammanstéllning av attribut kopplade till destinationsimage och delade upp dessa i nio
dimensioner. En av dessa dimensioner, platsens atmosfar, innehdll tolv attribut som alla
ansags passande att anvanda i den har studiens enkéat da de kunde anvandas bade for att
beskriva en destination och for att beskriva ett evenemang. Det sista attributet, som
inneholl tva adjektiv, delades upp vilket resulterade i en lista bestaende av 13 attribut.
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Tva av de Ovriga attributen omvandlades fran substantiv till adjektiv (i mojligaste man
med bibehallen innebdrd) for att fa en konsekvent lista. Respondenterna ombads valja ut
de tre attribut som de tyckte stamde bést in pa Goteborg respektive Melodifestivalen.

Vad géller skalor for matning av evenemangsimage ar det bristande utbudet patagligt (C.
Q. Deng et al., 2015). Efter en genomgang av litteraturen foll valet av skala pa den som
C. Q. Deng et al. (2015) tagit fram. Vissa modifikationer var dock nédvandiga. Forst en
oversattning fran engelska till svenska (se appendix A for originalversion och
dversattning). Sedan en anpassning av attributen eftersom dessa tagits fram i syfte att inga
i en enkatunderstkning dar respondenterna var bestkare av ett evenemang och dessutom
ett evenemang som var helt annorlunda an det evenemang som den har studien vill studera.
De ursprungliga 17 attributen reducerades dérfor till 11 och anpassades till en tv-sénd
musiktéavling.

3.3 Urval

En destination som har en bra image kan locka till sig bade turister och nya invénare. Ju
hogre utbildning en person har desto mer benédgen &r hen att resa (Aronsson & Tengling,
2003). Vilken stad studenter fran hogskolor och universitet i framtiden vill bo och arbeta
1 beror pé vilken uppfattning de har av stadens image. Valet foll dérfor pd universitets-

och hogskolestudenter och ett slumpmissigt urval av personer fran hela Sverige gjordes.

I tidigare studier har det visats att invinare 1 en stad tillskriver staden en mer fordelaktig
image dn vad utomstdende gor. Darfor uteslots Goteborgs universitet och Chalmers
tekniska hdgskola. Aven campus och yrkeshdgskolor stroks vilket resulterade i en lista
med 44 skolor. Dessa mejlades for att undersoka mdjligheten att fa tillgéng till mejllistor.
Manga skolor svarade men nagra for sent for att det med tanke pa sista svarsdatum skulle
vara rimligt att skicka ut enkéten till deras studenter (hur linge enkédten skulle héllas

Oppen bestimdes pa forhand och det var detta datum som fungerade som riktmaérke).

3.4 Enkitutskick

De flesta som svarade att de kunde bistd med mejllistor kunde endast skicka dessa med
post. For att inte f4 ohanterliga mangder sidor med mejladresser slumpades tre program
frén varje skola ut. Undantaget var en skola som erbjdd sig att sjdlv skicka ut mejlet med
en lank till enkéten till studenterna.
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Sa fort mejllistorna inkommit paborjades arbetet med att skicka ut mejl till alla studenter
med en forfragan om att svara pa en enkit samt lank till denna. Pa grund av det stora
antalet mejladresser var det inte mojligt att skicka ut till alla studenter exakt samtidigt
vilket resulterade i att personerna fick olika lang tid pa sig att svara. Sammanlagt
skickades enkaten ut till ca 5000 studenter vid sju olika skolor (se tabell 3.1 nedan).

Blekinge tekniska hogskola Jonkéoping University
Hogskolan 1 Halmstad Malmé hogskola
Hogskolan i Skovde Umea universitet

Hogskolan Kristianstad

Tabell 3.1 Skolor respondenterna studerade vid

3.5 Databearbetning

Enkédtundersokningen resulterade 1 250 svar. Av dessa fick nio strykas eftersom de var
helt tomma och ytterligare 13 stroks dé respondenterna uppgett att de bodde 1 Goteborg.
Slutligen plockades svar bort dér storre delar inte var ifyllda. Detta resulterade 1 210 svar

for analys.

Analysen av attributen gjordes 1 statistikprogrammet SPSS version 23. De olika
maétskalornas reliabilitet undersoktes med hjélp av Cronbachs alfa. Analysen av den tredje,
gemensamma skalan gjordes utifrdn frekvensdiagram. Vilka attribut som starkast
forknippades med Goteborg och vilka som kopplades till Melodifestivalen undersoktes
och jimfordes. Detta for att se likheter mellan svaren, ndgot som har betydelse da en
destination, enligt Xing och Chalip (2006), bor vélja ett evenemang som har liknande

imageattribut som destinationen har.

Korrelationsanalyser anvéndes for att se samband mellan olika demografiska variabler
och faktorer. Dér det fanns ett samband gjordes vidare undersdkningar i regressioner for
att kunna se hur sambandsmonstret sag ut. Regressionsanalys genomfordes for att
undersoka om Melodifestivalens imagefaktorer skulle kunna G&verforas pa Goteborgs

image genom hévstangseffekt, ndgot som ska vara mojligt enligt Xing och Chalip (2006).
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4. Resultat och analys

Enkétens respondenter var relativt jamnt fordelade mellan méin och kvinnor men med en
liten dverrepresentation av kvinnor, 58 % jimfort med 42 %. Aldersspannet striickte sig
frdn personer fodda ar 1960 till personer fodda ar 1996. Majoriteten av respondenterna

var dock fodda ar 1989 eller senare.

Antal mén Antal kvinnor Genomsnittsalder

88 120 28

Tabell 4.1 Respondenternas kon och genomsnittsalder

Niéstan alla, 6ver 95 %, hade ndgon ging besokt Goteborg och nir evenemang kopplade
till staden skulle anges blev resultatet ett 40-tal olika alternativ. Topp fem (se tabell 4.2
nedan) som angavs flest gdnger var olika evenemang pa Liseberg (25,1 %), Way Out West
(12,3 %), konserter (8,9 %), Goteborgsvarvet (8,5 %) och Summerburst (7,2 %).
Melodifestivalen nimndes tva génger och stod dédrmed for 1 %.

Evenemang forknippade Svarsfrekvens | Stidder forknippade Svarsfrekvens
med Goteborg (%) med Melodifestivalen | (%)

1. Lisebergsevenemang 25,1 1. Stockholm 50,5

2. Way Out West 12,3 2. Malmé 14,8

3. Konserter 8,9 3. Ingen 7,6

4. Goteborgsvarvet 8,5 4. Goteborg 3,8

5. Summerburst 7,2 5. Karlskrona 1,4

Tabell 4.2 Evenemang forknippade med Goteborg samt stdder forknippade med Melodifestivalen

Av respondenterna hade 17 % sett Melodifestivalen live varav 5 % 1 Goteborg (se
Appendix B). Enligt Boo och Busser (2005) fordndrades festivalbesokares syn pa
varddestinationen efter att de hade besokt en festival. I denna studie var det sa pass fi
som hade sett Melodifestivalen live (och dnnu férre som hade sett den i Goteborg) att det
inte gér att dra nagra slutsatser om huruvida det faktum att man har sett Melodifestivalen

live kan paverka festivalens image eller om det kan péverka véirddestinationens image.

Hur ofta respondenterna hade tittat pA Melodifestivalen i ar varierade. 31 % tittade inte
pa Melodifestivalen dverhuvudtaget, 41 % tittade ndgon gang, 16 % tittade néstan varje

vecka och 12 % ség alla program (se Appendix B). P4 frigan om vilken stad som
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forknippas med Melodifestivalen svarade hélften av respondenterna Stockholm, 14,8 %
svarade Malmo och 3,8 % svarade Goteborg (se tabell 4.2 ovan). Virt att notera ar dven
det faktum att 7,6 % svarade att de inte forknippade Melodifestivalen med nagon sérskild
stad.

Nar respondenterna ombads rangordna sitt musikintresse pa en skala fran ett (inte alls
intresserad) till fem (vildigt intresserad) svarade 37 % att de var vildigt intresserade och
svarsalternativen fyra och fem utgjorde tillsammans 71 % av svaren (se Appendix B). Hur
manga musikevenemang som besoktes per ar varierade mellan 0 och 15. Storst andel
(23 %) svarade att de inte besokte ndgot musikevenemang alls. En néstan lika stor andel

(21 %) svarade att de besokte tvd evenemang per ér, vilket ocksd var medelvérdet.

En korrelationsanalys gjordes for att se om det fanns nagot samband mellan musikintresse
och image av Melodifestivalen (se Appendix C). Analysen visade en vildigt svag
korrelation mellan de tvé, r = 0,107. Inte heller mellan antal bes6kta musikevenemang
och image av Melodifestivalen fanns det nagon korrelation véard att utforska ytterligare. I

det senare fallet var r=0,016.

4.1 Skalornas reliabilitet
Skalan for att mita destinationsimage bestod av 23 attribut (se tabell 4.3 nedan).

Bra kulturliv Vilkénd destination Bekvdma transportmedel

Bra nattliv och underhallning Hog servicekvalitet Billiga resekostnader

Tilltalande mat och dryck Imponerande arkitektur Tillfredsstillande kvalitet pa stodtjanster
Varierande fritidsverksamhet Intressanta kulturella/historiska sevardheter Strand- och vattensporter

Mojlighet till kunskapsinhdmtning Avslappnande atmosfar Renhet

Lampliga hotell/restauranger Behagligt klimat Sékerhet

Varierad shopping Omfattande turistinformation Natursevérdheter och naturskonhet
Spannande festivaler och evenemang Gastfrihet/vanlighet

Tabell 4.3 Attribut destinationsimage
For att kontrollera skalans reliabilitet anvindes Cronbachs alfa och detta matt visade ett

viarde pa 0,940, vdl Gver griansen pd 0,7, som anses vara acceptabelt, och dven
Overstigande 0,8, som ér att foredra (Pallant, 2010).
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De attribut som skulle méta Melodifestivalens image var uppdelade i fem faktorer i sin
ursprungliga skala (C. Q. Deng et al., 2015). Da antalet attribut reducerades fran 17 till
11 for att passa in pa Melodifestivalen blev resultatet att tva av faktorerna bestod av endast
ett attribut vardera. D4 faktorer med endast ett attribut inte dr 6nskvart omfordelades dessa
pa nagon av de andra faktorerna vilket resulterade i tre faktorer: Fordel, Facilitet och

service samt Tema och innehall (se tabell 4.4 nedan).

Fordel Facilitet och service Tema och innehall
Forbattrar relationer och 6kar kommunikationen med familj/vanner Bra séndningstid Unikt evenemang
Kélla till kunskap Bra langd Bra mellanakter
Majlighet att paverka resultatet i tavlingen Tillgénglighet Intressant innehall
Musikalisk méngfald Professionella programledare.

Tabell 4.4 Faktorer och attribut evenemangsimage

Dessa faktorer analyserades med hjélp av Cronbachs alfa och alla virden oversteg 0,8 (se
tabell 4.5 nedan).

Cronbach alfa

Fordel .807

Facilitet och service .823

Tema och innehéll .820

Tabell 4.5 Cronbach alfa evenemangsimagefaktorer

4.2 Medelvirden

For att kunna jamfora Goteborgs image med Melodifestivalens image rdknades ett
medelviarde, baserat pa poidngsittningen av attributen, ut for respektive image.
Medelvirdet for Goteborgs image blev 3,519 och f6r Melodifestivalens image blev det
3,016 (se Appendix C). Detta indikerar en neutral instéllning till de olika faktorerna,

faktorer som 1 sig dr uppbyggda av ett antal attribut som &dr positivt utformade.

4.3 Korrelations- och regressionsanalys
Forhéllandet mellan Goteborgs image (métt med en skala for destinationsimage) och
Melodifestivalens image (métt med en skala for evenemangsimage som bestod av tre

faktorer) undersoktes med Pearsons produktmomentkorrelationskoefficient. Preliminéra
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analyser (i form av att med hjilp av ett scatterdiagram kontrollera datapunkternas
fordelning samt eventuella outliers) genomfordes for att sédkerstélla att antaganden om
normalitet, linjéritet och homoskedasticitet inte var felaktiga. Det fanns en medelstark,
enligt Pallant (2010), positiv korrelation mellan variabeln destinationsimage och var och
en av de tre evenemangsimagefaktorerna (se tabell 4.6 nedan), r = 0,395-0,447, n = 195,
p < 0,0005, med hogre virden pa Goteborgs image associerade med hogre varden pa

Melodifestivalens imagefaktorer.

Destinationsimage

Pearson korrelation Fordel 447
Facilitet och service 395
Tema och innehall 407

Tabell 4.6 Korrelation destinationsimage och evenemangsimagefaktorer

Ett mojligt fall av multikollinearitet upptéicktes (se Appendix C). Faktorn Tema och
innehall korrelerade relativt stark med faktorn Fordel (r = 0,742). Detta dr over grinsen
for vad Pallant (2010) anser ar godtagbart (0,7) men under det rekommenderade vérdet
som Field (2013) anger (0,8). Vérdena for Tolerance (0,380) och VIF (2,629) lag
dessutom under respektive over gransen pa 0,1 och 10 (Pallant, 2010) varvid beslutet togs

att behéalla faktorn Tema och innehéll.

En regressionsanalys gjordes for att se 1 hur hog grad de olika faktorerna som utgjorde
Melodifestivalens image kunde forutspa Goteborgs image. Analysen visade att modellen
forklarade 22 % av variationen 1 G6teborgs image, F(3, 191) = 18,887, p < 0,005. Av de
tre faktorerna stod Fordel for det storsta unika, statistiskt signifikanta, bidraget (beta =
0,281) foljt av Service och facilitet (beta = 0,174). Faktorn Tema och innehall bidrog inte
signifikant till att forklara Goteborgs image (se tabell 4.7 nedan), ndgot som kan forklaras

av den relativt starka korrelationen med faktorn Fordel.

Beta | Sig. Tolerance | VIF

Fordel 281 .004 429 2.329
Facilitet och service 174 .043 551 1.814
Tema och innehall .085 410 .380 2.629

Tabell 4.7 Betavirden evenemangsimagefaktorer
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4.4 Gemensamma attribut

De tre attribut som respondenterna forknippade mest med Goteborg var: omtyckt, rolig
och avkopplande (se diagram 1 nedan). Totalt 66 % markerade omtyckt, 50 % markerade
rolig och 36 % markerade avkopplande.

8 (3,8 %)
8 (3,8 %)

Lynig
Fashionabel
Omtyckt
Familjeorienterad
Exotisk
Mystisk
Avkopplande
Stressande
Ruolig
Behaglig
Trakig
Attraktiv
Intressant

137 (85,6 %)
59 (28,2 %)

8 (3,8 %)

14 (6,7 %)
76 (36,4 %)
21 (10 %)
104 (49,8 %)
72 (34,4 %)

14 (6,7 %)
57 (27,3 %)

68 (32,5 %)

0 20 40 60 80 100 120
Diagram 1 Attribut forknippade med Goteborg

De tre attribut som respondenterna ansdg beskrev Melodifestivalen bést var:
familjeorienterad, omtyckt och rolig (se diagram 2 nedan). Av respondenterna markerade
73 % familjeorienterad och 43 % markerade omtyckt. 34 % markerade rolig men virt att

notera dr att néstan lika ménga, 33 %, markerade trakig.

8 (3,8 %)
23(1 %)

Lyig
Fashionabel
Omtyckt
Familjeorienterad
Exotisk
Mystisk
Avkopplande
Stressande
Ruolig
Behaglig
Trakig
Attrakti
Intressant
Ovriga

91 (43,3 %)
154 (73,3 %)

10 (4,8 %)
713,3%)
39(18,6 %)
17 (8.1 %)
71(33,8%)
29(13.8 %)
69 (32,9 %)

B (3,8 %)
35 (16,7 %)

38(18.1 %)
0 20 40 60 80 100 120 140

Diagram 2 Attribut forknippade med Melodifestivalen
For sent uppticktes att ett fjortonde alternativ (6vriga) hade smugit sig in i enkdten. En

genomgang av svaren visade dock huvudsakligen synonymer till dvriga attribut och
dérfor ansags detta inte ha ndgon storre paverkan pa resultatet.
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5. Diskussion

Som tidigare forskning visat finns det ett samband mellan destinationsimage och
evenemangsimage liksom en komplexitet i konceptet image som forklarar varfor inte mer
an 22 % av variationen for Goteborgs image forklaras. Det positiva sambandet mellan
Goteborgs image och Melodifestivalens image indikerar att en positivare bild av
Melodifestivalen som evenemang skulle kunna ge en positivare bild av Goteborg som
stad. Dock kan det faktum att Melodifestivalen inte forknippas med Go&teborg vara
problematiskt. Utifran enkdtsvaren associerar flest respondenter Melodifestivalen med
Stockholm, ndgot som kan ifrdgasitta huruvida det dr vért att satsa pa att astadkomma en
klar koppling till Goteborg. Det faktum att minga respondenter inte fOrknippar
Melodifestivalen med ndgon stad alls talar & andra sidan for att det finns mojligheter att

skapa en koppling.

Det faktum att majoriteten av de fem evenemang som forknippades mest med Goteborg
var olika musikevenemang talar dndé for att Melodifestivalen har sin plats pd Goteborgs
evenemangsagenda. Dock kan det vara sa att det dr béttre att satsa pd andra
musikevenemang som till exempel Way Out West eller Summerburst eftersom det dr
mdnga som forknippar dem med Goteborg. Men det dr som sagt inte ett enda evenemang
(och for den delen heller inte enbart evenemang) som bidrar till imagen av Goteborg utan
det dr en blandning av allt som forknippas med staden. Ett varierat evenemangsutbud ar

darfor inte att underskatta.

De flesta personerna i denna undersdkning hade sett Melodifestivalen pa tv men fa hade
sett festivalen live. Detta gor att imagen av Melodifestivalen skulle kunna vara
annorlunda om evenemanget hade upplevts pa plats och det &r mgjligt att detta hade
skapat en starkare koppling mellan Gdoteborg och Melodifestivalen. Att evenemanget
visas péd tv kan gora att ménniskor viljer att vara hemma snarare én att &ka till en

livesédndning, speciellt om imagen av virddestinationen inte &r tilltalande.

For att Melodifestivalens image ska kunna overforas pd Goteborg genom co-branding
krivs det att evenemanget bidrar till destinationens varumérke (Jago et al., 2003). Da
Melodifestivalens image har ett ldgre medelvirde @n vad Goteborgs image har kan
anordnandet av Melodifestivalen bidra till en lagre poidngsittning av Goteborgs image 1
langden, ett resultat som stimmer 6verens med vad Li och Vogelsong (2006) kommer

fram till i sin forskning. Crouch (2011) menar att evenemang dr en viktig del i
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utvecklingen av en destination och enligt detta bor Melodifestivalen ha ett hogre

medelvérde for sin image for att tillfora nagot till destinationsutvecklingen av Géteborg.

En intressant aspekt &r att det inte fanns nigon betydande korrelation mellan
musikintresse och image av Melodifestivalen. Detta skulle kunna forklaras av det faktum
att Melodifestivalens musikaliska mangfald inte dr sa stor (medelvirdet for detta attribut
var 2,795) och darfor helt enkelt inte intresserar alla musikintresserade eller bidrar till att
forbattra festivalens image. En annan tankbar forklaring dr att yngre personer (som i den
hér studien dar de flesta var fodda ar 1989 eller senare) inte tycker att Melodifestivalen
ar ett evenemang for dem (familjeorienterad var det attribut som flest forknippade med
Melodifestivalen). Av de gemensamma attributen & omtyckt och roligt ndgot som
respondenterna forknippade bade med Goteborg och med Melodifestivalen. Goteborg
beskrevs dven som avkopplande och om det dr en image som ska bibehéllas sd kan det

vara virt att identifiera evenemang som ocksé uppfattas som avkopplande.

Eftersom Melodifestivalen &r ett arligen dterkommande evenemang &r det extra viktigt att
det matchar vérddestinationen (Jago et al., 2003). Festivalen &r ett relativt stort
evenemang 1 Sverige och dess storlek gor ocksé att Melodifestivalens image paverkar
Goteborg mer én vad ett mindre evenemang skulle gora (C. Q. Deng et al., 2015). Det ar
déarfor viktigt att attributen for Melodifestivalen och attributen for Goteborg matchar
varandra. Enkétsvaren visar att Goteborg dr en passande virddestination f{or
Melodifestivalen savida Goteborg inte vill dndra eller utveckla sin destinationsimage 1

ndgon annan riktning &n mot en mer familjeorienterad destination.
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6. Slutsatser och framtida forskning

Medelvardena for Goteborgs image och Melodifestivalens image hamnade, i avrundade
siffror, pa 3,5 respektive 3,0 vilket innebar en neutral instéallning till de olika faktorerna.
Darfor ar det svart att uttala sig om hur Melodifestivalens image kan paverka Goteborgs
image trots att det star klart att det finns en paverkan. Vardena tyder dock pa att det finns
skillnader mellan hur de olika attributen har rankats och detta kan vara vért att utforska
narmare i framtida forskning.

Om Géteborg vill behdlla sin nuvarande image sdsom den &r sd torde inte anordnandet av
Melodifestivalen vara nigot hinder for detta. Ar mélet att utveckla stadens image si kan
det vara klokare att satsa pa evenemang som har en positivare image och som dessutom
har en tydligare anknytning till G6teborg. Viktigt att podngtera dr dock att dessa resultat
baseras pd en enkédtundersokning bland studenter och att det finns ménga andra grupper
som kan ha en annorlunda syn pa Goteborgs image. Resultaten gér ddrmed inte att
generalisera och fler studier bor darfor goras innan ett eventuellt arbeta med att férdndra
Goteborgs image drar igang eller beslut tas om att ligga ned Melodifestivalen och satsa

pa nagot annat evenemang istéllet.

Image ar ett komplext begrepp som &r svért att definiera och svart att méta. Det finns en
rad faktorer som pdverkar, inte minst kan en image pdverka en annan image. Vid
jamforelser mellan en destinationsimage och en evenemangsimage skulle det underlétta
om samma attribut hade anvénts vid mitningen av de bdda. Huruvida det dr mdjligt att

utveckla en gemensam skala skulle kunna vara ndgot att studera vidare.

Vilken image en person tillskriver en destination eller ett evenemang kan naturligtvis
paverkas av huruvida personen dr man eller kvinna. Diremot satsar stdder séllan pd att
enbart locka turister eller nya invanare av det ena konet och dirfor ansags det inte relevant

att inom ramen for den hér studien undersoka skillnaderna ndrmare.

I framtida forskning kan det vara vért att vervdga en annan likertskala for att rangordna
attributen. Forslagsvis en skala med ett jamnt antal alternativ for att inte, som 1 den hér
studien, fa ett alternativ som ar varken eller. Det kan ocksa vara aktuellt att utforma en
enkdt med enklare fragor (sévida respondenterna inte dr goteborgare) samt att géra en

pilotenkit.
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Den hér studien valde Melodifestivalen som evenemang trots att det dr en festival som
turnerar runt och inte anses ha nagon starkare koppling till nagon stad, mojligtvis
undantaget Stockholm. Anledningen till detta val var att det ansags nddvéandigt med ett
vilkdnt evenemang eftersom malgruppen dels var relativt ung, dels utspridd 6ver hela
Sverige. I framtida forskningen skulle det vara intressant att undersdka imagen hos ett
evenemang med en starkare koppling till Goteborg, exempelvis Goteborgsvarvet eller
Way Out West, for att se hur detta evenemang paverkar Goteborgs image. Det kan dven
vara givande att undersoka vilken image giteborgare tycker att staden och de evenemang

som anordnas dar har.
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Appendix A — Attribut

Destinationsimage

Folk culture, customs, and arts
Various recreation activities
Opportunity to increase knowledge
Good nightlife and entertainment
Relaxing atmosphere

Impressive architecture/building
High quality of service

Exciting festivals and events
Appealing food and drink

Suitable accommodation/restaurants
Pleasant climate

Interesting cultural/historical attractions
Ample tourist information
Hospitality/friendliness

Convenient transportation
Inexpensive travel cost

Satisfactory quality of the support sources
Waterfront and water sports
Well-known destination/attraction
Cleanliness

Safety and security

Natural attractions and scenic beauty

Shopping variety

Bra kulturliv

Varierande fritidsverksamhet
Mojlighet till kunskapsinhdmtning
Bra nattliv och underhallning
Avslappnande atmosfir
Imponerande arkitektur

Hog servicekvalitet

Spannande festivaler och evenemang
Tilltalande mat och dryck

Lampliga hotell/restauranger
Behagligt klimat

Intressanta kulturella/historiska sevéardheter
Omfattande turistinformation
Gastfrihet/vanlighet

Bekvama transportmedel

Billiga resekostnader
Tillfredsstdllande kvalitet pa stodtjénster
Strand- och vattensporter

Vilkdnd destination

Renhet

Sékerhet

Natursevirdheter och naturskonhet

Varierad shopping
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Evenemangsimage

Benefit

Fordel

This visit improves relationships and increases communication
with my friends/relatives

This visit broadens my horizon by providing me the opportunities
to experience different cultures

This visit broadens my horizon by providing me the opportunities
to experience different cultures

This visit satisfies my curiosity

Forbattrar relationer och 6kar kommunikationen med familj/vénner
Kalla till kunskap
Mojlighet att paverka resultatet i tdvlingen

Musikalisk méngfald

Facility

Facilitet och service

The Expo is equipped with advanced cooling systems
Resting areas in the Expo Park are sufficient

Drinking spots in the Expo Park are sufficient and convenient
The Expo has convenient and clean washrooms

The Expo has good security

Bra sandningstid
Bra langd
Tillganglighet

Professionella programledare.

Service

Tema och innehall

Volunteers in the Expo Park are friendly and helpful
Staff in the pavilion provide high-quality service

The staff in the Expo are professional and well groomed

Unikt evenemang
Bra mellanakter

Intressant innehéll

Theme

The theme of the Expo is new and unique

The theme of the Expo is well projected

Event Content

The shows in the Expo are special and interesting
There are unique and attractive exhibitions in the pavilion

There are appealing interactive activities in the pavilion
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Gemensamma

Luxurious

Fashionable

Place with a good reputation
Family-oriented destination
Exotic

Mystic

Relaxing

Stressful

Fun, enjoyable

Pleasant

Boring

Attractive

Interesting

Lyxig
Fashionabel
Omtyckt
Familjeorienterad
Exotisk
Mystisk
Avkopplande
Stressande
Rolig
Behaglig
Trakig
Attraktiv

Intressant
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Appendix B — Enkédtdiagram

Hur ofta tittade du pa Melodifestivalen pa tv i ar? iosvn

@ Varje vecka

@ Mastan varje vecka
@ Nagon gang

@ Aldrig

Har du nagon gang sett Melodifestivalen live? (209 svarn)

® Ja, i Giteborg
@ Ja ienannan stad &n Giteborg

@ Nej

Har du besokt Goteborg? (206 svan)

®.a
@ Nej

Ar du intresserad av musik?

oW N2 .

. 5

50

25
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Appendix C — Output SPSS

Korrelationsanalyser
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Correlations
Hur manga
musikevene
mang
besdker du Evenemangsi
perar? mage
Hur manga Fearson Correlation 1 016
musikevenemang = .
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hesdker du per ar? o ) 821
M 197 185
Evenemangsimage FPearson Correlation 016 1
Sig. (2-tailed) 821
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M 208 210
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Regressions- och korrelationsanalys

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation M
Destinationsimage 35193 JB1371 187
Benefit 25829 JBEB13 208
Facility 36429 80146 210
Eventcontent 28238 89074 210
Correlations
Destinationsi
mage Benefit Facility Eventcontent
Pearson Correlation  Destinationsimage 1,000 447 395 407
Benefit 447 1,000 540 742
Facility 385 5480 1,000 650
Eventcontent 407 742 650 1,000
Sig. (1-tailed) Destinationsimage . Jooo aoa 0oa
Benefit aoa . aoa 000
Facility ooo ooo . 000
Eventcontent 000 000 000 .
M Destinationsimage 197 185 197 197
Benefit 195 208 208 208
Facility 197 208 210 210
Eventcontent 197 208 210 210
Variables Entered Removed®
Variables ariables Model Summarf
Madel Entered Removed Method
y Eventcontent Adjusted R Std. Error of
Facility, ' Enter Madel R R Sguare Square the Estimate
Benefit? 1 478% 229 217 54317
a. Dependent Variable: Destinationsimage a. Predictors: (Constant), Eventcontent, Facility, Benefit
h. All requested variables entered. b. DependentVariahle: Destinationsimage
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regrassion 16,717 3 5672 18,887 ,DDD"
Residual 56,351 191 295
Total 73,067 194
a. DependentVariahle: Destinationsimage
b. Predictors: (Constant), Eventcontent, Facility, Benefit
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95 0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound | UpperBound | Zero-order | Partial Part Tolerance VIF
1 [Constant) 2426 185 14,708 000 2,100 2751
Benefit 198 L0639 281 2,883 004 063 334 447 206 184 429 2,32
Facility 19 058 T4 2,038 043 004 234 395 146 129 551 1,81
Eventcontent 053 064 085 826 410 -073 179 407 060 052 380 2,62

a. Dependent Variable: Destinationsimage
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Collinearity Diagnostics®

Caondition “ariance Proportions

Maodel  Dimension | Eigenvalue Index (Constant) Benefit Facility Eventcontent
1 1 3,885 1,000 oo 00 oo .00

2 065 7,718 A8 12 0z 16

3 029 11,661 07 82 18 39

4 022 13,383 A8 06 80 45
a. DependentWariable: Destinationsimage

Casewise Diagnostics®
Destinationsi Predicted
Case Mumher | Std. Residual mage Walue Residual
N -3,306 1,00 27955 | -1,70548
46 -3,522 1,29 3,2047 | -1,91301
93 -3,526 2,02 3,8343 | -1,91540
104 -3,306 1,00 2,7955 | -1,79548
142 3,082 447 2,7955 1,67422
a. DependentVariahle: Destinationsimage
Residuals Statistics?®
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation i
Fredicted Value 2,7954 42744 36161 25380 208
Std. Predicted Yalue -2 466 2572 ooo 1,001 208
ﬁmfﬁg EI;-FJEDT 042 160 078 0 208
Adjusted Pradicted Value 2,70749 423487 35226 25208 195
Residual -1,81540 167422 -, 00656 54113 195
Std. Residual -3526 3,082 012 996 195
Stud. Residual -3,561 3162 - 011 1,010 195
Deleted Residual -1,85368 176175 -,00882 GEERY 195
Stud. Deleted Residual -3 676 3,240 -013 1,024 195
Mahal. Distance 153 17,4493 2,996 2,418 208
Cook's Distance ooo 1580 oo7 021 195
Centerad Leverage Value oo 040 15 012 208
a. DependentVariahle: Destinationsimage
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Scatterplot

Dependent Variable: Destinationsimage

0
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Regression Standardized Predicted Value
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Medelvirden
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Statistics
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M Valid 187
Missing 13
Mean 35193
Std. Deviation 61371
YVariance ATT
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Surm 683,30
Evenemangsimage
Statistics
Evenemangsimange
M Valid 208
Missing 2
Mean 30162
Std. Deviation 81214
Yariance J6a0
Minimum 1,00
Maximum 5,00
sum 627 36
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