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Sammanfattning

Svensk titel: Nya Ullevi — Nyckeln till Géteborgs utveckling? En fallstudie kring Nya Ullevis

betydelse for Goteborg som evenemangsdestination.

Amne: Kandidatuppsats i Marknadsforing, Institutionen for Féretagsekonomi,

Handelshogskolan i Géteborg vid Goteborgs Universitet, hosten 2011.

Forfattare: Viktor Borjesson & Robert Kliger

Handledare: Tommy Andersson

Sammanfattning: Syftet med denna uppsats dr att undersoka hur en tillbyggnation pa Nya
Ullevi, 1 form av ett skjutbart tak kan bidra till att utveckla staden Goteborg som
evenemangsdestination. Evenemang har alltid varit ett fenomen som lockat turister samt
lokalbefolkning, men har péd senare &r blivit ett allt mer etablerat verktyg for destinationer att

marknadsfora sig.

For att strukturera studien valde forfattarna att formulera en huvudfraga med tvé underliggande
forskningsfragor, vars syfte dr att fungera som tvd pelare for att slutligen svara pa var
problemformulering. Var huvudfraga lyder: Hur kan en tillbyggnation av ett skjutbart tak pa Nya
Ullevi bidra till att stirka Goteborg som destination? For att kunna besvara den ovan nimnda
huvudfrdga och vidare strukturera vart arbete pa ett mer effektivt vis formulerade vi foljande
delfragor: 1) Hur kan ett skjutbart tak bidra till att utveckla arenan som en del av Goteborg? 2)
Vilka typer av evenemang kan tinkas attraheras och hur kan detta bidra till att stirka Goteborg

som evenemangsdestination?



For att kunna besvara fragorna valdes en hermeneutisk vetenskapssyn med en teoriprovande
ansats. Studien bygger pd en jimforande kvalitativ metod i form av intervjuer med personer
verksamma inom omrédet i Kopenhamn samt Goteborg. Vi valde att intervjua Ossian
Stiernstrand, forskning- och utvecklingsansvarig pd Goteborg & Co samt Anders Albrektsson,
arenachef pa Nya Ullevi 1 Goteborg. 1 Kopenhamn intervjuades Martin Strange Persson,
projektledare inom evenemangsplanering, pd& Wonderful Copenhagen. Vidare nyttjades dven en
mailkorrespondans med Lars Vallentin pA Wonderful Copenhagen och Daniel Romme Dahl pa
Parken Sport & Entertainment A/S. Vi anvidnde oss av en intervjuguide déir frdgorna
formulerades med viss skillnad mellan de olika stiderna men tog upp samma huvudomrade:

evenemang samt destinationsmarknadsforing.

For att besvara frdgorna med sa hog reliabilitet och validitet som mdjligt samt uppfylla vart syfte
bygger den teoretiska utgdngspunkten pd destinationsmarknadsforing, varumérkesportfoljen,

evenemangsportfoljen samt teorier kring arenors roll i samhéllet.

Var slutsats finnes 1 att en tillbyggnation av ett skjutbart tak pa Nya Ullevi skulle forse arenan
med en vél behovlig flexibilitet for att kunna inackordera olika typer av evenemang. Vi ser i
relation till detta att en sddan fOrdndring skulle gora Goteborg till en mer komplett
evenemangsdestination, en utveckling som vi anser fradmjar Goteborg i dess utveckling och
strdvan att befédsta sin position som Norra Europas ledande evenemangsstad. Framst skulle en
sadan utveckling tjina staden ur ett imageskapande samt varumdrkesbyggande syfte. Vi
rekommenderar saledes att vidare forskning for att berdkna for och nackdelar med en sadan

handling utfors, bade ur finansiella s& som turismrelaterade perspektiv.

Sokord: Nya Ullevi, Goteborg & Co, Destinationsmarknadsforing, Evenemangsmarknadsforing,

Destinationsutveckling.
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English title: Nya Ullevi — The key to the development of Gothenburg? A case study of the

importance of Nya Ullevi for Gothenburg as destination of events.

Subject: Bachelor Thesis in Marketing, Institution of Business Administration, School of

Business, Economics and Law at the University of Gothenburg, autumn 2011.

Author: Viktor Borjesson & Robert Kliger

Tutor: Tommy Andersson

Abstract: The purpose of this thesis is to examine in what manner an additional extension to the
arena in shape of a retractable roof can contribute in strengthen the city of Gothenburg as a
destination of events. Events has since the dawn of times been used in a fashion of attracting
visitors as well as the local inhabitants but has lately developed into a more established way for

destinations to market themselves.

In order to create a plausible structure we choose to formulate one head research question and
two underlying research question who’s purpose is to function like two pillars to aid us in our
process to answer our head question. The head research question follows: How can an additional
extension to the arena in shape of a retractable roof contribute to develop Gothenburg as a
destination? The two underlying research questions follows: /) How can a retractable roof
contribute to strengthen the stadium as a part of Gothenburg? 2) What types of events can be

attracted and in what manner does this strengthen Gothenburg as a destination of events?

In order to answer our research questions we have chosen to use a hermeneutic approach to gain

understanding and interpret the given situation with grounds of several theories within the



chosen field of subject. We’ve chosen a qualitative method, mainly based on interviews with
Ossian Stiernstrand at Goteborg & Co, Anders Albertsson at Got Event and Martin Strange
Persson Wonderful Copenhagen as well as correspondence via e-mail with Lars Vallentin at
Wonderful Copenhagen and Daniel Romme Dahl at Parken Sport & Entertainment A/S. We used
an interview guide divided into different themes to obtain the knowledge needed to properly

analyze and answer the given research questions.

To answer our questions with as high validity and reliability as possible as well as meet our
purpose we’ve constructed the theoretical approach based on destinationmarketing, the
brandportfolio, eventportfolio as well as theories concerning the role of the arena in

communities.

Our conclusion finds that an additional extension to the arena in the shape of a retractable roof
would provide the arena with a well-needed flexibility to be able to meet the high set demands of
today’s events. We look upon this in the sentence that such a change would make Gothenburg to
a more complete destination of events, an evolution which we deem would benefit Gothenburg
in its quest to attain the position of Northern Europe’s leading destination of events. First and
foremost, an evolution of this character would serve if purpose from and imagecreating and
brandbuilding perspective. Henceforth, we recommend that further research should be carried
out in order to calculate the pros and cons from a financial as well as tourismrelated point of

view.

Keywords: Nya Ullevi, Goteborg & Co, Destinationmarketing, Eventmarketing,

Destinationdevelopement/branding.
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Tabell & Figurforteckning

Figur 1. Studiens disposition

Figur 2. Oversikt av evenemang pd Parken respektive Nya Ullevi under perioden 1998-2011.

Figur 3. Evenemangsportfoljen.

Figur 4. Analysschema.
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1. Inledning

I detta kapitel kommer vi inledningsvis att ge ldsaren en kort beskrivning av bakgrunden till
arenors betydelse for destinationer. Vi presenterar vidare vdr problemdiskussion ddir
problematiken konkretiseras for att saledes ledas vidare till vdara forskningsfragor samt syftet for

denna undersékning. Sist behandlas studiens avgrdnsning samt disposition.

1.1 Problembakgrund

Niér dessa ord skrivs dr konstruktionen av flertalet nya arenor i Sverige 1dngt gangen, inte minst i
Stockholm dir tvd moderna arenor med stor flexibilitet kommer att ge staden ett lyft och stirka
dess namn 1 den internationella konkurrensen. Sddana arenor &r allt som oftast viktiga brickor i
spelet att marknadsfora staden och framhéva dess fordelar gentemot Ovriga stider. I vissa fall
existerar dessa fordelar redan genom naturliga fenomen eller befintliga attraktioner men da dessa
inte finns eller anses vara tillriackliga ligger alternativet i att investera i ndgot unikt néra tillhands

for staden. (Andersson m.fl. 2009)

Goteborg befinner sig 1 dagsldget i en situation dér stadens arenor ej anses vara av tillricklig
kvalité for att i framtiden kunna attrahera en lika stor mdngd evenemang som Goteborg gor i
dagsliget. Detta far ses likt en illavarslande trend da affirsméssiga undersokningar pekar pd en
okande konkurrens for evenemangsstider. Detta d flertalet nya arenor konstrueras som innehar
en storre flexibilitet 4n de arenor som aterfinns i Goteborg idag. Likt ett direkt resultat finnes att
Goteborg riskerar att forlora sin position som Norra Europas ledande evenemangsstad.

(Arenautredningen 2011)

Att en sadan slutsats nds av Arenautredningen bor tas pd yttersta allvar for Goteborgs framtid
som turistdestination. Detta da det enligt The International Festival and Event globalt arrangeras

over 4 miljoner evenemang per ar som kréver ndgon form av samhéllsstod (alltifran transport till

10



finansiellt stdd) som ett resultat av deras storlek (www.ifea.com - himtad 2011-12-27). Turister
likvil som lokalbefolkningen attraheras av de upplevelser som dessa evenemang kan erbjuda och
det blir sdledes tydligt att destinationsutveckling och evenemangsindustrin &r en industri som ej
bor forsummas. Elbe & Bohlin (2007) belyser i relation till detta en av de storsta fordelarna med
evenemangsindustrin i dagens samhille; en medial uppmérksamhet som medfors da en
destination star som vérd for ett evenemang. Tack vare de forutsittningar som existerar for att
sprida information skapas mojligheter for vdrddestinationen att exponeras genom dess frimsta
attraktioner. Likt en direkt fordel for att kunna arrangera medialt uppméarksammade evenemang
menar Elbe & Bohlin (2007) att en attraktiv arena erbjuder stora komparativa fordelar. Framst
skapas mojligheter att arrangera olika former av evenemang pa arenor men det skidnker dven
staden en livsviktig vitalitet, en form av injektion som vid givna tillfillen fir staden och

kringverksamheter for arenan som t.ex. hotell och restauranger att blomstra.

1.2 Problemdiskussion

Trots dessa positiva ord har en viss skepsis vixt fram inom Europa och Sveriges kring dessa
nybyggnationer och vad de i realiteten medfor. Fredrik Soderling (2010) ifrdgasétter den av
honom kallade arenaboom som svept in dver Sverige under de senaste 10 &ren och stéller de
kritiska fragorna; skapas inte ett overflod av arenor i vart lilla land? Blir resultatet inte att utbudet
1 slutdndan Overstiger efterfrdgan? Fragorna dr utan tvekan av legitim karaktir och bor noggrant
undersokas och besvaras innan beslutsfattare pa olika orter runtom i Sverige tar forsta spadtaget

till en ny arena.

Arenautredningen (2011) fastslar i sin forstudie att det finns ett behov av fordndring sett till
arenasituationen i Goteborg. For att behélla den position som Goteborg befdst under de senaste
aren som Norra Europas ledande evenemangsstad ér det av yttersta vikt att staden inte hamnar pé
efterkédlken nir dess konkurrenter utvecklas i rask takt i avseende pa arenor. Konsekvenserna
som beskrivs av en utebliven satsning inkluderar en stagnerande evenemangsfrekvens, mojliga
forluster av viktiga evenemang sett ur ett medialt perspektiv s som Melodifestivalen och Idol

samt en Okad risk for att olika vérldsevenemang inte kommer att placeras i Goteborg.
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Arenautredningen forslér som en 16sning pa den véntade situationen i att antingen investera i en

nya multipurposearena lingsmed evenemangsstriket' eller en uppgradering av Scandinavium.

Dessa tankar och slutsatser anses av oss vara vil underbyggda och genomtidnkta och instdmmer i
att investeringen i en ny multipurposearena alternativt upprustning av Scandinavium mycket vél
kan medfora positiva aspekter for Goteborg som helhet. Vi stéller oss dock frdgande till att
Arenaturedningen (2011) i sitt omdome inte medtar Nya Ullevi i sina slutsatser kring hur
Goteborg bor agera for att befdsta sin position som Norra Europas ledande evenemangsstad. Vi
ser en potential hos Nya Ullevi som i dagslédget inte realiseras fullt ut da arenan under stora delar
av aret stir tom och utan beldggning. Den frdmsta anledningen till detta finnes av naturliga skél i
det faktum att arenan dr av Oppen karaktir och inte ticks av ett tak. Foljande fraga bor dock
stdllas: Hur hade situationen tett sig ifall Nya Ullevi bekldddes med ett skjutbart tak, ett tak som
garanterar mojligheter att nyttja arenan under hela aret istéllet for den sommarsidsong som arenan
ar begrinsad till idag? Vilka mgjligheter skulle skapas att attrahera evenemang av storre

magnitud som kan befédsta Goteborgs position som Norra Europas ledande evenemangsstad?

1.3 Problemformulering

Likt en f6ljd av problemformuleringen s& d&mnar var undersokning att studera hur en omfattande
fordndring av Nya Ullevi genom att addera ett skjutbart tak till den befintliga konstruktionen kan
bidra till att utveckla Goteborg som destination. For att skapa en struktur samt avgrinsa vér

undersdkning kommer vi att nyttja foljande problemformulering samt tillhdrande underfragor.

Hur kan en tillbyggnation av ett skjutbart tak pa Nya Ullevi bidra till att stirka Goteborg som

destination?

1) Hur kan ett skjutbart tak bidra till att utveckla arenan som en del av Goteborg?
2) Vilka typer av evenemang kan tdnkas attraheras och hur bidrar detta till att stirka

Goteborg som evenemangsdestination?

! Det strak som striicker sig fran Liseberg och Vérldskulturmuseet till Nya Ullevi.
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1.4 Syfte

Uppsatsen syftar att beskriva vilka mdjligheter som presenterar sig for utvecklingen av
destinationen genom en tillbyggnation av ett skjutbart tak pa Nya Ullevi samt att analysera hur
en sadan fordndring kan utveckla Goteborg som evenemangsdestination. Vi d&mnar gora detta
med hjilp av en jimforande kvalitativ studie med Parken i K&penhamn som referensobjekt sett
till dess inflytande pd Kopenhamn som evenemangsdestination. Vidare finnes ett bakomliggande
syfte med studien att bidra med beslutsunderlag och kompletterande uppgifter till kring

utvecklingsstrategin for Goteborg som destination.

1.5 Avgrinsningar

Var studie dr geografiskt begransad till Norden. Var teoretiska referensram innefattar
destinationsutveckling, evenemangsportfoljen, varumérkesportfdljen samt arenateori dé dessa
forser oss med mer nyttig information dn Ovriga teorier som kan relateras till &mnet. Den
empiriska avgriansningen gjordes frimst utefter vilka personer som anségs kunna forse oss med
nddvindig empirisk information, dock med viss hénsyn till vilka potentiella intervjuobjekt som

hade tid att avsitta for intervjuer.
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2. Bakgrund

[ detta kapitel presenterar vi information som for undersékningen dr nédvindig att ha kdnnedom
kring. Kapitlet inleds med information kring Arenautredningen och fortskrider ddirefter med
information kring Géteborg som evenemangsdestination, Nya Ullevi samt Parken i Képenhamn.
Slutligen presenteras en jamforande tabell over antal evenemang som anordnats pa Nya Ullevi

samt Parken.

2.1 Arenautredningen i Goteborg

Goteborg dr idag en ledande och viletablerad evenemangsstad i Sverige och norra Europa. Detta
ar ett resultat av en satsning som med hjdlp av ndringslivet samt politiskt initiativ blivit en
realitet dd staden Goteborg idag ses som ett starkt varumérke. Denna varuméirkesbild ar
betydelsefull i konkurrensen om investeringar och kapital pa den globala marknaden. For att
bibehalla denna position menar Arenautredningen (2011) att en konkurrenskraftig inomhusarena
ar en grundforutsittning for att stadens evenemang- och arenastrategi skall uppfyllas. En sddan
fordndring forser staden med mer flexibla 16sningar i jaimforelse med dess konkurrenter. En
flexibilitet som gér i led med att d&ven dagens evenemang stiller allt hogre krav pa en arenas
funktionalitet vilket foljaktligen leder till att konkurrensen hérdnar da inte alla arenor kan mota

dessa krav. (Arenautredningen 2011)

Vidare podngterar Arenautredningen (2011) att om Goteborg skall konkurrera med vérldens
storstadsregioner krdvs det att man tar vara pa sina nyckelvirden. Ett av de frimsta
nyckelvirdena anses vara att Goteborgs centralt beldgna arenor som skapar en direkt nirhet till
det ovriga attraktionsutbudet. Med en sadan fordel sdkerstélls Goteborgs position som ledande
evenemangsdestination, men skapar &ven konkurrenskraftiga fordelar gentemot dess
konkurrenter. Givna krav som god logistik och tekniska forutséttningar ar vidare en avgoérande
faktor samt att arenan maste uppfylla en viss typ av storlek for att arrangdrerna skall uppna

ndgon vinst.
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Evenemangsstraket mellan Liseberg och Ullevi besoks idag av narmare 10 miljoner madnniskor
per ar men Arenautredningen podngterar att omradet saknar en genomgéende identitet som bidrar
till enhetlig upplevelse. For besdkaren dr det inte sjdlva evenemangsstrdket som &r det priméra
utan dessa soker sig dit for att besdka en specifik anliggning som rikar vara beldgen inom
evenemangsstraket. En annan aspekt som Arenautredningen (2011) pédpekas saknas inom
evenemangsstraket dr ett “arenatorg” med affarer och restauranger som i direkt anslutning till
arenan kan locka besdkare dven under de perioder dia arenan ej innehar beldggning.

(Arenautredningen 2011)

En ny eller ombyggd arena blir dven ett viktigt komplement till Svenska Midssan da dagens
Scandinavium &r fordelaktigt positionerat med direktanslutning till médssan samt vél exponerat
mot centrum. I och med att den internationella efterfragan pa méssor som kan ta upp till 15 000
okar dr det av stor relevans att en om- eller nybyggnation blir realitet for att inte minska Svenska

Maissans konkurrenskraft. (Arenautredningen 2011)

Arenautredning pdvisar dven att det dr av stor relevans att analysera arenans storlek samt innehall
for att se om den 1 forsta hand skall mdta den lokala efterfrdgan pa sport- och ndjesevenemang
eller om den dven ur ett kortsiktigt perspektiv skall fungera likt ett marknadsforingsverktyg. I
relation till detta skall investeringen ses ur ett storre och langsiktigt sammanhang dé dess priméra
syfte beskrivs vara att skapa attraktionskraft till regionen samt stirka Goteborg som varumairke.
Ett faktum ar dock att upptagningskraften kommer att vixa i framtiden, bade géllande antalet
invanare samt dess kopkraft. Sdledes &r utveckling pa flera infrastrukturella plan en
nodvindighet for att mdta den konkurrens som t.ex. Stockholmsregionen samt Oresundsregionen

utgdr. (Arenautredningen 2011)

15



2.2 Goteborg

Goteborg dr Sveriges nést storsta stad med ca 500,000 invanare. Staden jamfors ofta med San
Francisco 1 USA, en stad med gott om broar, kullar, restauranger, sparvagnar och framfor allt
med sin unika natur. Goteborgs sevérdheter och attraktioner erbjuder nagot for alla under hela
aret, frin stora konserter och evenemang under sommarhalvaret till en julstad som bjuder in till
minnesvirda upplevelser. Sveriges mest populdra turistattraktion finns &dven beldgen i staden,
nidmligen Liseberg och innehar en central roll i Géteborgs evenemangsstrak. Det dr ett strdk pa
ca 1,5 km omréde som innefattar Skénegatan, Korsvigen och Sodra vigen med ett flertal arenor
samt andra evenemangsbyggnader bland annat Ullevi, Scandinavium, Svenska Missan, Liseberg

m.fl. (www.goteborg.com - hamtad 27/12 - 12),

Denna uppsittning av aktiviteter for alla aldrar lockar ca 6,5 miljoner besokare varje ar med

ndgot for alla malgrupper samt aldrar (www.goteborg.com - 27/12 - 12). Strategin med ett

evenemangsstradk har sedan 1990-talet kontinuerligt utvecklats av bdde kommunen samt andra
bolag som t.ex. Goteborg & Co. Visionen var och dr dn idag att skapa ett omréde i centrala
staden med ett stort utbud av hotell, restauranger samt sport- och ndjesevenemang

(www.goteborg.com - 27/12 - 12). Kommunens samarbete med Goéteborg & Co har spelat stor

roll da foretaget arbetar langsiktigt med att paketera, marknadsféra och sélja Goteborg som

destination samt placera staden pa den globala turistkartan (www.corporate.goteborg.com 27/12

- 12). Ser man utifrdn mer praktiska faciliteter innehar staden en vil utvecklad infrastruktur med
ett vilfungerande kommunikationsnidt som innefattar sparvagnar, cykelspdr, vilskotta vigar,
samt forbindelser till andra delar av Sverige och Europa med tagstation och flygplatser. Det finns
gott om hotell och restauranger kring evenemangsstraket samt i andra delar av staden.

(www.goteborg.com - 27/12 — 12)

2.2.1 Nya Ullevi Goteborg

Vid slutet av 1940-talet var de flesta av Goteborgs invanare av samma dsikt; Gamla Ullevi som
invigdes 1916 var en alltfor gammal och liten arena, det var dags for en ny. Till saken hor att
prestige ansags sta pa spel, “the sporting capital of Sweden” (Moen 1995: sida 204) - Goteborg -

borde inneha en mer representativ arena. Patryckningarna kom vid ett till synes lampligt tillfalle

16



dé vetskap fanns om att Vérldsmaésterskapen i fotboll skulle arrangeras i Sverige ar 1958. Beslut
togs ddrmed 1 november 1953 om att tillfdllet inte kunde vara bittre att visa upp Goteborg fran
sin bésta sida. I avseende att motivera arenans existens efter Varldsmésterskapen slut designades
Ullevi likt en multipurposearena for att kunna nyttjas av fler idrotter. Loparbanorna runt
fotbollsplanen var inte enbart till for friidrott utan dven ténkt att inhysa, efter viss
omkonstruktion, sporter s& som speedway och skridskodkning pd vintern. Under ldktarna skulle
plats skapas for boxning, faktning, gymnastik, bowling, diverse bollsporter mm. Konstruktionen
var vidare till av sddan storlek att arenan inhyste 52,000 dskadare (Moen 1995) - trots detta ar
publikrekordet vid sportevenemang 53,614 askidare vid hidndelse av boxningsmatchen mellan

Ingemar Johansson och Eddie Machen den 14 september 1958. (www.gotevent.se, 2011-11-14).

Nya Ullevi invigdes enligt planerna vid Viarldsmésterskapen i fotboll 1958 och stod vird for
miésterskapet (www.gotevent.se, 2011-11-14). En turnering som blev det forsta i ledet av totalt
fyra virldsmésterskap som arrangerats pa Ullevi, ett vdrldsrekord for antal varldsmésterskap
arrangerade pd en och samma arena. De dvriga méasterskapen utdver VM 1i fotboll 1958 avgjordes
i skridskor (1969), Speedway (1974) och Friidrott (1995). Vidare har Ullevi genom aren anvénts
for flertalet olika typer av evenemang och bland de mest uppmirksammade finnes de

musikkonserter som anordnas pa arenan (Moen, 1995).

Publikrekordet dverlag pa arenan erholls dd Bruce Springsteen & The E-Street Band géstade
Ullevi den 8 juni 1985 och dé lockade 64 312 personer till arenan. (www.gotevent.se, 2011-11-
14).

Det skall vidare ndmnas att fran invigningen av Nya Ullevi spelades det allsvensk likvél som
landslagsfotboll pa arenan. En foreteelse som till en borjan fungerade vil da intresset for sporten
var spirande efter véirldsmasterskapen 1958 och storre delar av arenan fylldes vid matchdagar.
Framét 1980-talet papekar Moen (1995) att intresset for den nationella fotbollen sjonk i takt med
att allt fler internationella matcher fran de professionella ligorna i England, Tyskland och Italien
borjade sdndas pa TV, fotbollspubliken borjade foredra komforten av sitt eget hem framfor live-

fotboll pé stadens arena. Den berdmde socialdemokratiska goteborgspolitikern Goéran Johansson
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gjorde under sommaren 1989 ett beromt uttalande kring att “it is boring watching soccer with 1
000 spectators when the arena is built for 45 000”(Moen 1995: sida 206), ett uttalande som fick
stort gehdr och i slutdndan resulterade i att en flytt tillbaka till Gamla Ullevi for den allsvenska
fotbollen, den arena som hade Gvergetts 40 ar tidigare. Nya Ullevi kom nu att nyttjas enbart vid
storre fotbollsmatcher samt misterskap, konserter, konferenser samt dvriga stdrre arrangemang.
Ett scenario som dn idag stdr sig och beskriver hur Nya Ullevi huvudsakligen nyttjas. (Moen

1995)

2.4 Parken Kopenhamn

Den arena vi idag kédnner som Parken, dansk fotbolls nationalarena, har en 14ng och rik historia.
En historia som tar sin bdrjan ar 1911, och ndrmare bestdmt den 25 maj 1911, d& K&penhamns
nya arena invigdes under namnet “Idrottsparken”. Idrottsparken kom att spela stor roll for
Kopenhamn och stod som vird for 6ver 80 sdasonger av klubb- likvdl som landslagsfotboll och
blev sdledes en referenspunkt i det danska samhéllet. (www.parken.dk, hdmtat 28/11-11)
Idrottsparken &dgdes av en koalition av parter bestdende av olika idrottsforeningar samt
Kopenhamns politiska partier, en dgandeform som kom att skapa en intressekonflikt under 1980-
talet. Under denna period kom intresset for dansk klubblagsfotboll att sjunka men intresset dkade
for landslagsfotbollen och allt stérre publikskaror besokte Idrottsparken vid matchtillféllen. Vid
detta tillfdlle stod det danska fotbollsforbundet, Dansk Boldspil-Union (DBU), utanfor de
aktuella dgarkretsarna och kunde sdledes inte dra maximal nytta av det spirande intresset.
Jorgensen (1995) pekar pa att DBU ville {4 en del av vinsten och speciellt mdjligheten att erhalla
en del av de annonsinkomster som genererades under landskamper. DBU menade vidare vid
detta tillfélle pa att dansk fotboll var i behov av nya faciliteter for att bibehélla intresset for

fotbollen. Dom ville skapa en béttre image for sin produkt. (Jorgensen 1995)

Likt en f6ljd av dessa asikter iscensatte DBU projektet Stadion Danmark, ett projekt vari en
tanke om att bygga en ny och modern arena utanfér Képenhamn med plats for 60.000 &skadare
foddes. Forslaget betraktades som rationellt och sannolikt av flera olika skél. Exempelvis dé
arenan skulle aterfinnas i Brondby, en ort som vid tidpunkten innehade Danmarks frimsta

fotbollslag samt var i behov av en ny arena och vidare att intresset for landslagsfotbollen var s&
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pass stort att det inte tedde sig vara ett bekymmer att det skulle bli svart att fylla arenan oavsett
dess geografiska placering. Dessa planer fick dock é&garkoalitionen for Idrottsparken 1
Kopenhamn att reagera déd de ville behdlla sin status som nationalarena. I november 1986
presenterades ett motforslag till Stadion Danmark med syftet att renovera Idrottsparken och 6ka
publikkapaciteten avsevért. Forslaget fick dock avslag med hédnvisning till nya bestimmelser
géllande instruktioner kring sitt- och staplatser pa arenan fran det internationella fotbollsorganet
FIFA (Féderation Internationale de Football Assocation) och forslaget forpassades till ritbordet.
Efter viss omstrukturering av forslaget forankrades det hos politikerna i Kopenhamn och
ratificerades prelimindrt under 1988. Senare samma ar uppdagades invéndningar hos
Kopenhamns invénare som protesterade mot den foreslagna planritningen. Invanarna var rddda
for att byggnationen av en sd pass stor arena skulle forstora lokalomradet. Slutligen, i oktober
1989, presenterades ett forslag som invanarna kom att acceptera. Dock dterstod dnnu ett problem
att overvinna; finansieringen. Kdpenhamns politiker var ej si pass Overtygade om forslagets
relevans for Danmark och dansk fotbolls utveckling att de var villiga att spendera alltfor stora
summor. Efter manga turer fram och tillbaka klev Baltica Finans, ett dotterbolag till ett av
Danmarks da storsta forsidkringsbolag Baltica, in och presenterade en 16sning, d4 de var villiga

att finansiera ombyggnationen. (Jorgensen 1995)

Kontrakt skrevs saledes mellan Baltica Finans och DBU under véaren 1990 och arenan vintades
std fardig hosten 1992. Kontraktet avsiag ddrmed ombyggnationen av den ursprungliga
Idrottsparken, en omfattande byggnation. Malsdttningarna infriades och i september 1992
invigdes dansk fotbolls nationalarena under det nya namnet Parken. Det visade sig dock snart att
DBU fick problem da den nya arenan visade sig inte vara helt fardigstélld utan fick kompletteras
under senhdsten far att na godtagbar status. I slutédndan faststilldes publikkapaciteten till 40 000 *

vid olika idrottsevenemang. (Jorgensen 1995)

Arenan blev ett vilkommet tillskott i dansk fotboll och en uppskattad hemmaplan for FC

Kopenhamn. Efter ett par dr utvérderades situationen av FC K&penhamn och klubben bestimde

2 Idag ar publikkapaciteten reducerad till 38 065 (www.parken.dk)
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sig for att det vore en fordel for klubben att dga den arena de spelade pd och lade sdledes ett bud
pa Parken hos Baltica Finans. Budet lades officiellt av bolaget Parken Sport & Entertainment
A/S, bolaget som 1 sjédlva verket dger klubben FC Képenhamn. Virt att notera dr att hela arenan
inter forvarvades 1998 utan forst ar 2004 Overtogs dgandet till fullo av nyss ndmnda bolag

(www.denstoredansk.dk - himtat den 1/12-11).

En storre fordndring kom att ske med arenan, och av stor betydelse for denna undersdkning,
under 2001 da Danmark fick tillfalle att sta som vérdar for Eurovision Song Contest och siktade
pa att Overtrdffa den tillstdllning som arrangerats aret dessforinnan i Stockholm. For att nd detta
mél ansdgs det nddvandigt att finna en spektakuldr arena att inhysa arrangemanget pa och valet
foll foljaktligen pa Parken. Problematiken aterfanns i att arenan stod utan tak vilket ledde till att

véder och vind hotade arrangemanget.

Valet foll dé pa att investera 1 ett skjutbart tak som kunde ticka arenan och séledes skydda frn
vader och vind, en investering som gjorde Parken till en av Europas storsta inomhusarenor (vid
behov). Sedan dess har flertalet stérre massor, konserter och dvriga arrangemang inhysts pa

Parken nér taket tackt arenan. (www.denstoredansk.dk - hdmtat den 1/12-11).
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3. TEORETISK REFERENSRAM

[ detta kapitel presenteras den teoretiska grund som vi baserar vart analytiska arbete pd ldngre
fram i undersékningen. Kapitlet inleds med redogorelse for destinationsmarknadsféring och
ddrefter varumdrkesportfoljen och dess betydelse. Slutligen redogors det for hur evenemang
bidrar till att utveckla en destination i relation till evenemangsportféljen samt teorier kring

arenans betydelse i samhdillet.

3.1 Destinationsmarknadsforing - Hur en framgangsrik destination skapas

Dagens uppelvelsesamhiélle dr starkt priglat av evenemangskultur och kan direkt eller indirekt
relateras till hur man marknadsfor en destination. Philip Kotler m.fl. (1993) beskriver i boken
Marketing Places fyra breda strategier som allt fler stader och regioner nyttjar for att attrahera
turister, foretag samt 0ka vérdet pa deras egenproducerade produkter. Dessa fyra strategier kan
antingen granskas var och en for sig och foljaktligen utvirderas pa sé vis men fyller dven en
viktig funktion som en enhet. En enhet dir de fyra strategierna samverkar i symbios for att
utveckla den aktuella destinationen och bor dirmed utvérderas dérefter (Bohlin & Elbe, 2007).

Vi kommer i denna undersdkning att till stor del nyttja dessa strategier i vart analytiska arbete.

For att kunna nyttja de fyra strategierna till fullo kravs en fullgod genomgéng av dessa, en

genomgang som foljer nedan dir strategierna redovisas i1 slumpmaéssig foljd:

3.1.1 Imagemarknadsforing

Generellt sett den billigaste och enklaste strategin att genomfGra da ett arbete med att forbéttra en
destinations image kan goéras genom att anlita en reklambyra. En kostnadseffektiv 1osning som
oftast ger ett gott resultat. Destinationen i sig fordndras inte fysiskt utan fokus aterfinns pé att
kommunicera destinationens image eller nyttja kommunikationen for att skapa en ny och
forbattrad image. Hur effektiva imageforbéttrande atgdrder kan tdnkas bli samt hur mycket

atgdrderna 1 slutdndan kostar beror sdledes till stor del pa den befintliga situationen hos
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destinationen. Kotler m.fl. (1993) gestaltar detta genom att beskriva sex olika situationer som en

destination kan tdnkas befinna sig i;

1) Positiv Image - En destination som enligt Kotler m.fl. (1993) har formanen att redan inneha en
positiv image. Sddana destinationer definieras som attraktiva d& de finns i personers medvetande
och behdver ej dndra sin image ndmnvért utan eventuellt anpassa och utveckla for att na ut till
fler mélgrupper och komplettera sin befintliga kommunikation (Elbe & Bohlin 2007: Kotler m.fl.
1993).

2) Svag Image - Vissa destinationer kan tillskrivas en svagare image som en foljd av att dessa
inte dr sd vilkénda for sin tilltinkta malgrupp pa grund av sin ringa storlek, brist pa attraktioner
eller inte marknadsfor sig. Anledningar som bdr ses likt relevanta komponenter for okad
synlighet. Det finns dock ett fatal platser som innehar attraktiva attribut men viljer att inte

marknadsfora sig dd man ej vill fa allt for ménga turister (Kotler m.fl. 1993).

3) Negativ Image - En situation som ingen destination vill forknippas med och kan exempelvis
vara ett resultat av en hog kriminalitet vilket sdledes skapar en negativ image. En sddan
destination skulle dé istéllet vilja minska det mediala trycket, d& detta ldgger vikt pa negativa
aspekter, vilket forstirker bilden av staden och bidrar till en 6kad negativ image. Istéllet kan

destinationen vélja att forsoka flytta fokus till mer positiva aspekter. (Kotler m.fl. 1993).

4) Blandad Image - De flesta platser innehar en mix av bade positiva och negativa element. En
destination kan sédledes inneha en positiv image genom dess unika attraktioner men samtidigt
forknippas med negativa aspekter som forsdmrar den Overgripande bilden av destinationen.
(Kotler m.fl. 1993) I vér nidrmiljo kan exempel ges kring relationen mellan Julstaden Goteborg,
en aspekt som attraherar en stor mingd besokare till destinationen, medan rapportering kring

kriminalitet 1 stadens fororter kan bidra till en sdmre Overgripande image for staden.

5) Motsdgelsefull Image — Detta begrepp later per definition kontroversiellt. Kirnan i begreppet

ar dock tydligare och diskuterar hur olika méinniskor kan inneha olika uppfattningar om samma
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destination, en del har en positiv uppfattning medan resterande har en negativ uppfattning
(Kotler m.fl. 1993). Ett tydligt exempel kan vi i finna i den kontrovers som stora delar av
invanarna i Goteborg och Stockholm stélls infor gédllande deras uppfattningar om stéderna,

uppfattningar som till stor del dr negativa av tradition

6) Stor attraktiv image - Det finns ett fatal unika fall dar destinationen i friga innehar en
overdrivet positiv image som har etablerats genom &ren. Har uppmanar Kotler m.fl. (1993) till
forsiktighet nér det kommer till marknadsforing av image dé en alltfor aggressiv marknadsforing
kan leda till dveretablering och att for manga besdker destinationen vilket kan leda till olika
typer av problem (oftast genom en otillrdcklig infrastruktur) som forsdmrar imagen i slutdndan.

(Kotler m.f1.1993)

Kotler m.fl. (1993) diskuterar vidare olika metoder som en destination kan nyttja for att forstirka
samt forbéttra sin image. En av dessa metoder finnes vara s.k. visuella symboler, en metodik som
Kotler m.fl. (1993) menar har anvénts under ldng tid. Det papekas dock att det aterfinns relativt
stora risker 1 att vélja att marknadsfora en destination genom en visuell symbol. Forst och framst
skall det ndmnas att den visuella symbolen 1 de flesta fall oftast &r en storre byggnad eller ett
landmaérke av sddan omfattning att det etsar sig fast i besdkarnas minne. For att denna reaktion
skall generera positiva konsekvenser for den aktuella destinationen ar det viktigt att den visuella
symbolen bidrar till att stirka den image som destinationen vill formedla. Om det budskap som
sdnds ut ej dverensstimmer med destinationens image skapas med enkelhet en forvirring hos

besdkarna och de 6nskade associationerna till destinationen uteblir. (Kotler m.f1.1993)

Slutligen betonar Kotler m.fl. (1993) att ett arbete med att forbéttra en destinations image inte ar
av enkel karaktir utan r ett tidsddande projekt som kréaver tdlamod och resurser. Ett projekt som
inte enbart bestar av att gora destinationens kommunikation héftigare och mer up-to-date utan att
istéllet omformulera kommunikationen utefter vad destinationens invénare och besokare tycker
och tinker. Atgirder som i slutindan 4r nddviindiga for att kunna identifiera kérnan i vad som

efterfrigas av destinationen och vidare méta denna efterfragan. (Kotler m.fl. 1993)
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3.1.2 Attraktioner

Begreppet attraktioner kan te sig en smula diffust och vad som egentligen asyftas kan vara
osédkert vid vissa situationer. Pratar vi om en attraktion pa ett nojesfilt eller ndgot som skapar
attraktion? For att klargdra nyttjar vi oss av Kotlers m.fl. (1993) definition av begreppet da var
utgdngspunkt i detta kapitel finnes i dennes teorier och vi ej vill riskera att forvringa vart resultat
som ett led av felaktig begreppstolkning. Definitionen i sig faststaller att det ror sig om fysiska
foreteelser och evenemang som tilltalar invanarna, besdkarna, nya invénare, foretag samt

eventuella investerare 1 destinationen. (Kotler m.fl. 1993)

Da definitionen av begreppet nu dr faststélld kan vi vidare diskutera vilka typer av attraktioner
som destinationer anvinder sig av samt investerar 1 for att forbdttra sin status som destinationer
och mota den efterfrigan som finns. Kotler m.fl. (1993) diskuterar en méngd olika typer av
attraktioner som en destination kan tdnkas investera i for att forbittra staden och pé sé vis 0ka
destinationens attraktion. Vi kommer nedan att diskutera och redovisa ett antal av dessa

kategorier som dr relevanta for denna undersokning.

Sportarenor

Kotler m.fl. (1993) nimner inledningsvis att sportarenor dr en speciell typ av attraktion som vid
en forsta anblick kanske inte bor nidmnas i samband med Ovriga kategorier men vid
hénsynstagande till de omfattande investeringar som krévs for att konstruera arenan gors det pa
detta vis. Vidare sd fortsétter diskussionen om hur sportarenor kan berika och ge liv at en hel
destination. Tydliga exempel gér att finna vid de tillfillen dd de i Goteborg representerade
elitlagen 1 fotboll segrat i allsvenskan och firandet i staden skapar hos ménga en eufori som
bidrar till en positiv aura likvdl som att omvirldens bild av staden forbéttras. Situationer, och de
effekter som foljer, kan innebéra otroligt mycket for en destination och Kotler m.fl. (1993)
ndmner den amerikanska fotbollsligan som exempel ddr destinationer aktivt soker efter
fotbollslag som vill representera deras stad da de anser att de positiva effekterna langt Gverstiger

den kostnaden som krévs for att skapa forutsittningar for fotbollslaget.
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Lite senare i detta kapitel kommer en diskussion foras kring olika typer av evenemang och vilka
forutsdttningar som kridvs for att respektive typ skall kunna realiseras men i relation till
sportarenor som attraktioner uppmirksammar Kotler m.fl. (1993) en tendens att stider aktivt
tavlar om de storre evenemangen. Storre evenemang sd som virldsmésterskapen i friidrott
genererar i stora turismintikter for vérdestinationen samt en enorm medial uppmérksamhet men
kraver ocksé en sportarena for att kunna realiseras (Kotler m.fl. 1993). Ett typexempel finner vi
under 1990-talet da Goteborg ansdkte om att fa arrangera vérldsmasterskapen i friidrott 1995, en
ansdkan som bekant beviljades och gav Goteborg stor uppmérksamhet i mediala sammanhang

och som med all sikerhet gav en skjuts i riitt riktning for destinationen’.

Dock skall ett varningens finger hdjas for den kostnad som inledningsvis ndmns for att
konstruera attraktioner av denna magnitud d4 den i manga fall visar sig vara storre dn de
finansiella resultat som genereras. Det dr darfor av yttersta vikt att den investeringsbeddmning
som utfors innan beslutet att bygga en sportarena tas i noggrann berdkning och undersdker hur
stor efterfrigan egentligen &r och ifall det tilltinkta utbudet kommer att bli storre dn efterfragan.

(Kotler m.fl. 1993)

Evenemang och Tillstdllningar

Begreppet evenemang dr ett brett sadant, inte per dess definition utan snarare i relation till hur
méinga olika typer av evenemang som arrangeras varje ar virlden om. Allt frén
matlagningstévlingar till de Olympiska spelen kan klassas som ett evenemang, var och en med
en viss charm som kan frimja en destination i dess strdvan att utvecklas. Kotler m.fl. (1993)
betonar att de flesta destinationerna pa négot vis uppmuntrar eller dr delaktiga i nagra typer av
evenemang pa arlig basis da det genererar onskvirda resultat i form av uppmirksamhet och
publicitet. Det blir saledes dnnu viktigare for destinationer att i en saddan situation utvirdera vilka
typer av evenemang som staimmer vil inte pa dess egen profil och mdter en upplevd efterfragan

hos destinationen. (Kotler m.fl. 1993) Pa Nya Ullevi dterfinner vi under sommarhalvéret i regel

? Forfattarnas egna uppfattningar.
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ett antal storre konserter med vilrenommerade artister. Evenemang av stdrre omfattning som var

ar lockar ett stort antal besokare till Géteborg samt genererar uppmérksamhet.

Kotler m.fl. (1993) avslutar avsnittet kring Evenemang och Tillstéllningar med f6ljande citat som

anses spegla och klargdra situationen sd pass vl att det aterges hér;

“Places must think creatively about developing and sponsoring events that, on

a one-time or permanent basis, can bring higher visibility to a community”

Kotler m.fl. (1993: sida 131)

3.1.3 Infrastruktur

En destinations infrastruktur mé& vara en aspekt som oftast forbises i ivran att utveckla
destinationen och stimulera till spannande handelser. Det dr dock av stor vikt att stanna upp och
reflektera kring ifall samhillets infrastruktur &r av tillrdcklig kvalit¢ for att spannande
evenemang och hédndelser skall kunna arrangeras. Om inte destinationens transportsystem klarar
av att hantera stora folkmassor motarbetar vi kanske stadens syfte genom att forldgga
varldsmisterskap 1 fotboll till destinationen? P& samma vis papekar Kotler m.fl. (1993) att

destinationen méste vara medveten om sina begransningar for att kunna na sin fulla potential.

Vidare poéngterar Kotler m.fl. (1993) att destinationens milj6 och omgivning maste vara av
minst lika hog kvalité som dess infrastruktur {for att i slutindan skapa en attraktiv kombination.
Dessa tvd omraden &r givetvis beroende av varandra for att lyckas fullt ut. Exempelvis kan vi
anta att dé storre evenemang forléggs pa Nya Ullevi okar biltrafiken kring arenan och Goteborgs
infrastruktur belastas saledes till hdgre grad samt att en hogre andel fororeningar &n i normala
fall drabbar omgivningen. Genom att inneha en god infrastruktur kan trafik omdirigeras till
kringliggande faciliteter for att minska beldggningen samt att ej belasta en specifik del av
destinationen allt for mycket. Kotler m.fl. (1993) menar pa att sddana atgirder leder till en béttre
helhetslosning for destinationen och skapar storre fOrutsdttningar for att attrahera invénare,

foretag, investerare, turister och besokare till destinationen.
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3.1.4 Personlighet

Slutligen maéste en destination se till de invanare som den har, ty de dr en véldigt viktig del av
destinationen. Nér destinationen lyckas attrahera besokare kommer dessa foljaktligen att ta till
sig hur de blir bemétta pa destinationens gator och torg. Ar bemdtandet trevligt och varmt finns
det goda chanser att besdkarnas uppfattning kring destinationen forblir eller rentav forbittras. Ar
situationen omvénd sd finns en stor risk att uppfattningen kring destinationen forsdmras. Som
exempel ndmner Kotler m.fl. (1993) den idag néstan beryktade instdllningen fransmén ségs ha
gentemot utlanningar. Under 1950 och 1960-talet uppges manga turister ha fascinerats och njutit
av Paris och dess arkitektur men hade trots detta lamnat staden missndjda. Varfor? De upplevde
att fransménnen som arbetade i affdrer var extremt oférskdmda och korta 1 sitt bemotande vilket
resulterade 1 att den totala uppfattningen blev séledes forvrangd frin positiv till negativ. Ett
resultat som under 1970-talet medforde nationella atgérder frdn den franska regeringen for att
forbattra uppfattningen om utldnningar och turister hos fransméinnen for att undvika mer negativ
kritik. Kotler m.fl. (1993) vill séledes papeka att alla destinationer bor vara vaksamma péd hur
dess invanare agerar och uppfattas av turister di de dr en viktig del av den totala
produktupplevelse som destinationen erbjuder. En investering blir sdledes for destinationen en
process 1 att forbattra kundbemotandet samt servicekdnslan for att skapa en sé trevlig miljo som

mojligt.

3.2 Varumirkesportfoljen

Varumirkesportfoljstrategi handlar i grund och botten om hur ett foretag optimerar sin
verksamhet genom strategisk planering och positionering av sina varumérken for att i slutindan
kunna skapa havstdngseffekter for samtliga tillgdngar. Martensson (2009) diskuterar ingdende att
genom en strategisk och Overgripande planering av foretagets varumérken kan gynnsamma
forhallanden skapas och ett varumirke kan dérav dra nytta av nédsta varumairkes framgang genom
dess relation till varandra. En relation som inte endast gor sig padmind i hur varuméirkena
kompletterar varandra utan dven i hur de upplevs. Sdledes rekommenderas ett foretag arbeta
aktivt med strukturen i sin varumirkesportfolj for att erhdlla gynnsamma hévstangseftekter

(Mértensson 2009: Dahlén & Lange 2009)
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Ett av de mest kraftfulla verktygen i1 avseende att stirka sin varumérkesportfolj finnes i
foretagens mojligheter att positionerna de olika varumirkena. En positionering som gors utefter
de olika varumirkenas styrkor respektive svagheter. Varumirkena tilldelas ofta olika roller inom
portfoljen for att pa ett tydligare vis klassificera och specificera vad for typ av varumirke det ror
sig om samt fOr att ge en fingervisning kring hur varumaérket bor hanteras. Det finns foljaktligen
en rad olika roller som varumirken kan iklddas och vi viljer nedan att redovisa ett antal. Det
skall dock ndmnas att de rollbendmningar som redovisas nedan erhéllits fran Méartensson (2009)
da dessa anses vara mest beskrivande. Det finns utdver dessa andra forfattare, t.ex. Riezebos

(2003) som beskriver rollerna utifran andra benimningar men med samma innebdrd.

- Strategiskt varumérke:
Ett varumirke som innehar en avgdrande betydelse for varumirkesportfoljens
framgang. Betydelsen for portfoljen kan vara omfattande nu eller i framtiden,
nyckeln ligger i definitionen strategiskt varumaérke.

- Silver Bullet
Ett varumérke vars publicitet innehar en positiv padverkan pa upplevelsen av andra
mérken i varumérkesportfoljen. En Silver Bullet behdver ndodvéndigtvis inte vara
lonsam utan fyller till stor del sitt syfte genom att skapa en positiv
uppmaérksamhet for 6vriga varumérken i portfoljen.

- Cash Cow
Ett storre varumdrke som &r vilkdnt samt genererar stora intdkter till foretaget.
Stills ofta i relation till det strategiska varumirket i portfoljen kring vilken
riktning foretaget skall vilja infor framtiden.

- Flanker Brand
Enligt Mértensson (2011) nyttjas s.k. Flanker Brands vid konkurrens med andra
varumidrken. Ofta dr syftet att skydda Ovriga varumirken i portfoljen. Flanker
Brands tar siledes striden mot det konkurrerande mirket och underléttar pa sikt

situationen for de dvriga varumirken i portfoljen.
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- Branded Energizer
En produkt eller aktivitet som pa ett visentligt vis ger energi till dvriga mérken 1

varumirkesportfoljen.

Martensson (2009)

Vidare dr det av stor vikt att de varumidrken som existerar i portfoljen dr vdl sammankopplade
och att denna koppling vid marknadsforingsaktiviteter blir tydlig for konsumenten. Riezebos
(2003) péapekar att denna koppling &r for nodvindig for att de tidigare diskuterade
hivstingseffekterna skall bli en realitet. Méartensson (2009) ndmner fyra kriterier som &r av
relevans for att lyckas med detta: 1) Rollférdelning - En tydlig rollfordelning da alla varumérken
har olika roller utefter deras kompetens. 2) Resursfordelning for synergieffekter - Vid en tydlig
rollfordelning &r det enklare att fa vigledning om hur resurserna skall fordelas. 3) Portfolj med
relevanta varumirken - Det dr viktigt att hélla portfoljen relevant och up-to-date. Det kan vara
nddvindigt att addera, tona ner eller ta bort varumirken for att uppna detta. 4) Strategisk tillvaxt
genom havstdngseffekter fran redan uppbyggda tillgdngar - Olika varumidrken har olika

tillgdngar som kan nyttjas for att stirka 6vriga varumaérkena.

Morgan m.fl. (2002) pdpekar att en tydlig rollfordelning &r av stor relevans for destinationer som
arbetar med aktiv destinationsmarknadsforing. Mer specifikt fokuserar Morgon m.fl. (2002)
kring hur destinationen utifran sin egen position viljer att positionera dess sub-brands, dvs. olika
typer av varumérken som existerar inom destinationen. I vart fall kan vi tinka oss exempel kring
de olika turistattraktionerna som existerar i Goteborg s& som Liseberg, Nordstan, Ullevi etc.
Genom att nyttja dessa pa ett strategiskt vis kan forestdllningen kring destinationens
positionering forhdjas och skapa en mer effektiv kommunikation gentemot konsumenten. Elbe &
Bohlin (2007) delar Morgans asikter och betonar att i avseende att skapa en destination som
attraherar turister sa krivs det att omridet associeras med positiva bilder och upplevelser.
Associationer som foljaktligen skapas kring de sub-brands som ryms inom destinationen. Sub-
brands har en stor del av turistutvecklingens kérna enligt Elbe & Bohlin (2007); Skapandet av

platsens image.
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3.3 Evenemang - Att skapa en evenemangsdestination

Evenemangskulturen dr idag en stor del av upplevelsesamhéllet och variationen av olika typer
evenemang har de senaste artiondena blivit allt stérre. Evenemangskulturen utgér alltsé en stor
mdjlighet for en destination att marknadsfora sig, bdde pd nationell och internationell basis, for

turister samt lokalbefolkningen.

Evenemang fungerar som viktiga marknadsforingsredskap som i praktiken kan ge upphov till
ekonomiska floden som skapar arbetstillfillen och valfird vilka &r forutsédttningar for
destinationens utveckling. Ett vanligt forekommande fenomen blir sdledes att turistorganisationer
anvinder evenemang fOr att forbéttra destinationens image samt Oka attraktionsnivin for
besokare. (Mossberg 2003) Destinationer kan till och med vélja att positionera sig som
evenemangsdestinationer 1 brist pa andra unika turistattraktioner som exempelvis unik natur eller
bra klimat. I manga fall kan dven destinationer anvinda evenemang som komplement till de

redan befintliga attraktionerna for att 6ka sin attraktivitet. (Elbe & Bohlin 2007)

Idag dr det allt vanligare att destinationer véljer att arrangera olika typer av evenemang som
exempelvis kulturevenemang, festivaler, konserter, méssor etc. En typ av evenemang som dock
utvecklats och kommersialiserats under de senaste decennierna dr sportevenemang (Elbe &
Bohlin 2007). Flera viktiga faktorer har spelat in bakom denna utveckling men den centrala
faktorn dr den mediala expansionen genom TV och internet vilket resulterat i en allt mer global
kultur inom idrott. En utveckling som resulterar i mojligheter for destinationer som arrangerar ett
sportevenemang, ndgot som kan synliggéra platsen pa en global arena och pa sa vis attrahera
turister. For att kunna arrangera sportevenemang pa lokal, regional och internationell niva &r det
vidare av stor relevans att destinationen forfogar Gver en attraktiv arena som medfor en
komparativ fordel gentemot andra destinationer (Elbe & Bohlin 2007). Till detta skall det
papekas att arenor utdver att fungera likt en komparativ fordel dven kan bidra till att stirka

destinationens image. (Stevens 2005)

30



3.3.1 Evenemangsportfoljen

Att utveckla en stad som evenemangsdestination innebidr enligt Getz (1997) en systematisk
planering likvél som en anpassning av marknadsforingen for evenemang. Utvecklingen kan pa sa
vis fungera som en katalysator for ytterligare utveckling inom andra omrédden som exempelvis

imageskapare eller attraktionshojare for destinationen.

Ett redskap som kan anvdndas dr Getz (1997) evenemangsportfolj som visar pa hur en
destination kan arbeta for att utveckla evenemang som en del i sin destinationsutvecklingsstrategi
Mer konkret handlar utvecklingsstrategin om att varje destination bor formulera en klar och
tydlig evenemangsstrategi for att uppnd sina mél samt skapa hallbara konkurrensfordelar.
Portfoljen dr uppdelad utifran olika kriterier beroende pa vilken typ av evenemang det ror sig
om, vilken storlek evenemanget skall ha, vilken sdsong det ror sig om likvdl som ett

hénsynstagande till vilka effekter som evenemangen genererar. (Getz 1997)

Innan arbetet med evenemangsportfoljen inleds krdvs det att vi analyserar marknaden samt
omgivningen for att se hur dessa aspekter kan paverka portfoljens utformning. Det kan
exempelvis rora sig om trender i vissa branscher samt hur utbudet och efterfragan ter sig i pa den
aktuella marknaden P4 sé vis kan evenemangsportfoljen anpassas till olika destinationers behov
likvdl som maélséttningar. De flesta evenemangen ser foljaktligen inte 16nsamheten som en
central aspekt, utan snarare att destinationen utvecklas utefter dess specifika behov. Vidare kan
evenemang kan indelas i tva kategorier beroende pa deras karaktdr sett till destinationens behov;
1) Efterfrigan av evenemanget hos turister och 2) virdet i avseende att uppnd andra
utvecklingsmal for destinationen som medial rapportering, forbéttring av image, utveckling och
héllbarhet. Aspekten hallbarhet &r vidare en central faktor for att utvirdera evenemangets
egentliga virde da man kan skilja mellan evenemang med en lingsiktig medveten strategisk
satsning gentemot evenemang som enbart dr gynnsamma pa kort sikt. (Elbe & Bohlin 2007: Getz

1997)
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En underliggande nyckelfaktor till hallbarheten som central aspekt dr att nidstan alla evenemang i
modellen har ett turist- och samhéllsvirde. Dock &r endast ett fatal kapabla till att generera en
storre turistefterfrdgan. Detta fatal evenemang har dock andra vérden som i sin tur kan inneha
potentialen att bli héllbara turistattraktioner. Mélet med evenemangsportfoljen hos de flesta
destinationer dr att fylla upp hela modellen for att evenemangsmixen skall erbjuda en variation

av evenemang. (Getz, 1997)

Megaevene-
mang

Hallmarkevenemang

Regionala evenemang

Lokala evenemang

Figur 3. Evenemangsportfoljen. Kdlla: Getz (1997).

Megaevenemang

Megaevenemang &r storskaliga och &dr av sddan storlek att de attraherar stora turistfléden och
erhaller hog grad av medial uppmirksamhet. Denna form av evenemang &r de som inbringar
storst virde och attraktivitet, samt medfor stor prestige och framkallar ekonomiska floden for
virddestinationen. Som kontrast infaller megaevenemang inte lika frekvent som andra

evenemang. For att vidare klassas som ett megaevenemang maste besOksantalet Gverstiga 1
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miljon besokare likvidl att evenemangets rykte bor betraktas av dskddare som ett “must-see”
evenemang (Getz 1997). Exempel pd sddana evenemang kan vara virldsmésterskapen i fotboll

eller Olympiska spelen.

Det finns vidare flera olika perspektiv for att tolka begreppet megaevenemang. Forfattarna
Vanhove & Witt (1987) definierar utifrdn sitt perspektiv denna typ av evenemang likt en
hindelse som attraherar en mer global publik. Per denna definition borde séledes
vérldsmasterskapen i friidrott 1995 pad Nya Ullevi betraktas likt ett megaevenemang, trots att
detta mésterskap med storsta sannolikhet inte attraherade 6ver 1 miljon besokare till Goteborg
enligt Getz (1997) specifikationer ovan. En ytterligare definition som styrker att Nya Ullevi i
sjdlva verkat har sttt viard for ett megaevenemang ar forfattaren Rooneys (1988) definition som
menar pa att megaevenemang i sportsammanhang skall ha foljande karakteristika; de ska
innehalla en rik tradition, historisk signifikans och utvecklad en form av mystiskt rykte, samt

kompletteras av omgivande evenemang som exempelvis festivaler.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att kostnaderna fér megaevenemang dr hogre dn mindre
tillstdllningar, attraherar turism, medfor stort medialt intresse samt ekonomisk inverkan pa
vérdestinationen. Det krdvs dérfor omfattar planering som involverar bade staden och

myndigheter.(Getz 1997)

Hallmarksevenemang

Denna form av evenemang &r oftast ndgot mindre 4n megaevenemang och &r mer frekvent
forekommande &n den ovanndmnda formen. Ett hallmarkevenemang é&r ett frekvent
aterkommande evenemang som é&r starkt kopplat till stadens varumédrke samt image, och medfor
signifikans 1 termer av tradition, dragningskraft, image, kvalitet samt publicitet. Getz (1997)
menar att det inte rdcker for en destination att endast erbjuda ett hallmarkevenemang for att
skapa en framgingsrik destination, men kan fungera likt en positiv effekt for destinationen 1

avseende av exponering samt forbittring av destinationens image (Getz, 1997).
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Regionala & Lokala Evenemang

Regionala och lokala evenemang besdks frimst av lokalbefolkningen och utgér ett komplement
till de storre evenemangen da de medfor mojligheter for destinationen att marknadsfora sig som
en aktiv och levande destination (Elbe & Bohlin 2007). Regionala och lokala evenemang ér ofta
aterkommande foreteelser men dger endast rum vid ett fétal tillfillen per ar. De regionala
evenemangen anses inneha storre turistefterfragan dn de lokala evenemangen och innehar dérav
storre virde. De lokala evenemangen lockar framfor allt destinationens invénare men inte s
ménga turister och har sdledes ett ligre virde for destinationen men gynnar dock stadens

varumarke (Getz, 1997)

3.4 Arenor

Runt om i vérlden konstrueras flertalet arenor av storre omfattning. Allt fler stider uppmuntras
till att investera i nya arenor dd dessa anses fungera likt en ekonomisk havstdng for den lokala
ekonomin. Foresprdkarna dr minga och argumenten &r likasa, argument som framst fokuserar péa
den 6kade genomstromningen av minniskor samt nya arbetstillfidllen. (Baade m.fl, 1990)(Baade,
1996) Under de senaste dren har dock ett flertal forskare stillt sig fragan huruvida dessa

investeringar verkligen &r 16nsamma - utvecklas staden och ndromradet som forutspatt?

Forst och framst skall det fastslas att det vid en lonsamhetsanalys av arenor finns en méngd
faktorer att ta i beaktning i relation till de resultat som nas. Ahlfeldt & Maennig (2009)
undersoker t.ex. en situation i Berlin dédr 3 arenor konstruerats i relation till varandra och hur
tomt- och huspriserna runtomkring arenorna péverkas efter att konstruktionen slutforts.
Undersokningen syftar séledes till att ge en bild av hur de olika arenorna péverkar sitt
ndromrade. Vad som dr utmérkande for studien dr att en av de arenor som ingick i studien,
Velodrom, var att arenan inte byggdes fran grunden likt de dvriga tvd. Velodromen finner sin
grund i en dldre multifunktionsarena och det aktuella omradet var sdledes inte helt obekant med
en arena som en nirliggande foreteelse. En av de andra arenorna som ingick i studien, Max-
Schmeling-Arenan, var & sin sida en nybyggnation, som enligt studiens resultat hade ett
kortvarigt positivt inflytande pd det lokala omridet. P4 lang sikt syntes ddremot inga positiva

resultat. Den storsta anledningen till denna foreteelse fanns enligt Ahlfeldt & Maennig (2009) i

34



att arenan inte hade ett tillhérande underjordiskt parkeringsgarage och lokalomrédet fick problem

med ovanligt hdga nivaer av avgasutslipp.

Resultaten tyder saledes pa att det finns en relevans 1 att ta hdnsyn till lokala foreteelser och den
aktuella situationen. Detta pekade vidare d&ven Baade m.fl. (2006) pad da dem menade att &ven om
en arena dr vl integrerad i det lokala omradet samt genererar i en positiv ekonomisk vinst kan
detta stora situationen i omradet. Arenan kan visa sig arbeta at motsatt hél sett till vad omradet
egentligen dr i behov av. Ahlfeldt & Maennig (2009) pekar i detta fall pd att en arenas
utformning och design kan ha stor vikt och oka attraktionen for det lokala omrédet. Vidare
podngterar dven Melaniphy (1996) pa att den viktigaste faktorn sett till en arenas inflytande pa
resterande delar av samhéllet ar dess lokalisering. Framst finnes den rent geografiska placeringen
vara av stor vikt, dvs. hur néra arenan har till kommunikationer, 6vriga sevirdheter mm. En
ytterligare faktor som Melaniphy (1996) ndmner dr hur vil arenan passar in i det aktuella
omradet. Ar arenan utformad utefter omradets karaktir och identitet, uppskattas arenans nirvaro
m.fl. dr viktiga fragor att stdlla. Vidare podngteras ocksé skillnaden mellan en lokalisering i mer
centrala delar av den aktuella staden gentemot en bit utanfor staden framst vara den ekonomiska
aspekten dé en etablering i de centrala delarna dr avsevirt mer bekostad med tanke p& markpriser
och &vriga anpassningar som behdvs goras. Coates (2007) menar i detta fall att mer centralt
beldgna arenor dr mer sannolika att medfora storre fordelar &n arenor beldgna en bit utanfor
staden d& det ekonomiska klimatet gynnas pa ett helt annat vis i de centrala delarna, de hoga
byggnadskostnaderna till trots. Dock gor Coates (2007) en invindning mot sin egen
argumentation och medger att det dr en reell mojlighet att den ekonomiskt positiva effekt som
erhdlls vid en etablering av en arena i mer centrala delar kan resultera i en omfordelning av

regionala inkomster, fran de yttre delarna av staden till de mer centrala.

Vi finner vidare att Melaniphy (1996) pekar pé att arenor i de flesta fall ¢j lyckas inbringa
tillrdckligt med ekonomisk vinst for att finansiera sin egen verksamhet och sdledes motsvara
forvantningar som stélls vid investeringens borjan. Daremot pekas det pd att arenan 1 sig och vad

den medfor kan erbjuda invinarna merviarden som i vissa fall kan betraktas vara sa pass
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vérdefulla att det anses legitimt att arenan resulterar i en negativ ekonomisk vinst. (Melaniphy,

1996)

Baade m.fl. (1990) valde att undersdka hur stor vikt arenor och dess hyresgéster i form av
professionella sportlag har pa utvecklingen av storstadsomrdden. Resultaten kan te sig
fraimmande for de som bor utanfér USA da de arenor som undersoks nyttjas av lag som utdvar
baseball eller amerikansk fotboll. Studien visar vidare pé negativa siffror i ménga av fallen dér
totalkostnaden for investeringen med rage Overstiger den ekonomiska avkastningen. Om vi
ddremot bryter ner dessa slutsatser finner vi att en stor del av anledningen till det negativa
resultatet dr beldggningen pa arenan. En stor del av de undersokta subjekten &r arenor dir
amerikanska fotbollslag inhyses, lag som enbart har ca 10 hemmamatcher per &r. Om inga andra
storre evenemang arrangeras pd arenan ter det sig enligt Ahlfeldt & Maennig (2009) naturligt att

det negativa resultatet intréffar.

Sett till storre evenemang diskuterar Feddersen m.fl. (2009) i sin studie kring huruvida de
investeringar som gjordes i Tyskland infor VM 1 fotboll 2006 i nya arenor har genererat i
positiva aspekter eller ej. Slutsatserna i studien faststéller att inga storre fordndringar sett till
lokal inkomst och skapade arbetstillfdllen kan redovisas men menar trots detta resultat att en
arenainvestering kan vara av positiv karaktdr.. Frdmst pekar Feddersen m.fl. (2009) pa att mer
abstrakta resultat s& som hur besdkarna och lokalbefolkningen upplever och arenan och vilka
feel-good vérden som skapas. Dessa vidrden anses vara svdra mdta men bor enligt forfattarna
overvigas noggrant innan de avfirdas. Aven Coates (2007) nar slutsatsen att omfattande
investeringar 1 arenor séllan generar en positiv ekonomisk vinst sett till enbart arenans
verksamhet. Daremot namner Coates (2007) att han ej har tagit hinsyn till kringverksamheter
samt vilken kdnsla som skapas kring evenemang pa arenan och menar pa att dessa aspekter bor

undersokas d& de kan resultera i att arenan ses likt en god investering.

Baade (1996) menar i en senare undersokning att en stor anledning till att stider véljer att
investera i arenor och utsitta sig for en dverhdngande risk med en negativ ekonomisk vinst

finnes i deras syn pa sig sjdlva som destination. Genom detta synsétt menar Baade (1996) pé att
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den aktuella staden vill erbjuda dess besdkare en sa komplett upplevelse som mojligt och arenan
kan inneha en stor del i denna kompletta bild. Arenan spelar ddrmed en liten roll i en storre bild
dar vdl utbyggda kommunikationer, flygplatser, shoppingcentrum, barer, restauranger och
mycket mer har en stor roll. Baade (1996) visar ytterligare pa denna tes genom foljande citat:

”I think what we are entering now is the entrepreneurial phase of municipal government... You
seeing a linkage between airport, highway, convention center... They are being integrated into a

single economic package that’s designed to draw people into that entity — a destination city.”

(Baade, 1996: sida. 9)

3.5 Teoriutvardering

Vi har nu redogjort for de teorier som anses kunna bidra till var analys av de givna
forskningsfragorna i avseende att undersoka hur mycket de bidrar till att forklara och analysera
ndmnda forskningsfrdgor. Det kan kort ndmnas att vi dr ndjda med den information som har
inhdmtats genom teorierna men att den inte dr fullt tillrdcklig for att kunna analysera den givna
situationen. Samtliga teorier skapar goda forklaringsvariabler och kan var och en forklara
generella situationer till fullo men d& vér problematik &r situationsspecifik finner vi det
nddvindigt att inhdmta empirisk data kring var specifika situation som vi darefter matchar med
vér erhdllna teoretiska referensram for att prova dessa teorier. Vi har vidare under den analytiska
sammanstéllningen vivt samman det teoretiska underlaget med den empiriska informationen
som inhdmtats och ser till att jamfora materialen. En process dir vi avser undersoka om var
teoretiska referensram kan ge indikationer till hur situationen bor betraktas samt forklaras. I en
sadan process har alla teorier en viktig roll att spela d& forklaringsvariablerna interagerar med
varandra och pd s& vi skapar ett underlag for att en trovirdig analys och slutsats har kunnat

sammanstéllas.

Slutligen bor det ndmnas att ingen storre vikt ldggs vid att ge alla teoretiska forklaringsvariabler
lika stort utrymme i slutsatserna. Betoningen éterfinns i ovan forda diskussion dér vi ser till att
skapa en helhet och sdledes en helhetsomfattande forklaring till vara forskningsfrdgor och

saledes kan de olika variablerna spela olika stora roller.
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4. METOD

I foljande kapitel presenteras inledningsvis var uppdragsgivare och ddrefter vdrt
tillvigagangssdtt i uppsatsarbetet. Vidare diskuteras uppsatsens vetenskapssyn —och
forskningsansats, ddrefter nar  diskussionen vdrt metodval samt den empiriska
insamlingsmetoden. Slutligen redogor kapitlet for vart arbete med uppsatsens trovirdighet samt

vdrt analysschema.

4.1 Uppdragsgivare
Denna uppsats dr skriven pa uppdrag av foretaget Goteborg & Co under hostterminen 2011 pa

Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet.. Var grupp fastnade i ett tidigt skede for ett
uppslag kring Turism & Tjinstemarknadsforing, och mer specifikt ett uppslag kring

destinationsmarknadsforing genom utveckling av arenor.

Vi tog ddrefter kontakt med &mnesansvarig, professor Tommy Andersson, och diskuterade och
resonerade kring de tankar och idéer vi hade kring &mnet. Genom Tommy fick vi vidare kontakt
med Ossian Stiernstrand och Henrik Jutbring pa Goéteborg & Co varpa vi triffade dessa tvd for
att diskutera de idéer och uppslag som vi hittills konstruerat. Ossian blev vidare véar
kontaktperson pd Goteborg & Co och har under uppsatsen géng fungerat som ett virdefullt
bollplank. Problemformuleringen och syfte utformades saledes efter vart forsta mdte med

Goteborg & Co.

4.2 Tillvigagingssitt

I slutet pa oktober tridffade vi Ossian och Henrik for ett forsta mote och diskussion kring vért val
av amne. Dem gav oss forslag pa en rad olika uppslag som vore dem till nytta att fa undersokta.
Vi stillde de idéer vi fétt presenterade for oss gentemot var egna och pdbdrjade arbetet med att
formulera uppsatsens grundldggande delar. Under denna process innehades kontinuerlig kontakt
med var handlare Tommy Andersson for att diskutera tankar och idéer for att skapa en sa god

grund som mojligt for var uppsats.
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Var problemformulering samt syfte utformades till stor del under denna process genom att
inhdmta information kring olika teorier som behandlar omrédena destinationsmarknadsforing,
destinationsutveckling samt evenemangsmarknadsforing. Genom att inneha kunskap kring dessa
dmnen underlittades arbetet att konstruera en problemformulering som é&r vél kopplad till
problemdiskussionen samt syftet. Vi vinde oss nu till Goteborg & Co dnnu en géng for en

diskussion kring den valda problemformuleringen och syftet.

Efter denna kontakt inleddes arbetet med att inhdmta det empiriska material som vi var i behov
av for att kunna slutféra uppsatsen och besvara problemformuleringen och bdrjade séledes soka
efter personer att intervjua till var uppsats. Efter att intervjuerna utforts bestod arbetet av att
sammanstélla den empiriska informationen och vidare analysera densamma for att kunna
sammanstélla resultatet och slutligen presentera de analytiskt framtagna slutsatserna som

besvarar vér problemformulering.

4.3 Vetenskapssyn och forskningsansats

Ur ett grundldggande perspektiv ndmns allt som oftast tva olika vetenskapssyner i1 forsok att
forklara och definiera hur forskarna skall belysa och slutligen forklara uppsatsens problematik;
positivismen och hermeneutiken. D4 var uppsats syftar till att skapa en forstielse kring hur en
tillbyggnation av Ullevi kan stirka Goteborg som destination stimmer detta vél dverens med den
arbetsmetodik som hermeneutiken foresprakar. En arbetsmetodik dér tolkning av text och
kontext ligger till grunden for den centrala processen inom hermeneutiken; att skapa en
forstaelse for en den problematik som uppsatsen undersoker. (Esaiasson m.fl. 2007; Holme &

Solvang 1997; Thurén 2007)

Till forskningsansats faller valet pd en teoriprovande samt empiriskt baserad ansats, dvs. en
abduktiv ansats. (Alvesson & Skoldberg 2008) Till en borjan var vér tanke att nyttja en deduktiv
ansats ddr vi provar den teoretiska referensramen och pa sé vis soker forklaringar pd studiens
forskningsfragor. (Esaiasson m.fl. 2007) Den abduktiva ansatsen ger oss ytterligare mdjligheter

och ldmpar sig bittre for denna studie da den inte enbart nyttjar redan existerande teorier utan tar
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dven stor hénsyn till den empiriska informationen som studien behandlar. Detta forser oss med
en mer kreativ ansats att arbeta utifrdn i vart analytiska arbete d& vi i storre utstrdckning kan
stilla var teoretiska referensram gentemot den empiriska informationen och sdka relevanta
forklaringar till forskningsfragorna. Saledes &r vi inte bundna vid uppgiften att préva existerande
teorier mot det aktuella fallet utan soker snarare specifika forklaringar med hjélp av tidigare
utford forskning da vi anser att vért fall skiljer sig frdn de som tidigare forskning behandlat.

(Alvesson & Skoldberg 2008)

4.4 Metodansats

4.4.1 Metodval

Vid insamling av den empiriska datan nyttjas tvd metoder av olika karaktér; kvantitativ eller
kvalitativ metod. Den forstndmnda metodiken syftar till en innehallsanalys dir undersokningen
baseras pa likvérdiga och jamforbara uppgifter som dr sé pass méanga att analysen gors med hjélp
av siffror och pavisas av statistiska samband. I vart fall baseras empirin pa ett antal djupgdende
samtalsintervjuer vilket inte kan forse oss med en sidan stor mdngd uppgifter att en kvantitativ

metod blir gdngbar. (Esaiasson m.fl. 2007; Holme & Solvang 1997)

Den kvalitativa metoden lampar sig saledes béttre for vért syfte och kan pa ett mer effektivt vis
bidra till att uppfylla vart syfte. Genom att utgé fran ett firre antal undersdkningssubjekt kan vi
forsoka skapa en djupare och mer fullstindig uppfattning kring de foreteelser som vi studerar. Vi
fdr en nérhet till undersdkningssubjekten som inte kan uppnas via en kvantitativ metodik, en
nédrhet som skapar mojlighet att i storre utstrackning fokusera pa de detaljer i sammanhanget som
ar relevanta for uppsatsen. (Holme & Solvang 1997; Esaiasson m.fl. 2007) Detta anses av oss
vara en nddvindighet d& forskningsfragorna behandlar en sé pass specifik och unik situation att

vi anser oss vara i behov av sd djupgaende information som mojligt.

4.4.2 Jamforande design - “Mest lika - design”

Som forskningsdesign har vi valt att nyttja en jimforande - “Mest-lika” - design, ett val som ur
ett traditionellt forskningsperspektiv ter sig nagot kontroversiellt. Normalt sett nyttjas en

kvantitativ metod i sammanhang med en jamforande design men det finns ett fatal undantag,
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undantag som vi anser stimmer vl in pa var uppsats. Likt frimsta undantag ndmns fall dér
situationen dr som sédan att det subjekt som skall undersokas endast forekommer i ett begrinsat
antal vilket forsvarar en kvantitativ undersékning (Esaiasson m.fl. 2007). D4 uppsatsen d&mnar till
att undersoka mdjligheter att utveckla staden Goteborg som destination genom en tillbyggnation
av den befintliga arenan Nya Ullevi har vi forsokt vélja ett referensobjekt som har sa likt Nya
Ullevi som mojligt, med undantag for véar undersokningsvariabel till hur destinationen kan

utvecklas genom ett skjutbart tak.

Esaiasson m.fl. (2007) poéngterar vidare att planering dr nyckeln i studier med jimforande
design da undersokningssubjekten ej bor vara slumpvis utvalda. Logiken i jamforande studier
bor aterfinnas i att de valda subjekten dr sa lika som mojligt sett till relevanta oberoende
variabler (Kapacitet, anvdndningssyfte etc.) men olika pd den forklaringsvariabel som star i
centrum for undersdkningen vilket i vart fall blir det skjutbara taket. Det dr sdledes kring denna
forklaringsvariabel som tyngden kommer att laggas vid det analytiska arbetet vilket faller vél ut

sett till inriktningen pa var uppsats. (Esaiasson m.fl. 2007)

4.5 Empirisk insamling

4.5.1 Samtalsintervjuer

Da valet av metodik samt metodisk design foll pd en kvalitativ jdmforande - “Mest-lika” - design
ter det sig naturligt att den metod vi anvinder &mnar skapa en djupare och mer fullstindig bild av
de subjekt vi undersoker. En sddan metod finnes i samtalsintervjuer, en metodik som finner sina
stora fordelar i mdjligheten till interaktion mellan oss som forskare och intervjupersonen. Med
interaktion avses att mojlighet finns for oss som forskare att erhalla forklaringar till en persons
asikter pa ett helt annat vis @n vad vi hade fatt vid en kvantitativ undersokning.
Samtalsintervjuerna ger intervjupersonen en mojlighet att forklara sina dsikter och tankar vilket
saledes skapar en djupare forstielse, en forstaelse som for oss dr nddvéandig for att erhalla 6nskad
information. (Esaiasson m.fl. 2007; Holge & Solvang 1997) Vad som dock ar viktigt att komma
ihdg ar mingden bakomliggande arbete for att kunna leda intervjun in pa de végar som i

slutdndan leder till en djupare forstdelse. Vi som forskare méste vara sd pass bekvdma och
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flexibla i intervjusituationen for att kunna anpassa oss utefter de svar som intervjupersonen ger
for att kunna erhalla mer information. For att kunna skapa en sddan intervjusituation kommer vi
att nyttja oss av ett forhdllandesétt dar vi infor véra intervjuer har utarbetat en intervjuguide (Se
bilaga 1). En intervjuguide ddr de dmnen vi som forskare dr intresserade av dr uppdelade i
tematiska frdgor. En metod som foresprékas av Esaiasson m.fl. (2007) dér de tematiska fragorna
ar oppet formulerade och inbjuder till en lingre utliggning frdn intervjupersonens perspektiv.
Intervjuguiden innehdller vidare flertalet uppfoljningsfragor till de tematiska frigorna som
nyttjas for att f4 fram ett mer innehéllsrikt svar. Oftast stélls dessa fragor om konkreta exempel i

relation till den tematiska frdgan. (Esaiasson m.fl. 2007)

Viéra intervjuer kommer vidare vara av karaktdren respondentintervjuer, vilket 4r motsatsen till
informantintervjuer. Ett tillvigagangssitt som innebér att vi intervjuar personer som pd nagot vis
ar involverade i1 och besitter expertkunskap kring de foreteelser uppsatsen dmnar undersoka.
(Holge & Solvang 1997) Vi kommer séledes att vdnda oss till personer som besitter viktig
kunskap kring de olika arenornas arbete kring marknadsfoéring samt hur arenorna bidrar till att
starka respektive stad som destination. Holge & Solvang (1997) poédngterar vidare att det &r
ytterst viktigt att forhalla sig kritisk till den information som intervjupersonerna forser oss med.
Detta da intervjupersonerna i egenskap av experter med létthet ofta Gverdriver sin egen nérhet
genom att mala upp en bild som kanske inte riktigt verensstimmer med verkligheten. (Holge &

Solvang 1997)

4.5.2 Mailkorrespondans

Da vi under arbetets gang har stéllts infor den faktiska svérigheten att vissa personer ej har tid att
traffas ansikte mot ansikte har vi valt oss att anviinda oss av mgjligheten att kommunicera med
dem via e-mail. Vi gjorde detta val d& vi ansdg att detta vore ett effektivt vis att inhdmta
information som vi i annat fall ej hade fatt tillgdng till. Dock uppstod den naturliga
problematiken att vi ej har nagra stora mojligheter att interagera med den aktuella personen. Da
vi inte innehar mdjligheten att via véra sinnen ldsa av intervjupersonen pa fler vis dn de svar som
ges 1 mailen dr det nddvandigt att utbyta fler dn ett enstaka mail. Korrespondensen inleds med att

mer tematiska frdgorna stélls till intervjupersonen, dock i kombinationen med ett antal
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uppfoljningsfragor direkt for att sporra intervjupersonen att ge utforliga svar. Vid erhdllandet av
forsta “svarsmailet” kommer de givna svaren att noga studeras for att sedan stélla ytterligare
uppfoljningsfragor relaterade till de ursprungliga tematiska frdgorna. Om sa behdvs kommer
denna process att upprepas dnnu en gang och i detta fall med &n mer konkreta uppfoljningsfragor

for att verkligen né de svar vi anser oss behova.

Var mailkorrespondans har sdledes hdmtat inspiration ifran de rdd som Esasiasson m.fl. (2007)
ger kring hur en samtalsintervju skall struktureras sett till intervjuguiden. En vég vi har valt for
att kunna skapa en trovérdighet kring den metodik vi véljer att nyttja genom mailkorrespondans.
Det skall slutligen ndmnas att alternativet till denna metodik vore att utfora intervjun via telefon,
ett alternativ som vi aktivt valt bort. Ett val som gjordes dé vi anser oss inneha stérre mdjligheter
att utvinna nyttig information ur en mailkorrespondans dé detta ger mer tid for reflektioner kring
vilka svar som har givits och vilka svar som &r 6nskvérda. Vid en telefonintervju presenterar sig
svérigheter s4 som att interagera med intervjupersonen enbart via telefon vilket fOrsvérar
processen att skapa en relation och uppfattning for situationen vilket dr en viktig aspekt vid

samtalsintervjuer (Holme & Solvang 1997).
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4.6 Analysschema

Destinati-
nations-
marknad-
sforing

Empiriskt
material

Vérumﬁr—
kesportfé-

ljen och Arenat-
Eveneman- eori
gsportfolie

Analysschema pavisar vart tillvigagéngssétt efter att virt empiriska material inhdmtats. Arbetet
inleds med att stidlla den empiriska informationen gentemot det teoretiska underlaget. Denna
process genomfors for varje del i den teoretiska referensramen for att skapa en helhetsbild och
goda fOrutsittningar for att kunna formulera vil underbyggda slutsatser. Séledes fyller varje

forklaringsvariabel en viktig roll da de alla bidrar till det analytiska arbetet.
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4.7 Uppsatsens trovirdighet

Begreppet validitet dr ett komplext sddant och berér i korta ordalag att vi som forskare utfor vara
métningar pd ett korrekt vis utifrdn var problemkontext. Vi maste inte enbart anviinda godtagbara
metoder utan dven godtagbara undersokningsobjekt for att validiteten skall anses vara av god
grad. (Esaiasson m.fl. 2007) For att forsédkra oss om att kvalitén péd sd vél intervjupersonerna
savil som intervjuerna var vi noga tillrdckligt mycket tid for att intervjun inte skulle paverkas av
stress. Detta blev tydligt dd vi bland annat valde att besoka K&penhamn och Wonderful
Copenhagen for att traffa Martin Strange Persson. For att forsdkra oss om att intervjun skulle
kunna utféras under goda omstandigheter bokade vi intervjun langt i forvidg och planerade vér
vistelse noggrant. De resterande intervjuerna utfordes i Goteborg pad Goteborg & Co:s kontor och
dven dessa var inplanerad i forvdg och intervjupersonerna hade i forvédg fatt en uppfattning om
vilka typer av fragor som diskussionen skulle berora. Pa sd vis fOorsdkrade vi oss om att

intervjupersonerna var forberedda samt fa en bakgrundsforstaelse kring studien.

Reliabiliteten 4 sin sida behandlar hur véra maétningar och resultat stir sig ifall ett antal
slumpmassiga och plotsliga faktorer adderas till forskningsldget och maéter siledes hur palitligt
vért resultat &r. (Esaiasson m.fl. 2007) Ett tydligt exempel pd hur vara forutsittningar
fordndrades dr Lars Vallentin vid intervjutillfillet hade insjuknat och kunde séledes inte deltaga.
Av denna anledning valde vi darfor att upprétthalla kommunikation och utvinna information

ifran Lars genom mailkorrespondans.

Hellervik (2002) betonar att vi som forskare bor ga djupare och vara mer kritiska gentemot vart
eget arbete utifran just reliabilitet och validitet. Denne pekar vidare pa validitet bor granska
huruvida vi som forskare har begatt systematiska fel under var undersokning samt att var
teoretiska referensram maste vara objektivt presenterad samt att de angivna killorna ses likt
troviardiga. Vi har under undersdkningens gang arbetat hart med denna punkt for att sikerstilla
att den information vi presenterar ter sig trovirdig. Ett arbete som har priglats en extensiv
litteraturgenomgéng av tidigare forskning for att vér teoretiska referensram skulle ha tydlig
anknytning till vara forskningsfrdgor. Vi har sédledes anvint en stor mdngd litteratur likt

referenslitteratur men ej som aktiva kéllor som behandlas i studien. For att vidare undvika
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systematiska fel har vi anvént oss av ett analysschema for att pavisa en struktur som bidrar till

det analytiska arbetet kring att forhdja vér slutsats trovirdighet.

Esaiasson m.fl. (2007) ar vidare noga med att papeka att utifall vi utfor ett noggrant arbete i att
eliminera osystematiska samt slumpmadssiga fel och pa s vis uppritthdlla en hég niva i var
forskning kan vi undvika att gora slarvfel som i slutindan leder till en felaktig analys. Utfors
detta kontrollarbete noggrant kan vi tala om att uppsatsen innehar en hog grad av reliabilitet.
Aterigen spelar vart analysschema en stor roll da detta hjilper oss att inte begd misstag och

utsitta studien for slumpmaéssiga felaktigheter.

Slutligen &r det av relevans att vi ser till var resultatvaliditet och hur vi uppnar en hog grad av
trovirdighet ur denna aspekt. Detta gjorde vi genom att vara ytterst noga med att fokus for var
undersokning dterfinns hos den problematik som vi initialt har gett oss ut for att undersoka, att vi
faktiskt undersoker det vi hdvdar oss undersoka. For att kunna dra slutsatser kring om vi
uppfyller kraven for god resultatvaliditet granskas kapitel 5, ‘Resultat och Analys’, for att
sdkerstilla att det empiriska material som har inhdmtats och vidare presenterats pa ett
systematiskt vis samt behandlar det dmne som avses undersdkas. (Esaiasson m.fl. 2007;

Christensen m.fl. 2001)
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S. Resultat och Analys

[ foljande kapitel presenteras och analyseras den information som inhdmtats via uppsatsens
empiriska studie. For att skapa en overblickbar struktur har vi valt att bearbeta det inhimtade
material utifran vdra tva delfragor. Ddri har vi valt att hantera informationen i relation till de

teorier som presenterats i ett tidigare kapitel.

5.1 Hur kan ett skjutbart tak bidra till att utveckla arenan som en del av
Goteborg?

Image

Kotler (1993) pdpekar att arbetet med att skapa en image for en destination inte dr en uppgift
som gors over en dag, det dr en uppgift som kriver tdlamod och ladngsiktigt tinkande for att i
slutindan na det uppsatta mélet. Stevens (2005) dr inne pa samma spar och ndmner att arenor kan
vara ett medel i strivan efter att nd dessa mal. Ossian Stiernstrand, utvecklingschef pad Goteborg
& Co, menar @ven han pa att en langsiktig strategi dr en nddvandighet for Goteborg och dess
utveckling. En strategi dir Ossian poédngterar att Goteborg bor framstéllas som sa mycket mer én
enbart en evenemangsstad, snarare en stad vars helhet och image lockar till en trevlig upplevelse.
Dock menar Ossian pd att stora megaevenemang, t.ex. VM 1 friidrott, r en enormt viktig aspekt
att ta med 1 berékning ty ndr ett evenemang likt detta anordnas i Goteborg skapar evenemanget
en uppmdrksamhet kring staden och bidrar till att stirka imagen och pd sa vis forbittra
upplevelsen av staden. Déri finner Nya Ullevi sin roll i Géteborg, att std som vérd for de storre
evenemangen som sétter Goteborg pé kartan. En innebdrd som Anders Albertsson, arenachef pa
Nya Ullevi, betonar d& han uttalar sig kring att de storre evenemangen som har anordnats pa Nya
Ullevi har medfort mycket positiva reaktioner. Staden har enligt Anders kommit att uppfattas
som en stor aktdr i evenemangsbranschen, mycket tack vare Nya Ullevis kapacitet och formaga

att inhysa stora evenemang, och har pé sé vis bidragit till att sitta Goteborg péd vérldskartan.
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For att denna utveckling inte skall stagnera poéngterar Anders:

“For {Nya} Ullevis framtid behovs det en tydlig vision for stora megaevenemang som exempelvis
VM {i friidrott} 2021 som kan framhdva Ullevis existens eller att omstrukturera till en mer
dndamalsenlig arena med konserter”.

Anders Albertsson, Arenachef Nya Ullevi.

Anders menar saledes att det dr av stor relevans att inte enbart framstilla sig likt en fotbollsarena
utan mer likt en multipurposearena for att en positiv utveckling skall bli en realitet. Séledes &r
Anders av asikten att en fordndring dr av stor relevans och da mojligheten med att installera ett
skjutbart tak pé Nya Ullevi skulle medfora storre mdjligheter én vad som finns idag med att driva
och utveckla arenan. Aven att vidersikra arenan, dvs. att alla sittplatser skall tickas av tak,
ndmns som ett alternativ. Martin Strange Persson, senior projektledare inom eventmanagement
pa Wonderful Copenhagen (motsvarigheten till Goteborg & Co), papekar att sedan Parken
installerade sitt skjutbara tak &r 2001 har det genererat en positiv effekt pad utvecklingen av
staden da det har skapat en storre flexibilitet att inhysa olika evenemang som bidrar till en

utveckling av imagen.

Mer konkret kan det dock ndmnas att under viren 2012 kommer Kdpenhamn som stad att sta
vérd for EM 1 volleyboll, ett evenemang som kommer att inhysas pd Parken. Martin betonar att
ett sddant arrangemang inte hade varit mojligt om inte det skjutbara taket pa Parken hade
existerat och saledes tillfor Képenhamn en mdjlighet att erhdlla uppmérksamhet och pé sd vis
stairka sin image. Dock skall det papekas att Parken &r ett privat bolag och Wonderful
Copenhagen har saledes inte ett lika aktivt samarbete med Parken som Géteborg & Co har med
Nya Ullevi d& kommunen innehar dgandeintresse i bdda. Anders ndmner dérefter att det faktiskt
finns planer pa ritbordet att installera ett skjutbart tak pa Nya Ullevi, alternativ védersékra
arenan, likt det som finns pa Parken for att kunna erhalla de mgjligheter som ndmns ovan och pé
sa vis kunna konkurrera med 6vriga stdder om evenemang som t.ex. EM i volleyboll pé ett helt

annat vis dn vad som dr mojligt 1 dagslédget.
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Attraktioner

Kotler (1993) ndmner ur ett grundlidggande perspektiv att olika typer av attraktioner &r viktiga for
att 6ka destinationens attraktionskraft och sdledes skapa forutséttningar for att locka besokare
och investerare till staden. Nya Ullevi dr de facto just en sddan attraktion, nagot som Ossian
podngterar starkt da arenan ger staden mojlighet att inhysa olika typer av evenemang. Detta
betonar dven Kotler (1993) att en vél utvecklad arena kan medfora otroligt mycket for en
destination genom att erbjuda ett mervirde och komplettera dvriga attraktioner i staden pa ett bra
vis. Ossians asikter stimmer vél §verens med denna tes och menar pa att nidr Goteborg arrangerar
olika evenemang medfor detta en positiv effekt for staden och 6vriga verksamheter och detta &r
en foreteelse som Goteborg som stad miste vara kapabel att hantera. Dock anser Ossian att
Goteborg som destination redan nu dr fullt kapabel till att hantera dessa situationer men menar pé
att en installation av ett skjutbart tak pd Nya Ullevi skulle skapa betydligt fler mdjligheter att
hantera olika typer av evenemang, oavsett arstid. Man skall dock vara medveten om att en sddan
investering kan fa stora konsekvenser om beslutet inte &r vil underbyggt och forankrat i hur
Goteborgs attraktionsutbud som helhet skulle paverkas. Ossian exemplifierar att om Nya Ullevi
forses med ett skjutbart tak uppstdr mojligheten att nyttja arenan som hemmarink for Frolunda
Indians, Goéteborgs frimsta hockeylag, men att en problematik dd uppstdr kring vilken roll
Scandinavium, Frolunda Indians nuvarande hemmarink, skall spela for attraktionsutbudet i

staden.

Samma problematik ser dven Anders och konkretiserar en mojlig utveckling med vad som
skedde ar 2009. Under detta &r arrangerades 5 stycken stora konserter pa Nya Ullevi, en
beldggning som innebar stora intdkter. Dock hade denna positiva bild baksida dd marknaden
méttades i Goteborg, mellanarrangdrer som Tradgarn fick svart att attrahera publik till sina
evenemang. Anders menar att: “{Nya} Ullevi sog upp hela marknaden” och att de mindre
aktorerna pa sd vis tappade antal besokare. I efterhand sd menar Anders pa den lokala
musikmarknaden &r beroende av alla aktorer, stora som sméd och den perfekta mixen vore vél
fyllda klubbar och konserter hos de mindre arrangdrerna och ca 3 stycken konserter under

sommarhalvaret pa Ullevi som gradden pd moset. Han fortydligar genom att séga att: “Det finns
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ett behov som ska fyllas men samtidigt en plianbok som bara rdcker till ett visst antal

evenemang”.

Kotler (1993) hojer i sammanhanget ett varningens finger kring att en investering av denna
storlek krdver att en noggrann undersokning genomfors for att tydligt kartligga hur stor
efterfrigan pa arenan och kompletterande evenemang verkligen ir. Ar situationen som sadan att
det tilltdnkta utbudet kommer att motsvara den reella efterfrdgan? Ossian och Anders har, likt vi
kan se i ovanstdende resonemang, en utarbetad mening kring denna situation och hur stor
efterfrigan pa denna typen av evenemang &r i GoOteborg. Martin & sin sida menar pa att
Kopenhamn har upplevt en positiv utveckling sedan installationen av det skjutbara taket och
efterfragan har pa vis effektfullt dverstigit utbudet. Martin pépekar att utdver mojligheten att
arrangera storre evenemang pd arenan samarbetar Parken och Wonderful Copenhagen genom
olika av kringevenemang vid héndelse av storre evenemang pa arenan far att skapa en
helhetsupplevelse i1 staden och pa sa vis skapa kompletta upplevelser. Som exempel ndmns da
den stora konserten Sensation White holls pa Parken och resterande delar av attraktioner i
centrala K&penhamn s som Stroget och dess butiker arbetade integrerat med evenemanget
genom olika erbjudanden och festligheter. Martin intygar att: “Detta gér vi pd mdnga event for

1

att framja kulturen, det dr viktigt att stétta med marknadsforing och expertis.’

Kotler (1993) betonar likt Martin att det &r viktigt att destinationerna uppmuntrar och
regelbundet &r delaktiga i evenemang som genererar i positiva reaktioner sett till uppmarksamhet
och publicitet, och saledes dn viktigare att dessa evenemang passar vil in pé destinationens profil
och moter den faktiska efterfrdgan. Anders tror i detta sammanhang att det kan bli svart att
forldnga konsertsdsongen frdn sommarhalvéret till dret runt utan betonar att det géller att vélja
ritt typer av evenemang ifall en tillbyggnation av det skjutbara taket skulle bli en realitet. Rétt
typer av evenemang dir dels Nya Ullevi kan erbjuda askadarna en gemytlig upplevelse genom en
véddersdkrad arena med god komfort, men dven Goteborg som helhet dd det géller att kunna
uppfylla askddarnas minimikrav sett till kringverksamheter i staden. Till denna kategori nimner
Anders hotell, restauranger m.fl. Bland de nya evenemang som Anders ndmner siar han kring om

att Nya Ullevi forses med ett skjutbart tak skulle mdjligheter uppstd att forsoka etablera nya
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typer av evenemang. T.ex. storre tennisturneringar, restaurangfestivaler samt nya former av
musikevenemang da musikgenrer som house och trance 1 dagsldget attraherar stora

publikmassor, t.ex. genom Sensation White 1 K&penhamn.

Infrastruktur och Arenateori

Gillande infrastruktur podngterar Kotler (1993) att samspelet mellan det aktuella
evenemanget/attraktionen och stadens infrastruktur maste vara god for att framhédva
evenemanget/attraktionens framsta sidor. I Goteborg finnes Nya Ullevi vara centralt beldgen, en
aspekt som Arenautredningen (2011) framhdver som en av nyckelfordelarna for Goteborg som
destination. Ett faktum som &ven Anders menar att Nya Ullevis absoluta fordel gentemot sina
konkurrenter dr dess centrala lokalisering med absolut nérhet till kringliggande attraktioner,
restauranger likvil som 6vriga bekvédmligheter. Melaniphy (1996) pekade i likhet med Anders pa
att arenans framsta inverkan pd samhallet 4r dess lokalisering i forhallande till 6vriga attraktioner
i staden. Melaniphy (1996) pekar pd att arenan bor i sd stor utstrickning som mdjligt vara
integrerad i samhillet sett till infrastrukturen. Aven Baade m.fl. (2006) pekar pa fordelarna att
arenan dr vl integrerad i det lokala omradet, d& detta kan leda till en storre acceptans gentemot
arenan som 1 slutdndan forvéntas leda till en positiv ekonomisk vinst. I K&penhamn poéngterar
Martin att Parken dr en del av centrala K&penhamn och att de sdledes erhéller liknande fordelar

som Nya Ullevi beskrivs inneha.

Under hypotesen att en tillbyggnation av ett skjutbart tak pa Nya Ullevi blir en realitet kan detta
tankas Oka inflodet av turister samt att antalet evenemang forvéintas dka. Kotler (1993) menar att
1 en sddan situation dr det av yttersta vikt att stadens transportsystem klarar av att hantera stora
folkmassor. En asikt som dven Anders berdr i diskussionen kring att Géteborg som destination
méste vara kapabel till att erbjuda turister och besdkare goda bekvdmligheter vilket dven
innefattar flexibla logistiska losningar. Goda bekvidmligheter kan dven relateras till de aspekter
som Coates (2007) och Feddersen m.fl. (2009) pekar pd att kringverksamheter samt hur arenan
uppfattas och upplevs av besokare samt lokalbefolkningen dr av stor vikt. En god infrastruktur i
enlighet med Anders &sikter skapar forutsdttningar for att de enligt Coates (2007) sé viktiga

kringverksamheterna i storre utstrickning kan interagera med arenan och dess evenemang.
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Varumdirkesportfoljen och Evenemangsportfoljen samt Arenateori

Ur ett varumérkesportfoljsynsitt betonar Mértensson (2008) att en tydlig rollfordelning mellan
varumidrkena dr av extrem vikt for att skapa sd positiva och kraftfulla synergieffekter som
mdjligt. I fallet Goteborg som destination ikldder sig de olika attraktionerna i staden rollen som
olika varumérken och Nya Ullevi blir sdledes ett eget varumérke som bidrar till Goteborgs
overgripande varumirke. Ossian diskuterar ingdende hur viktigt det &r att planera beldggningen
av de olika attraktionerna for att utnyttja dess maximala kapacitet och menar pé att Nya Ullevi
till stor del fyller sin funktion trots att den star tom storre delen av &ret. Han menar pa att man i
en stad likt Goteborg maste ta hinsyn till fordelningen av evenemang mellan de olika
attraktionerna sa att ingen tar upp for stor del av en marknad som kan exponeras genom Ovriga

attraktioner.

Som ett konkret exempel finnes den oro som Anders uttryckte kring Nya Ullevis roll i Géteborg
under sommaren 2009 da 5 storre konserter arrangerades pa arenan. En beldggning som Anders
menade orsakade problem for de mindre aktorerna i Goteborg som fann att dess malgrupp efter
en intensiv musiksommar inte efterfrigade de evenemang som arrangerades av dom. Som
Anders pédpekade sog Nya Ullevi upp hela marknaden och fordelningen mellan de olika
attraktionerna blev ojdmn. Anders menar att en lagom nivd for Nya Ullevi och Ovriga
attraktioner vore om ca 3 konserter arrangerades per dr for att fordelningen skall bli optimal.
Martensson (2008) pdpekar i detta sammanhang att det &r av stor vikt att ett foretag, 1 detta fallet
Goteborg & Co, arbetar aktivt med hur varumirkena positioneras samt hur de star i relation till
varandra. Ett varumérke bor inte ta for stor plats da det kan paverka de Gvriga negativt ty da

hdmmas de positiva synergieffekterna i varuméarkesportfoljen.

Vidare péapekar Elbe & Bohlin (2007) att en attraktiv och konkurrenskraftig arena som kan
attrahera denna typ av stora konserter som anordnades pd Nya Ullevi 2009 dr av relevans for
destinationen och dess utveckling. Ossian menar pa att Nya Ullevi idag faktiskt dr en ikon for
stora delar av det svenska folket. Ossian fortydligar detta &n mer genom att recitera Per Bjurman,

reporter pd Aftonbladet, som uttalande orden: “Det ddr dr ingen stadium, det dr en kyrka” och
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skall enligt uppgift syftat pa de evenemang som arrangerats pa Nya Ullevi och dess innebord for

besdkarna och destinationen Go6teborg. Ossian menar att Nya Ullevi dr en viktig bricka i den

overgripande strategin for Goteborg att bli en framstdende evenemangsstad, nagot som Anders

haller vdl med om. Anders pekar pé att det krévs en detaljerad och klar strategi over vad staden

vill nyttja Nya Ullevi till i framtiden. Ett skjutbart tak skulle enligt Anders vara en tinkbar

investering ifall ett beslut tas att forsoka attrahera megaevenemang till staden i framtiden.,

exempelvis nimns VM i friidrott 2021. Ett evenemang som Anders tror skulle ge nytt liv till Nya

Ullevi, samt att en sadan hindelse endast kan bli realitet om en omfattande investering i arenan

genomfors som exempelvis ett skjutbart tak.

I relation till olika typer av evenemang har empirisk data inhdmtats kring beldggningen pid Nya

Ullevi och Parken. Forhallandet redovisas i foljande tabell:

Typ av
evenemang

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

Totalt

Parken

Musik

Sport

23

24

22

21

27

27

24

33

31

31

25

29

32

30

379

Ovrigt

10

Nya
Ullevi

Musik

29

Sport

18

17

17

13

18

16

19

28

32

40

47

16

15

300

Ovrigt

14

Figur 2. Oversikt av evenemang pd Parken respektive Nya Ullevi under perioden 1998-2011.

Kalla: www.parken.dk, www.haslund.info, www.gotevent.se.

53



Utifrdn tabellen ovan ser vi en tydlig distinktion &ver vad som skiljer de tvd arenorna at.
Tabellen #r vidare uppdelad i tre teman (Musik, Sport samt Ovrigt) och striicker sig &ver
perioden 1998-2011. Inledningsvis bor vi ta hénsyn till det faktum att Parken anvinds av
fotbollslaget FC K&penhamn som hemmaplan och star saledes vérd for ca 15 sportevenemang
per ar vilket aterspeglas i tabellen. Samma situation var endast gillande for Nya Ullevi under
dren 2007 och 2008 d4 Gamla Ullevi renoverades. Ar 2001 adderades ett skjutbart tak till
Parkens konstruktion vilket har fétt ett tydligt avtryck i antal arrangerade evenemang. Innan
denna tillbyggnation blev en verklighet var forhallandet relativt jamt mellan de tvé arenorna. I
tabellen ser vi dock att den stora skillnaden mellan arenorna efter ar 2001 dr antalet arrangerade
musikevenemang. Ett exempel pa ett musikevenemang som arrangeras pa Parken och ej pd Nya
Ullevi som direkt resultat av Nya Ullevis avsaknad av tak 4r Sensation White. Ett stort
musikevenemang med ett omfattande antal internationella DJ:s* som lockar en stor skara
ménniskor. Evenemanget arrangerades under november ménad ar 2009, en mojlighet som
skapades som en direkt f6ljd av det skjutbara taket. Martin poédngterar att vid ett sddant hér
tillfalle &r kringverksamheterna i K&penhamn av stor vikt och han menar pa att staden lever upp
pa ett helt annat vis utifrdn det specifika evenemanget dd en helhetskénsla skapas Gver hela

staden.

En viktig podng att belysa dr att kategorin musikevenemang i tabellen endast innefattar
musikevenemang av storre karaktir som kan karakteriseras som en mix av hallmark samt
regionala evenemang. Saledes attraherar dessa evenemang ett stort antal ménniskor och generar i
en stor publicitet for staden, ndgot som dven Getz (1997) intygar. Vidare skapar en eventuellt
nyttjande av arenan under hela aret stdrre mdjligheter for att skapa en mer komplett mix av olika
av evenemang. En god mix &r enligt Getz (1997) en forutsittning for att attrahera fler mélgrupper

och séldes kunna skapa en mer komplett evenemangsstad.

For att atervdnda till arenans beldggning anses detta forhdllande vara av stor vikt for arenan

likvdl som for destinationen, en analys som Baade (1990) anser vara korrekt. Detta papekas av

* DI:s = Diskjockey.
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Baade (1990) i relation till arenor dér en lag beldggning anses vara den storsta anledningen till att
arenorna uppvisar en negativ ekonomisk vinst och den initiala investeringen bedoms séledes vara

misslyckad ur ett finansiellt perspektiv.

5.2 Vilka typer av evenemang kan tinkas attraheras och hur bidrar detta till
att stirka Goteborg som evenemangsdestination?

Image och Personlighet:

Ossian inleder var intervju med att beskriva det arbete som Goteborg & Co utfor i avseende att
forma och skapa en image for destinationen Goteborg, vilken stir i relation till stadens
attraktioner och dess personlighet. Detta grundas pa de resultat som erhdlls genom den
undersokning géllande Goteborgs varumédrke och image som Goteborg & Co later utforas vart
femte ar for att kunna kontrollera i vilken utstrackning imagen har fordndrats. Detta stimmer vél
overens med de reflektioner som Kotler (1993) ger angdende skapandet av en image for en
destination. Kotler menar att ett imageskapande arbete ér en tidsddande process som stéller stora
krav pa de som utfor studien sett till tilamod och resurser. Utifran de resultat som Goteborg &
Co erhallit fran undersokningarna menar Ossian att Goteborg under den senaste 10-arsperioden
har till stora delar fordndrat sin image till en alltmer ungdomlig och feminin inriktning. Detta
faller vidare vdl samman med en av Goteborgs frimsta konkurrensfordelar enligt Ossian, det
faktum att majoriteten av Goteborgs besdkare upplever staden och dess invanare som 6ppna och
vilkomnande. Dock ndmner Ossian att denna positiva association till Géteborg som destination
inte kan anses vara en utlosande faktor for att attrahera ett storre antal turister, det krdvs mer dn

endast denna faktor.

Martin menar pd att i Kopenhamn arbetar de pa ett liknande sétt for att formge den image som
Wonderful Copenhagen strivar efter att utveckla for destinationen Kdpenhamn. Staden har
identifierat de konkurrensfordelar som dem besitter och stéllt dem i relation till den personlighet
som Kdpenhamn anses inneha som stad for att kunna skapa en image som fangar Képenhamns
ritta karaktdr. Martin exemplifierar genom de olika cykelevenemang som staden har arrangerat

under de senaste aren, t.ex. nationella mésterskap i track-cykling och BMX. Cykelevenemangen
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blir hogst relevanta i sammanhanget dé cykel &r ett av de frimst anvénda transportmedlen, dven
pa vintern, i staden och stér séledes 1 god relation till stadens essens och karaktdr. Martin menar
att detta arbetssitt bast kan beskrivas likt Story Telling’ dir Wonderful Copenhagen arbetar
aktivt med att genom olika evenemang forsoka framhéva stadens image. Martin séger det bast

sjalv med foljande citat; “Don’t just say it - Show it”.

I Goteborg ser vi inget exempel pa ett liknande arbetssdtt men Anders papekar sin uppfattning
om situation och att Nya Ullevi &r i behov av en anpassning till de &ndamal och evenemang som
kan arrangeras pa arenan. Detta bor enligt Anders goras i relation till den evenemangsstrategi
som dr under utveckling for staden for att kunna arrangera nya typer av evenemang samt dven
storre megaevenemang. Detta for att kunna attrahera medial uppmirksamhet och séledes né nya
maélgrupper. Detta resonemang podngteras i Arenautredningen (2011) dir det anses vara av
yttersta vikt att Goteborgs arenor préaglas av hog kvalité samt en flexibilitet som ger Goteborg
som destination en mojlighet att konkurrera och befésta sin position som Norra Europas ledande
evenemangsstad. Anders pekar vidare pa att Nya Ullevi besitter en unik position ur ett nationellt
och nordiskt perspektiv d& de flesta minniskor har hort talas om arenan i relation till de stora
evenemang som har arrangerats. Som ett resultat innehar Nya Ullevi en konkurrensfordel
gentemot Ovriga arenor, en fordel som Anders menar dr viktig att ta hinsyn till kring 1 det

imageskapande arbetet.

Attraktioner och Infrastruktur:

“Det mdnskliga behovet av evenemang dr inget nytt”. En tes som Ossian betonar djupt och
fortydligade dn mer genom att papeka att traditionen av evenemang och dess attraktionskraft 1
Goteborg likvil som 6vriga vérlden ar stark. Ett liknande resonemang finnes hos Kotler (1993)
som betonar vikten av att destinationer vid nagra tillfillen per &r medverkar i eller uppmuntrar
evenemang. Ett deltagande som bor utforas for att pa l&ng sikt stirka destinationens varumérke

och image d4 evenemang medfor uppmérksamhet likvdl som publicitet. Det dr dédrav av yttersta

Ett marknadsforingskoncept som syftar till att berétta historier som formedlar de budskap avsidndaren vill
kommunicera.
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vikt att de evenemang som destinationen véljer att vara en aktiv del av stimmer vil dverens med

den profil som destinationen innehar.

En god relation till Kotlers (1993) &sikter och rekommendationer finnes i det argument som
Anders betonar att det for Goteborg sa berdmda evenemangsstraket spelar en stor roll for staden
och dess identitet. I varsin dnda av straket finnes det enligt Anders mest unika foreteelserna i
Nya Ullevi och Liseberg. Anders menar pa att dessa tvd, samt Ovriga attraktioner langsmed
straket, 1 interaktion med varandra skapar en helhet for evenemangsutbudet i Goteborg vilket
bidrar till att ge besokaren en unik upplevelse. Anders dsikter ligger i linje med de slutsatser som
Arenautredningen (2011) presenterar i att Goteborg for att kunna konkurrera med vérldens
framsta evenemangsstider maéste ta tillvara pd sina nyckelvirden. Nyckelvirden som anses
finnas i evenemangsutbudets centrala lokalisering i Goteborg. Genom att vdirna om dessa
nyckelvirden menar Arenautredningen (2011) pa att forutsittningar skapas for att Goteborg skall

fortsitta utvecklas som evenemangsdestination.

I Képenhamn finner vi en kontrast till Géteborg och dess evenemangstrik dér attraktionerna till
en storre del finns utspridda 6ver hela staden. Martin menar pa att Képenhamn i en av de nyare
stadsdelarna, Orestad, har formerat attraktionerna i en sadan ordning att det dér kan refereras till
ett evenemangsstrak men ej nagot av Goteborgs magnitud i de centrala delarna. Martin papekar
vidare att detta ocksa dr beroende av vilket segment man vénder sig till. Likt exempel ndmns de
ménniskor som dr pa jakt efter en avancerad gastronomi, de finner ett brett utbud av
véilrenommerade restauranger i centrala Kopenhamn. Fér de som didremot dr mer intresserade av
sportevenemang eller uppvisningar av olika slag finns det inget utpriglat evenemangsomréde i
de centrala delarna av staden. Det beror séledes enligt Martin pa vilket segment de riktar sig mot
vid det aktuella tillféllet. I relation till denna situation finnes Kotlers (1993) rekommendationer
kring att helhetslosningar sett till infrastrukturen i staden &r att foredra da detta erbjuder en béttre

helhetslosning for besdkare samt investerare.
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Varumdirkesportfolj och Evenemangsportfolj:

Mossberg  (2003)  poidngterar  evenemangens  betydelse  for  destinationer  som
marknadsforingsredskap samt &ven mer konkreta resultat dd evenemangen kan skapa
ekonomiska floden, diverse arbetstillfdllen samt pd lang sikt en 6kad inkomst till destinationen.
Ossian pekar dven han péd den inneboende potential som finns hos evenemang och exemplifierar
att Goteborg & Co regelbundet dr delaktiga i de musik- och idrottsevenemang som éger rum i
Goteborg. En potential som realiseras i ménga fall runtikring attraktioner eller d& storre
evenemang anordnas. Som exempel ndmner Ossian ndjesparken Liseberg som i sig inte dr en
kassako av rang utan det dr kringverksamheterna som generar l6nsamhet. Vidare finnes Nya
Ullevi som Ossian anser vara en unik produkt med dess geografiska ldge och den totala
kringverksamheten. I relation till detta resonemang finnes Elbe & Bohlins (2007) asikter som
papekar att evenemang i ménga fall kan anvdndas likt komplement for redan befintliga
attraktioner 1 destinationen. Ett forhallande som stélls 1 kontrast gentemot de destinationer som

positionerar sig helt och hallet likt en evenemangsdestination.

Getz (1997) papekar att det dr av yttersta vikt for en evenemangsdestination att nyttja en
langsiktig och systematisk planering for att destinationen skall nad en langsiktig utveckling. Att
gora pa sé vis innefattar en strategisk planering av evenemangen som anordnas pa destinationen
samt en utvirdering ur ett langsiktigt perspektiv. Anders papekar i linje med Getz tankar att en
evenemangsstrategi dr under utveckling i avseende att skapa en langsiktig strategi for Goteborg
som evenemangsdestination. I denna strategi ses Nya Ullevi av Anders som en nyckelfaktor som
ar 1 behov av en omstrukturering for att bli en mer flexibel och dndamélsenlig arena. Getz (1997)
anser utdver detta resonemang att en destination bor forse sig med en god mix av olika
evenemang for att attrahera och skapa en efterfrdgan en bredare malgrupp och inte né en méttnad
pa marknaden. Detta medfor enligt Getz (1997) att en destination bor variera sitt utbud av mega-,
hallmark-, regionala- samt lokala evenemang. Anders resonerar pad ett liknande sitt d4 han
diskuterar kring framtida megaevenemang pd Nya Ullevi, evenemang som enligt Anders, som
skulle passa vidl in 1 evenemangsstrategin samt framhdva Goteborgs existens som

evenemangsdestination.
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I Kopenhamn &r Martin och Wonderful Copenhagen inne pad samma spar da dessa anser att
Koépenhamn inom en snar framtid kommer att bli en mer komplett evenemangsdestination. Detta
dd Wonderful Copenhagen tillsammans med andra aktorer for nérvarande konstruerar en nya
multipurposearena i omradet Orestad, en arena som enligt Martin kommer att fungera som ett bra

komplement till befintliga attraktioner som exempelvis Parken.
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6. Slutsatser

Vi viljer i detta kapitel att nyttja en liknande struktur som i foregdende kapitel och strukturerar
vdra slutsatser utefter vara tva underliggande forskningsfrdgor. Ddrefter fors var huvudsakliga

forskningsfrdga in och vara sammanfattande slutsatser redovisas.

6.1 Hur kan ett skjutbart tak bidra till att utveckla arenan som en del av
Goteborg?

Anders ndmner att Nya Ullevi dr i behov av en omstrukturering och en mer dndamalsenlig
anpassning utefter den strategi som nyttjas och de evenemang som anordnas pa arenan. En sddan
omstrukturering dr av stor relevans om Goteborg skall befdsta sin position som Norra Europas
ledande evenemangsdestination. Staden dr vidare i behov av ett antal stdrre evenemang for att
skapa den mediala uppmérksamheten som Goteborg behdver for att formedla sitt budskap till en
bredare méalgrupp. I dagsléget dr konkurrensen om dessa stora evenemang stenhérd och Goteborg
behover positionernas genom ett antal unika attraktioner. Darmed fyller en tillbyggnation av ett
skjutbart tak pa Nya Ullevi en funktion och skulle kunna vara en sddan positionering dér
Goteborg skapar en arena dir de stora evenemangen, oavsett drstid och utformning, pa ett mer
flexibelt vis dn tidigare kan arrangeras. Pa sa vis anser vi att Goteborg kan konkurrera pa den
internationella evenemangsmarknaden om denna typ av evenemang samt genom en

tillbyggnation pd Nya Ullevi stirka sin image som ledande evenemangsdestination.

I dagsldget finnes dock en problematik i att Nya Ullevi inte innehar ett skjutbart tak och séledes
ej gér att nyttja till fullo under stora delar av &ret. Da Nya Ullevi ar en viktig och unik del av
evenemangsstraket, likt Ossian och Anders betonar, finnes begrinsningar i anvindningen av
straket. Detta som ett resultat av att det nordiska klimatet paverkar Nya Ullevis
evenemangsfrekvens. Genom att forse arenan med ett skjutbart tak tror vi att sdsongen for Nya
Ullevi skulle kunna forlingas samt att Goteborg utrustas med ett mer komplett evenemangsstrak,

aret om. Ett bevis pd att detta dr en reell mdjlighet finnes i den tabell som presenterats i
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foregaende kapitel dér det tydligt framgér att Parken sedan sin tillbyggnation av ett skjutbart tak
ar 2001 har frekvensen av evenemang, och dd frimst musikevenemang, okat vilket skapat

mdjligheter for Kdpenhamn att arrangera storre publikevenemang under vinterhalvaret.

6.2 Vilka typer av evenemang kan tiankas attraheras och hur bidrar detta till
att stirka Goteborg som evenemangsdestination?

Om Goteborg som evenemangsdestination skall maximera nyttan av evenemang som arrangeras
1 staden &r det av stor relevans att en tydlig evenemangsmix utarbetas. Getz (1997) podngterar att
nyckeln till att uppna en god mix ligger i formagan att nyttja alla de typer av evenemang som
ingdr 1 evenemangspyramiden. Vidare dr det av stor relevans att denna evenemangsmix och de
kringarrangemang som anordnas ligger i tydlig linje med den image som Go&teborg dmnar
kommunicera. For att lyckas med detta dr det viktigt att den selektiva processen kring valet av
evenemang utfors pa ett noggrant vis. Detta fOor att varje evenemang skall bidra till att stirka

destinationens image samt att denna skall formedlas pé ett enhetligt vis.

I denna process av evenemangsplanering ser vi Nya Ullevi som en nyckelaktor da arenan dr den
enda attraktionen 1 Gteborg som dr vél anpassad for stdrre evenemang som faller inom ramarna
for mega- samt hallmarkevenemang. Evenemangstyper som &r av sddan storlek att de garanterar
en viss mangd medial uppmirksamhet, en uppmiarksamhet som skapar mdjlighet och tillfélle for
Goteborg som destination kommunicera den image som staden Onskar formedla. Exempel pé
sddana evenemangstyper som kan anses ha denna effekt samt som har en reell mgjlighet att
forldggas till Goteborg dr VM 1 friidrott, ett evenemang som bade Anders och Ossian anser vore

fordelaktigt for stadens utveckling.

Runtikring dessa storre evenemang anser vi att det &r av stor vikt att komplettera med mer
lokala- och regionala evenemang sett till dess storlek for att skapa en levande och aktiv
evenemangsdestination. Dock dr det viktigt att pdpeka att Goteborg faktiskt inte &r en storstad i

den bemirkelsen som Kopenhamn dr. Detta leder till att sannolikheten &r stor att en méttnad pé
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en viss typ av evenemang uppnds snabbare i Goteborg och risken for att utbudet Gverstiger

efterfragan blir séledes storre.

6. 3 Hur kan en tillbyggnation av ett skjutbart tak pa Nya Ullevi bidra till att
starka Goteborg som destination?

Inledningsvis vill lyfta de sikter som Ossian och Anders poédngterar i att det &r av stor relevans
for Goteborg som evenemangsdestination att staden och dess attraktioner i symbios utformar en
tydlig strategi i hur arbetet att bli Norra Europas ledande evenemangsstad skall te sig. Pa sd vis
skapas forutsattningar for att kommunicera ett enhetligt budskap och stirka stadens image som
evenemangsdestination. Att attrahera nya typer av evenemang fOr att attrahera nya malgrupper
finner Ossian och Anders vara en del av detta arbete. Enligt tidigare diskussion &r det av stor
relevans for Goteborg som destination att vid detta arbete vara selektiv i val av nya evenemang
dé dessa bor stimma vél dverens med det budskap som kommuniceras. Martin poédngterar vikten
av ett sddant agerande och exemplifierar genom den paroll som Wonderful Copenhagen arbetar
utefter; "Don’t just say it, show it”. Att saledes konkret visa den image som Goéteborg vill

formedla genom att vélja rétt typ av evenemang.

Likt Arenautredningen (2011) poédngterar dr det av stor relevans att Goteborg vdrnar om dess
nyckelfordelar for att inte tappa sin roll som evenemangsdestination. Nyckelfordelar som b.la.
aterfinns 1 evenemangsstraket centrala lokalisering, ndgot som skiljer Goteborg frén stdder som
t.ex. Kdpenhamn. I Goéteborg finnes fordelar for besokare i att pd 10 minuter kunna ta sig fran en
dndan till den andra, fran ett besok pé Liseberg till en konsert pd Nya Ullevi. Sdledes spelar Nya
Ullevi en nyckelroll som en del av evenemangsstriket, en fordel som Anders poédngterar 1 sitt
resonemang kring att Nya Ullevi dr en symbol for Goteborg. Om ett skjutbart tak installeras pa
Nya Ullevi skapas mgjligheter att nyttja arenan &ven under vinterhalvdret och forser
evenemangsstraket som nyckelfordel med en storre flexibilitet och kapacitet att attrahera fler
besokare. Sett till evenemangsfrekvensen ses det likt troligt att Nya Ullevi skulle kunna 6ka
antalet evenemang som arrangeras under vinterhalvéret pé ett liknande sitt som Parken erfarit

sedan installationen av det skjutbara taket ar 2001.

62



Det skall vidare podngteras att en tillbyggnation av ett skjutbart tak pa Nya Ullevi innebér en stor
initial kostnad, ett resonemang som Ossian menar &r viktigt att ej bortse fran. Ossian papekar att
det dr av yttersta vikt att innan en investering av denna magnitud utfors faststilla kring vad som
forviantas av Nya Ullevi, forvdntas arenan att generera i en positiv ekonomisk vinst eller framst
ur ett varumirkesbyggande samt imageskapande perspektiv? Likt tidigare diskuterat finner
Anders en risk med en sadan investering vara att Nya Ullevi skulle suga upp stora delar av
evenemangsmarknaden i Goteborg, nigot som sdledes medfor negativa aspekter for de mindre
aktorerna i1 staden. Det dr i denna situation intressant att se till Nya Ullevis framtida roll i
héndelse av en tillbyggnation av ett skjutbart tak. En situation som Anders ser till d& han ndmner
att Nya Ullevi inte nddvindigtvis behdver fungera likt en kassako sett till Goteborgs totala
attraktionsutbud. Sdledes kan arenan inneha en roll att spela som ikon och landmirke for
Goteborg. Genom en sidan tillbyggnad tror Anders att en kénsla av aktivitet och vitalitet kan
skapas kring destinationen och vidare bidra till att stirka Goteborg som evenemangsdestination. I
en sadan situation skulle Nya Ullevi kunna jamstéillas med ett Silver Bullet-varumirke ur ett
portfoljperspektiv, ett varumirke och tillika ikon som ger staden energi och dynamik vid ett antal

tilllfallen per &r.

6.4 Avslutande rekommendationer

Avslutningsvis skall det ndmnas att vi ser Nya Ullevi som en unik konkurrensfordel for Goteborg
som evenemangsdestination. En tillbyggnation av ett skjutbart tak skulle férse arenan och tillika
staden med vilbehovlig flexibilitet och mojlighet att arrangera fler och olika typer av evenemang
under hela aret som sdledes kan riktas mot en bredare mélgrupp. Dock ser vi begransningar sett
till nyttjandet av Nya Ullevi och vilka typer av evenemang som bor arrangeras pé arenan. Ifall
tillbyggnationen av ett skjutbart tak blir en realitet &r det av stor relevans att inte samma typer av
evenemang som idag anordnas pa arenan Okar i antal samt arrangeras dven under vinterhalvéret.
Snarare bor nya typer av evenemang utvecklas for att arrangeras pd vinterhalvéret, evenemang
som ser till nya malgrupper. Det skapas séledes utrymme att nyttja den kreativa parollen i ’Think

outside the box’ och forsoka attrahera nya typer av evenemang som i sin tur attraherar nya
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maélgrupper till Goteborg. Dock dr det ej att forglomma att nya former av evenemang och dess
tilltdnkta malgrupp bor stimma vél verens med de budskap och den image som Gdoteborg som

evenemangsdestination vill formedIa.

Vi menar séledes att en investering i en tillbyggnation av ett skjutbart tak framst tjdnar sitt syfte
ur ett varumirkesbyggande samt imageskapande perspektiv, en ldngsiktig satsning som ser till att
stairka Goteborg som evenemangsdestination. Dels genom Nya Ullevi som ikon for staden men
dven genom de typer av evenemang som arenan genom ett skjutbart tak far mojlighet att
arrangera. Ett investeringsbeslut bor saledes enligt oss fattas utifrdn ett helhetsperspektiv for

staden Goteborg snarare dn for Nya Ullevi och dess ekonomiska inflode allena.
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7. Reflektioner & Forslag pa vidare forskning

[ detta kapitel presenterar vi vara reflektioner kring vdr tidigare givna slutsats samt forslag pa

vidare forskning som vi anser vore nyttig att utfora.

Nér vi nu har avslutat denna uppsats dr vi bada lite tagna av den innebord som en eventuell
fordndring likt den vi undersokt kan tdnkas f4 for Goteborg som evenemangsdestination. Vid
undersokningens borjan dterfanns véra reflektioner frdmst kring vilken storlek en eventuell
investering skulle bli, hur mycket skulle det egentligen kosta och hur stora skulle vara intékter
bli. Under undersdkningens géng insag vi allt mer att det i slutindan kunde komma att handla om
rent varumérkesbyggande och imageskapande dtgirder, en foreteelse som vid en forsta anblick
tedde sig en smula frimmande. Kan det verkligen vara 16nsamt att 6ronmirka en sé pass stor
summa pengar for en sddan investering? Var slutsats blev att det mycket vdl kan vara si. Vi
betonar dock vara reservationer och att en vidare forskning bor utforas for att skapa ett komplett
beslutsunderlag dr av stor betydelse. Var slutsats bor ses likt en fingervisning som ér i behov av
kompletterande forskning for att skapa en helhetsbild. Om vi hade givits tid och mdjlighet hade

det varit oerhort intressant att fa forska én djupare kring foljande faktorer.

1) En l16nsamhetsanalys for Nya Ullevi efter en tillbyggnation av ett skjutbart tak hade varit var
forsta prioritering. Det vill sdga, en kostnadsanalys dér potentiella intékter ifran den formodade
okade beldggning stills gentemot den investeringskostnad som hade varit nodviandig for att
realisera atgdrden. 2) Vidare bor en konkurrensanalys utforas i storre utstrdckning dn den
Arenautredningen gjort i avseende att skapa en komplett bild, bdda pé intern-, nationell samt
internationell niva. Detta for att skapa en helhetsbild kring vilka konkurrenter och
kompletterande attraktioner som behdvs ta hinsyn till. 3) Utover detta bor arkitekter konsulteras
for att se till hur en sd pass effektiv struktur kan skapas, bade ur ett finansiellt respektive
konstruktionsmaéssigt perspektiv. 4) Slutligen borde en undersokning utforas for att undersdka de
faktiska turistinflodena, hur ter sig utvecklingen vid en eventuellt tillbyggnation samt om Nya

Ullevi forblir i dagens utformning.
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En stor del av dessa faktorer har redan behandlats av Arenautredningen (2011), sett utifran det
material som gjorts offentligt. Vi reserverar oss dock for att mer utforliga berdkningar och dess
resultat har utforts internt hos de beslutsfattande organen, material som ej gjorts tillgdngligt for
allménheten. Vidare bor det dven tas i betdnkande att Arenautredningen (2011) endast utgar en
nybyggnation av en multipurposearena i snarlik storlek av Scandinavium medan vi ser att en

saddan undersdkning bor utforas i relation till Nya Ullevi.

Avslutningsvis hoppas vi att ni som ldsare har funnit var undersdkning intressevickande att l4sa.
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10. Bilagor

Bilaga 1
Intervjuguide for Utvecklingsansvarig i Goteborg — Ossian Stiernstrand
Tema 1 - Nuliige

Hur arbetar Goteborg & Co med att utveckla Goteborg som destination? Skapa en
image/personlighet for staden?

Fokus pa Kopenhamns image? Hur gors detta? Evenemang? Kommunikation? PR?
Hur stor roll spelar Ullevi i detta arbete? Sésongsbetonat?

Anvénder ni ofta Nya Ullevi for Goteborg & Co:s evenemang?

Hur stor roll spelar Nya Ullevi for evenemangsstraket?

Ar Ullevi en huvudattraktion i evenemangsstraket?

I relation till 6vriga attraktioner i Goteborg, hur viktig dr Ullevi utifran en
konkurrenssynpunkt gentemot dvriga destinationer, t.ex. Képenhamn?

Tema 2 - Mojligheter med tak

Vilka mgjligheter med skjutbart tak ser du med nya Ullevi i ert arbete for att utveckla
Goteborg som destination?

Tror du att en sddan fordndring skulle 6ka antalet evenemang pa Nya Ullevi?

Vilka typer av evenemang?

Okar méjligheterna for Mega- / Hallmarkevenamang?

Tror du att det finns en reell marknad f6r en &rent-runt-arena?

Vore det en fordel att kunna anvénda hela evenemangsstriket dret runt {or er?
Konkurrensmojligheter gentemot andra nordiska evenemangsstiader?

Tema 3 - Destinationen Goteborg och Nya Ullevis del diiri

72

Anser du att ett Nya Ullevi med skjutbart tak skulle bidra till att stirka Goteborg som
destination?

Vilken roll skulle Nya Ullevi kunna ikldda sig for evenemangsstraket om ett skjutbart tak
blir en realitet? Blir Ullevi en kassako eller mer av en Silver Bullet?

Skulle ett Nya Ullevi med tak bidra till ett mervérde till G6teborg som destination?
Skulle ett Nya Ullevi med tak bidra till en mer komplett evenemangsdestination? Saknas
ndgot annat?

Kan Nya Ullevi tdnkas bli en risk for Goteborg, tar den for mycket plats frén dvriga
attraktioner?



Tema 4 - Konkreta utvecklingsmajligheter for Goteborg som destination

Hur skulle befintliga evenemang kunna utvecklas?

Skulle ett tak ge fler mojligheter till att gora Goteborg attraktivare som destination under
vinterhalvéret?

Julstaden Goteborg?

Sommarstaden Goteborg? Kan ett tak bidra till att forldnga perioden och gora Goteborg
attraktivt dven under varen samt sensommar genom fler storre evenamang som lockar
turister?

Vill Goteborg & Co na en nivd dir Goteborg dr nordens frimsta jul- och sommarstad?
(JAmfor med Kdpenham - vision som nordens frimsta eventstad?)

Bilaga 2
Intervjuguide for Arenachef i Goteborg — Anders Albertsson

Tema 1 - Nuliige

Hur stor dr beldggningen pa Nya Ullevi idag?

Overstiger efterfrigan utbudet?

Ar arenan 16nsam?

Hur ser fordelningen ut mellan olika typer av evenemang? Hallmark? Mega?

Hur sdsongsbetonat dr anvéindning av arenan? Vilka typer av evenemang arrangeras i
nuldget under vinterhalvaret?

Vad ér visionen med Nya Ullevi? Vilka verksamhetsmal har ni?

Tema 2 - Mojligheter med tak

Vilka mgjligheter med skjutbart tak ser du med nya Ullevi?

Tror du att en sddan forédndring skulle 6ka antalet evenemang pa Nya Ullevi?

Tror du att det finns en reell marknad for en arent-runt-arena i Goteborg?

Okar méjligheterna for Mega- / Hallmarkevenamang fven p4 vintern? Sommaren?
Inomhus-VM 1 friidrott?

Konkurrensmojligheter gentemot Kopenhamn? Skulle Nya Ullevi kunna attrahera typer
av evenemang som Kopehamn gor idag med hjélp av taket? (Ex. EM i Volleyboll)

Tema 3 - Destinationen Goteborg och Nya Ullevis del diiri

Anser du att Nya Ullevi bidrar till att stirka Goteborg som turistdestination i dagsldget?
Vilken roll spelar Nya Ullevi for evenemangsstriket i dagslaget?

Hur skulle Nya Ullevi utvecklas som attraktion om ett skjutbart tak blir realitet?

Hur skulle det stirka Goteborg som turistdestination?

Hur skulle ett Nya Ullevi med tak bidra till att utveckla evenemangsstraket?
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Tema 4 - Konkreta utvecklingsmajligheter for Goteborg som destination

Hur skulle befintliga evenemang kunna utvecklas?

Skulle ett tak ge fler mojligheter till att gora Goteborg attraktivare som destination under
vinterhalvéret?

Julstaden Goteborg?

Sommarstaden Goteborg? Kan ett tak bidra till att forléinga perioden och gora Goteborg
attraktivt dven under varen samt sensommar genom fler storre evenemang som lockar
turister?

Bilaga 3

Intervjuguide med Evenemangsansvarig i Kopenhamn — Martin Strange Persson

Tema 1 - Nuliige

Hur arbetar Wonderful Copenhagen med att utveckla Képenhamn som destination?
Skapa en image/personlighet for staden?

Fokus pad Kopenhamns image? Hur gors detta? Evenemang? Kommunikation? PR?

Hur stor roll spelar Parken i detta arbete? Sésongsbetonat? Parkens event attraherar
turister, vilket generar i turismnéring, dr det nagot ni tar hinsyn till?

Hur stor roll spelar Parken for Kopenhamns evenemangsutbud? Anvénder ni Parken for
era evenemang?

Hur stor roll spelar 6vriga attraktioner in, t.ex. Stroget?

I relation till 6vriga attraktioner i K&penhamn, hur viktig dr Parken utifran en
konkurrenssynpunkt gentemot dvriga evenemangsstader?

Tema 2 - Mojligheter med tak

Vilka mgjligheter har skapats genom det skjutbara tak som Parken har?

Har ni sedan installationen av taket 2001 mérkt av en 6kning i antalet evenemang?
Okning av antalet eventdagar?

Konkurrerar Parken ut andra turistattraktioner i Képenhamn? Far den for mycket
uppmaérksamhet sedan installationen av taket 2001? Kontra innan 2001?

Tema 3 - Destinationen Kopenhamn och Parkens del diiri
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Anser ni att Parken sedan installationen av taket bidragit till att starka Képenhamn som
destination? Image?

Erbjuder Parken sedan installationen av taket ett mervirde till Kdpenhamn som
destination? Nagot extra som turisterna vill uppleva? Konserter mm?



- Sedan installationen av taket, &r Kopenhamn en starkare evenemangsstad?
- Skulle Parken spela en viktigare roll som attraktion i staden om arenan inte var beldgen
sa langt bort? (Tank Ullevi, ligger mitt i stan)

Tema 4 - Konkurrenssituation till Goteborg?
- Om Nya Ullevi far ett skjutbart tak, likt Parken, skulle det pdverka
konkurrenssituationen? Hur? Skulle Goteborg “stjdla” uppmarksamhet fran Képenhamn?
- Skulle det kunna gynna K&penhamn genom att en starkare evenemangsregion utvecklas?
(Téank Kopenhamn, Géteborg och Malmo).
- 1 Goteborg pratar vi ofta om ett “evenemangsstrk”, finns nagot liknande i Képenhamn?
Réknas Parken in i detta eller fungerar arenan som en enskild aktor?
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