UPPDATERAD 2019-02-28

VARUMARKESPLATTFORM
FOR DESTINATIONEN GOTEBORG

--_-'-.-;‘.-I‘--_ " i

I I| I ||.'|Ifrl,'ljl'l';'
I M
i '-:“-'-/* il 4




INLEDNING

VALKOMMEN

Denna varumaérkesplattform ar baserad pé ett omfattande

analysarbete utfort av Visit Sweden och Goteborg & Co under
2018. P4 foljande sidor kommer du fa ta del av den viktigaste
och mest anvindbara kunskapen som sprungit ur det gemen-

samma arbetet.

Varfor en gemensam varumarkesplattform?
Nar vi baserar var kommunikation pa kunskap om destinationen
och malgrupperna okar vara chanser att skapa en tydlig och att-
raktiv bild av Goteborg som inte bara gynnar bestksnéringen, utan
ocksa den langsiktiga utvecklingen av staden for oss som bor hir.
Var destination har ménga styrkor och nir var kommunikation
anpassas efter vira malgruppers intressen och féorkunskaper gor

vi det lattare for dem att uppticka och vilja Goteborg. Vi har ocksa - - Al : T : o [ | 1 J
valt att inkludera flera av destinationen Sveriges styrkor, som ! = “ “ !.h : L_

progressivitet, pa ett nytt sitt.
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INLEDNING

ATT FORSTA VARA

MALGRUPPER

Tank dig foljande: du befinner dig i en
hotellobby i Mumbai, Indien, dar du moter
en valkladd man i femtioarsaldern. Han
fragar var du kommer ifran. Gothenburg
sager du, och lagger snabbt till Sweden

- for om man ska vara arlig ar chansen att
han hort talas om Goteborg relativt liten.

Mannen berattar att han planerar en resa till
Europa under hosten och fragar om du tycker
att just Goteborg ar vart ett besok for honom

och hans partner. Det tycker du naturligtvis.

Du arbetar inom besoksnaringen och vet att Gote-
borg dr en underbar stad. Dar och dé ar problemet
bara att du inte vet vad du ska siga, eller vilka
speciella styrkor du ska nimna. Vad kan locka en

person som sjalv kommer frén en s spannande

och méngfasetterad plats att vilja Goteborg?
Véra sa haftiga hoghus kanns plotsligt inte sa
hoga, vara shoppinggator inte s myllrande och
var restaurangscen inte sa fargstark. Men sa
raddar den virldsvane indiern dig. Han stéller
initierade fragor om svenska traditioner, pappa-
ledighet och "Swedish fika” — vad ar egentligen
det? Sa ar du tillbaka pa banan.

Och vid narmare eftertanke har vi ju visst det en
spannande restaurangscen — ocksa for den frén
en helt annan kultur. Och vara shoppinggator
kanske inte erbjuder sd mycket trangsel, men
staden vid havet kan vl vara ganska skon om du
kommer fran virldens nist folkrikaste land? Och
var arkitektur? Den &r vi ju faktiskt helt ensamma
om, tink bara pa véara vackra landshovdingehus

eller var varldsberomda svenska funkis!

Under resan hem hamnar du bredvid en norsk
familj. Ocksa de stéller fragor om Géteborg. De
kanner till Liseberg och Universeum och har varit
i staden flera ganger forut. Har det hant ndgot nytt
sedan sist? Ja, det har 6ppnat en massa trevliga
restauranger i Linnéstaden och flera nya butiker
kring Magasinsgatan. Och sa har vi ju fatt ett nytt
bad med bastu mitt i stan ocksa. Det maste de ju
besoka saklart.

Denna lilla historia illustrerar helt kort varfor
vi behover se pa oss sjalva med olika dgon.

Den indiske mannen tillhér malgruppen Nyfikna
upptéackare medan den norska familjen ingar

i Vardagssmitande livsnjutare. Fortsatt lasa for
att lara dig mer om hur vi attraherar de bada
malgrupperna.



VISION

VISION

Goteborg ska vara ett forstahandsval bland
storstaderna i Europa genom att vara:

En av Europas manskligaste
och mest attraktiva
storstadsregioner att leva
och verka i samt att besoka.



KARNVARDEN

KARNVARDEN

All kommunikation som ror destinationen har

sin utgdngspunkt i vara kirnvarden: Mdnsklig,

inspirerande, pluralistisk. Varje karnvarde har
nagra forklarande stddord samt en utvecklande
forklaring som ska hjilpa till att beskriva inne-
borden i kirnvirdet. Kdrnviardena ar vagledande
i kommunikationen och innebérden kan vara

oppen for tolkning i olika situationer.




KARNVARDEN

Mansklig

Varm, vanlig, oppen, vilkomnande

Sevardheter och upplevelser i all 4ra. Goteborg har
en kvalitet som verkligen sticker ut. Nagot som
manga pratar om med viss forundran. Kalla det
varme, omtanksamhet, medméansklighet eller bara
allmén pratsamhet — det dr ndgot hos goteborgarna
som far ménniskor att kdnna sig vilkomna och ma
bra hir. Oppenheten priglar dven stadens kultur-
och naringsliv. Goteborgarnas nyfikenhet och

vilja att dela med sig gor det lattare att komma in i
staden. Oavsett om du ar har for ett dygn eller ett
helt liv.

Inspirerande

Rebellisk, innovativ, dynamisk,
full av framtidstro

Vi dr ingen varldsmetropol. Inte ens en huvudstad.
Anda ir vi en destination som gor avtryck i stora
fragor. Vi ar den rebelliska lillasystern som gar
langst fram i ledet nar det kommer till hallbarhet.
Goteborg ar den lilla staden med den stora
musikscenen, den fordanderliga restaurangkartan
och det bultande hjartat. Kalla det storhetsvansinne
om du vill — vi tror att allt gér att gora. Och vi gor

det tillsammans.

Pluralistisk

Internationell, mangsidig, i fordndring,
progressiv

Vad Goteborg ar later sig inte fingas i en enda
mening. Var stad ar i stindig forandring och skapas
av alla oss som bor har och av alla vara besokare.
Goteborg byggdes for att 6ppna upp Sverige for
varlden och dn idag ar det en stad som spretar och
overraskar. Vi har inte bara ett centrum — vi har
flera. Vi har inte bara en restaurangscen — vi har
manga. Att besoka Goteborg kan betyda en miljon

olika saker, och det ar det som gor det sa spannande.



POSITION

POSITION

Att ta en position betyder att vi tar en plats i manniskors
medvetande - att de associerar destinationen Goteborg
med nagot specifikt. Utifran vara insikter om malgrupp och
utbud vill vi att Goteborg ska associeras lika mycket med
spannande upplevelser som med valkomnande manniskor.

For just manniskorna och vinligheten ar nagot som historiskt
sett fatt oss att sta ut i konkurrensen. Den styrkan ska vi bevara
samtidigt som vi tillsammans ska bli 4nnu béttre pa att beritta

om vilken hiftig och spainnande stad Goteborg ar.

Goteborg upplevs idag som en trevlig, 6ppen och vilkomnande
destination som dven ar aktiv, mangsidig och levande och har
mycket att erbjuda de flesta malgrupper. Goteborgs tydligaste
fordel framfor Gvriga stora destinationer i Skandinavien ar att
den ses som det basta familjeresmélet. Under aren 2011—2016
har Goteborgs image utvecklats och gatt fran 6ppen, vénlig,

trivsam och vialkomnande till lite mer 6verraskande och spannande.

Tryggt och
familjevanligt

Spannande
metropol

Var position ligger i brytpunkten mellan att vara
en spannande metropol och Skandinaviens basta
storstadsdestination for barnfamiljer.



POSITION

VAR POSITION

Cool place /Warm people. Det ar detta vi vill att ménniskor ska
tdnka nar de hor ordet Goteborg. Att det finns en dubbeltydighet

i ordet cool (kylig/haftig) 6ppnar upp mojligheten att kommunicera
kring vart lage i norra Europa och véira kyligare sdsonger pa nya,

intresseviackande vis. Hur vi lyckas skapa de associationer vi vill

hénger titt ssmman med hur vi gemensamt beskriver destinatio-

nen, vilka bilder vi valjer och de kinslor vi skapar.




MALGRUPPER

MALGRUPPER

Visit Sweden har genom analys av flera geografiska mark-
nader identifierat en kopstark och resvan malgrupp med
stor potential att valja Sverige som resmal.

Malgruppen kallas Den globala resendren. Den globala resenéren
ar en globalt medveten mélgrupp med resvana. Standigt pa jakt
efter nya resmal och upplevelser har de goda forutsattningar att
attraheras av Sverige. De gor fler utlandsresor 4n genomsnittet,
har hogre inkomst och hogre utbildning och bor oftare i storstad

jamfort med dem som inte ar globala resenirer.

Totalt sett ar 70% av befolkningen i Visit Swedens marknads-
foringsomraden globala resenirer. 9 av 10 av dem ar intresserade
av att resa till Sverige pa semester. For att gora kommunikationen
an mer traffsidker har Den globala reseniren delats in i olika seg-
ment som alla har olika drivkrafter for att resa pa semester till
Sverige. For destinationen Goteborg ar tva av dessa extra intressanta:

Den nyfikna upptdckaren och Den vardagssmitande livsnjutaren.

Den globala resendren
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NYFIKNA UPPTACKAREN

"Jag vill lara mig mer om
Goteborg och Sverige ..
genom alla mina sinnen.” i

NYFIKNA
UPPTACKAREN

Den nyfikna upptickarens bild av Sverige préglas av natur och

livsstil blandat med nytdnkande och innovation. Kreativa omréden
som design, mode, musik och film &r en stark del av malgruppens
totala Sverigebild. Malgruppen gillar 6verraskningar och nya upp-
levelser och det dr en nyfiken grupp som vill uppleva nya stiader,
lara sig nytt och hinna se och gora mycket. Den nyfikne upptickaren
vill uppleva svensk livsstil, kultur och traditioner. Man attraheras
av stdder med nojesliv, restauranger och museer och uppskattar

utomhusupplevelser, aktiviteter och ett spinnande matutbud.

Passion points

Mat & Dryck Ménniskor/ Natur Kultur Design/Mode/ Musik
Livsstil Arkitektur

Vad &r passion points? For att sdkra relevant innehall i vdr kommunikation identifierar vi ett antal omraden
som intresserar malgruppen och dar vi kan leverera innehall med hog kvalitet.



NYFIKNA UPPTACKAREN

Valkommen Nyfikna upptackare

Du har inte varit har forut. Kanske inte ens
i Sverige. Men staden vid havet som i 400
ar samlat manniskor som valt att ga sin
egen vag, tanka fritt och annorlunda lockar
dig. Goteborg ar Stockholms rebelliska
lillasyster, varldens mest hallbara
destination och Europas hetaste olstad.
Det ar de foraldralediga pappornas stad,
staden dar kockarna inspireras av skogen
och havet, staden dar vi badar bastu vid
alven, firar midsommar och hamtar energi
i var underskona skargard. Goteborg ar
manniskornas stad. Valkommen till en

annorlunda storstad, full av varme.




NYFIKNA UPPTACKAREN

Mat & Dryck

Nyfikna upptackare soker lokala
matupplevelser. Har talar vi mer an
garna om fisk och skaldjur och var
narhet till hav och skog. Hallbarhet,
urban food making och odling i staden
vacker intresse. Pa senare tid har
Goteborg ocksd barjat bli vida ként
for sin rika 6lkultur och manga
mikrobryggerier.



NYFIKNA UPPTACKAREN

Manniskor/Livsstil

Malgruppen har ofta en mycket positiv
installning till Sverige med associa-
tioner kring jamlikhet, 0ppenhet och
progressivitet. For manga av vara

bes6kare &r var féraldraledighet, och
pappaledighet i synnerhet, valdigt
spannande och intressevackande.
Aven begrepp som "lagom” och
"Swedish fika” har fatt internationell
spridning. Glom inte heller vara unika
traditioner som Lucia och midsommar.




NYFIKNA UPPTACKAREN

Natur

Nyfikna upptéackare ar inte pa jakt
efter de allra storsta vildmarksaven-
tyren - var skirgard och stadsnira
natur ricker gott. Berédtta om vara
fantastiskt vackra, bilfria 6ar och om
var svenska Allemansratt. Vi kanske
tar den for given men fér ménga ar
var “freedom to roam” ndgot hogst
unikt.



NYFIKNA UPPTACKAREN

Kultur

Goteborgs Konstmuseum har tre
stjarnor i Michelins Green Guide och
ar en parla for alla nyfikna pa saval

svensk som nordisk konst. Har finns
ocksa Goteborgsoperan med sitt
valrenommerade danskompani

och Nordens storsta filmfestival.




NYFIKNA UPPTACKAREN

Design/Mode /Arkitektur

Nar det galler design, mode och
arkitektur vill Nyfikna upptackare
lara sig mer om det typiskt svenska
och lokala. Har ar Rohsska museet,
vara goteborgska landshévdingehus
och kanda lokala varumarken tre bra
exempel.




NYFIKNA UPPTACKAREN

Musik

Goteborg har en stark musik-
profil. Har har Sveriges national-
orkester, Goteborgs Symfoniker,

sitt hem och har arrangeras varje ar

en av Europas basta och mest inno-
vativa musikfestivaler Way Out West.




VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTAREN

“Ta mig till en plats med langre
helger, brantare berg- och

VARDAGSSMITANDE dalbanor;, frasigare frukostar
LIVSNJUTAREN . och bubbligare pooler.”

Den vardagssmitande livsnjutaren vill koppla av, slippa rutiner
och ha roligt med resesillskapet. Man vill kdnna sig fri, njuta av
god mat, dryck och vackert vider. Mélgruppen vill uppleva stader
med nojesliv, kaféer, restauranger och kulinariska upplevelser,
museer, shopping och utomhusupplevelser sommartid. Man vill
bestka beromda platser och seviardheter, ngjesparker, sport- och
musikevenemang, man uppskattar spa- och wellnessupplevelser

och restauranger med internationellt kok.

Passion points
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Mat & Dryck Ménniskor/ Natur Upplevelser/ Modernitet/
Livsstil Néjen/Kultur Kreativitet

Vad &r passion points? For att sdkra relevant innehall i var kommunikation identifierar vi ett
antal omrdden som intresserar malgruppen och dar vi kan leverera innehdll med hdg kvalitet.




VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTAREN

Valkommen Vardagssmitande
livsnjutare

Goteborg ar som hemma. Nastan.

Du har varit har flera ganger forut och
varje gang upptacker du nagot nytt.

Ibland ar det skargarden som lockar, ofta
ar det Liseberg. Du alskar fluffiga tacken,
vanliga manniskor och livliga restauranger.
Spa ar harligt, att shoppa ar roligt och i
Goteborg gar timmarna fort. Att kalla det
semester ar nastan att overdriva — for hit
kan man ju aka redan nasta helg igen for

att tanka energi pa nytt.




VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTAREN

Mat & Dryck

Vi talar garna om fisk och skaldjur
och var ikoniska Feskekdrka. Aven
fika har sin plats, men har kan den
lika garna vara italiensk som svensk
eftersom Vardagssmitande livsnjutare
ar har mer for att njuta an for att upp-
leva det specifikt svenska. Svensk fine
dining kan vara extra prisvard for de
med utlandsk valuta och avslappnade
social dining-koncept ar intressant for
de allra flesta.




VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTAREN

Manniskor/Livsstil

Malgruppen sétter stort varde pa
bra service och bemotande. Man
upplever goteborgarna som mycket
gastvanliga och uppskattar de per-
sonliga motena. Att Goteborg ar en
familjevanlig destination ar en stor
tillgang nar vi kommunicerar med
den h&r malgruppen.




VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTAREN

Natur

Vardagssmitande livsnjutare
upplever garna naturen - om det
ar enkelt. Har kommunicerar vi
med fordel nara naturupplevelser
som Botaniska tradgarden, Slotts-
skogen och Tradgardsforeningen.
Men forstds ar Goteborgs skargard
ocksa av intresse.



VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTAREN

Upplevelser/Ndjen/Kultur

Upplevelser och familjeaktiviteter

ar centrala fér malgruppen. Liseberg
ar en stark magnet for barnfamiljerna
och fér de som kommer fran l&nder
med stark valuta ar det extra prisvart
att shoppa och ata i Goteborg. Sasonger
som Julstaden och Hoststaden ar extra
intressanta for malgruppen.
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VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTAREN

Modernitet/Kreativitet

Malgruppen kommer till Goteborg for
att njuta och ha trevligt. Hen har varit
har forut och ar bekant med staden

- men det betyder inte att man inte vill
upptéacka nagot nytt. Att det poppar
upp kreativa restaurangkoncept och
haftiga designhotell mellan besdken
skapar spanning. Stadens utveckling
med Karlatorn och kreativa omraden
som Ringdn vécker ocksa malgrup-
pens intresse.
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TONALITET

TONALITET

Destinationen Géteborg bestar av manga olika aktorer. Din
verksamhet har med stor sannolikhet egna riktlinjer nar det
kommer till tonalitet och hur ni talar med era kunder och
besokare. Lat denna varumarkesplattform addera insikter
kring hur man bast talar med Nyfikna upptackare och
Vardagssmitande livsnjutare.

Oavsett malgrupp bor tonen vara korrekt men giarna personlig

och informell. Vért svenska ”du-tilltal” &r en del av vir progressiva
livsstil och négot att vara stolt 6ver. Ord som “hen” kan fa vissa att
lyfta pa 6gonbrynen, men star for en normkritisk tonalitet som
ligger val i linje med Sveriges och Goteborgs varumirken. Pa
samma satt starker vi manniskors positiva associationer till
destinationen genom att vara inkluderande utifran alla aspekter

i saval text som bild.

Niar du kommunicerar med Nyfikna upptickaren ar det klokt att
utgd fran att de vet ganska lite om Géteborg och Sverige — och att
de ar nyfikna pé vissa specifika omraden (se passion points). Varfor
inte inkludera inspiration kring skargarden, musiklivet eller livs-
stilen i dina kanaler dven om det ligger utanfor ditt affirsomréade?

Det kommer gora ditt eget erbjudande dnnu mer attraktivt.




TONALITET

Sjalvklart anpassar vi var tonalitet efter kanal och sammanhang. Pa
goteborg.com bjuder vi pé inspiration och information pé ett direkt
vis. Mélande beskrivningar har sin plats, men besckaren ska inte
behova ldsa lange for att hitta det den soker. Vi undviker floskler

och onddiga formuleringar.

Aven i destinationens officiella sociala kanaler 4r tonen informell
och ledig dar det passar. I svar pa fragor och synpunkter ar vi alltid
korrekta och vanliga. Det ska vara tydligt att man chattar med en

manniska och inte en bot.

Om Goteborg ar nagot nytt och okant for den Nyfikna upptéicka-
ren ar destinationen desto mer vilkiand for den Vardagssmitande
livsnjutaren. Tank pa mélgruppen som en god véan pa besok

i staden. PAminn om favoriter som Liseberg och shopping i city-
kirnan, passa ocksa pé att tipsa om nya attraktioner runt om

i staden. Restaurangupplevelser, spa och handel ar av stort intresse.




BILDVAL

BILDVAL

Genom vara egna bildval har i varumarkesplattformen vill
vi inspirera och visa hur vi tycker att man kan tanka for att
illustrera var position, och tilltala vara tva malgrupper.

Véra bildval aterspeglar destinationens karnvarden mansklig, plura-
listisk och inspirerande. Var ambition har varit att visa en attraktiv,
inkluderande och méngfacetterad bild av staden. En mer detaljerad
beskrivning kring bildmanéret (vyer, perspektiv, ménniskor, etc.)

finns i var grafiska manual som du hittar pa goteborgco.se.




OVERGRIPANDE STYRKOR

STRAX UTANFOR
GOTEBORG

Manga besodkare, saval Nyfikna upptackare som
Vardagssmitande livsnjutare, kan vara lockade av vad
som finns att besoka aven strax utanfor Goteborg.

Som destination marknadsfor Géteborg garna utflykter utan-
for stadsgriansen — de Okar vér attraktivitet och bidrar till att

manniskor stannar flera nitter. Foljande utflyktsmaél ar négra
exempel som ir intressanta for vira besokare. Inkludera dem

garna i din marknadsforing av destinationen!

Naas, Garveriet och Jernbruket
Kaféstaden Alingsas

Styrso & Vrango

Gunnebo slott

Marstrand

Hono




OVERGRIPANDE STYRKOR

HALLBARHET

Hallbarheten &r en av Géteborgs absolut viktigaste

strategiska fordelar. Destinationen har i tre arirad (2016- - """r;
2018) toppat Global Destination Sustainability Index vilket L —

i klartext betyder att Goteborg &r varldens mest hallbara
destination.

Se hallbarheten som ett filter. Detta kan innebira att vi
hellre anviander bilder pa segelbatar dn vattenskotrar nar vi
kommunicerar kring natur och att vi visar annat an blodiga

biffar nar vi talar om mat och dryck.

P& samma sitt lyfter vi girna fram hallbar design, arkitektur

och innovation som bidrar till en battre varld.

Det ar idag fa manniskor som reser med hallbarhet som enda
intresse eller fraimsta passion point, men det dr niagot som tillfor

ett viarde for de allra flesta.




Valkommen att anvanda destinationens kommunikationsmaterial.

Anmal dig h&r sa far du information om nytt material
goteborgco.se/kommunikationsmaterial

For mer inspiration och material att dela, folj destinationens
digitala kanaler och besok var hemsida goteborg.com

@0m®OO0

(dgoteborgcom #gothenburg #thisisgbg

Vid fragor, synpunkter och idéer som ror destinationens
varumarkesplattform vanligen kontakta Andrea Jovell,
chef for Marknad & Kommunikation pa Goteborg & Co
andrea.jovell(dgoteborg.com

Foton: Peter Kvarnstrom, Johannes Berner, Emil Fagander, Superstudio D&D,
Happy Visuals, Frida Winter, Studiografen, Dino Soldin, Kjell Holmner, Steampipe
Production Studio, Draken/Folketshus, Krister Engstrém, Lars Noord/Géteborgs
Konstmuseum, Emma Andrea, Mikael Lammgard, Beatrice Tornros, Dick Gillberg,
Tina Stafrén, Mika Aberra, Jimmy Millblad, Gothia Towers, Andreas Lind/Liseberg,
Maja Nylander/Kajkanten, Jennie Smith, The Curious Collection, Andreas Sundgren/
Bon Bon Bar, Per Pixel Petersson, TOSO/Tomas Yeh


http://goteborgco.se/kommunikationsmaterial
http://goteborg.com

