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Resultatet visar att nationell media 6verlag ger en bild av Got
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formedla. Dock kan vi se att mediebilden inte ger bolaget hjilp
med malen att sprida kunskap och ge en bild att man har
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Executive summary

Den hir studien ir gjord pa uppdrag av arenabolaget Got Event, som ansvarar for
och driver nagra av de stérsta arenorna i G6teborg. Genom att analysera artiklar fran
tre av de stOrsta tidningarna i Sverige vill vi ta reda pa vad det dr som skrivits i
nationell media och jimféra den mediebilden med Got Events 6nskade profil.

Vir studie dr en kvantitativ innehallsanalys av 272 artiklar publicerade i tidningarna
Aftonbladet, Expressen och Dagens Nyheter. Utifran vart syfte har vi konstruerat tre
fragestillningar som vi har arbetat efter. For att besvara vara fragestillningar har vi
tagit fram 17 variabler vi sedan foljt vid kodningen av vara artiklar. Efter kodningen
har vi tagit fram ett flertal tabeller for att presentera olika resultat, se olika monster
och dra slutsatser om Got Events mediebild.

For att forsta resultaten och kunna dra slutsatser har undersékningen baserats pa
tidigare forskning kring nyhetsteorier, medielogiken, image, profil och
profileringsstrategier.

Virt resultat presenteras 1 ordning efter fragestillningarna. Varje tabell analyseras och
kopplas tillbaka till vart teorikapitel. Vi jamfor dven resultatet med Got Event
onskade profil for att se om de kan gora férindringar och forbattringar i deras
kommunikation.

Resultatet har visat att Got Event dr relativt anonyma i nationell media, trots att deras
arenor ofta forekommer 1 artiklar. De artiklar som publiceras om bolaget uppfyller till
stor del deras kommunikationsmal relativt bra, men det finns utrymme f6r
forbittringar.

Vi kan se att det ges en 6vervigande positiv bild av Got Event i nationella medier.
Tendenser visar att morgonpressen generellt ger en mer positiv bild av bolaget och
dess arenor dn vad kvillstidningarna gor.

Tittar vi pa forandringar 6ver tid 4r det framfor allt arenornas standard som ar Got
Events storsta problem, da frekvensen pa artiklar som skriver om en bristande
standard har 6kat markant de senaste aren. Arenorna har gatt fran att vara moderna
till att inte leva upp till 6nskad standard.

Slutligen menar vi att det finns anledning fér bolaget att arbeta om sin
kommunikationshandbok. Vissa mal kan vara svira att uppfylla och dven
problematiska att mita hur vil man uppfyller dem. Kommunikationshandboken bér
ocksa anpassas for att ge tydligare riktlinjer vad som ska kommuniceras, nir och
varfor. Detta kan innebira ett mer litthanterligt kommunikationsarbete niar media ér
malgruppen. En mer tydlig handbok stirker kommunikationen bade internt och
externt.



Inledning

Hur en organisation framstills i media kan paverka den bild organisationen far hos
publiken, alltsa en organisations image. Media dr en viktig faktor nir vi vill skaffa oss
en bild om den verklighet vi inte sjdlva har upplevt. For ett foretag eller organisation
ar det ddrfor viktigt att ha en bra uppfattning av hur mediebilden ser ut. P4 sa sitt vet
man hur man ska arbeta vidare med sina medierelationer for att allmdnheten ska fa sa
nira den bild man vill kommunicera utat som moijligt. Genom att géra en kvantitativ
innehéllsanalys vill vi i var studie titta pa hur mediebilden f6r Géteborgsbaserade
arenabolaget Got Event ser ut i tre av Sveriges stOrsta tidningar.

Got Event har idag ett antal uppsatta mél med sin kommunikation, bland annat att
Oka kinnedomen om organisationen, sprida kunskap och stirka sitt varumarke. I sin
kommunikationshandbok (Persson & Torkelsson 2008:4) skriver man att: -
"Massmedier dr bade en malgrupp, en intressent och en kanal for att na andra malgrupper'.
Genom ett langsiktigt informationsarbete ska vi formedla en enbetlig och konsekvent bild av bolaget
och dérmed etablera ett gott anseende, skapa trovérdighet och forstaelse for var verksambet.” Hur
val stimmer den nationella mediebilden 6verens med Got Events egna mal?
Formedlar media samma bild av bolaget som Got Event sjilva vill formedla?

Det ir viktigt f6r bolaget att deras namn och deras arenor speglas positivt bade mot
evenemangskunder som hyr arenorna och mot de askddare som besoker arenorna.
Negativ publicitet i medier kan leda till att tilltinka arrangérer viljer att flytta sina
evenemang till andra arenor och stider. Likasa finns det anledning att tro att om
medier malar upp bilden av osikra arenor och evenemang, finns risken att besokarna
sviker, exempelvis vid valdsamma fotbollsderbyn.

Vilka &r Got Event?

Got Event bildades 1999 och dgs av G6teborgs Stad. Bolaget dr ansvarig for driften
av arenorna Ullevi, Scandinavium, Valhallabadet och Valhalla IP. Got Event
genomfor mer dn 200 evenemang arligen, med sammanlagt cirka 1 miljon besokare.
Bolaget hade ar 2007 nidrmare 130 medarbetare och omsatte 120 miljoner kronor
(Internet: Got Event, Om Got Eveni).

Ullevi stod klart 1958 och ar Sveriges storsta utomhusarena med plats for cirka 60
000 askadare vid konserter och cirka 43 000 vid idrottsevenemang.

Scandinavium invigdes 1971 och har plats f6r 12 000-14 000 askadare. 2006 fick
arenan en renovering i form av en ommalning i silvergratt, med tillhérande extern
ljussittning,

Valhallabadet byggdes 1956 och tar érligen emot omkring 500 000 besokare.
Valhalla IP ir en konstgrasplan med plats f6r omkring 4 000 askadare. Planen
anvinds bland annat som komplement till de 6vriga arenorna och som

uppvarmningsplan vid storre evenemang.
g g

(Verksamheten och arsredovisning 2007)



Genom att bryta ner Got Events kommunikationshandbok, pressmeddelanden,
vision och affirsidé samt intervjua informationsansvarige pa bolaget har vi tagit fram
den profil vi anser bolaget vill kommunicera mot sina malgrupper. Denna profil
tinkte vi sedan jaimféra med den mediebild som finns av bolaget.

Syftet med studien dr att kartligga och undersika Got Events bild som speglats i nationell
media.



Teori och tidigare forskning

I detta kapitel presenterar vi den teor: vi finner relevant och som ligger till grund till de analyser vi
senare redovisar. Vi birjar med att tala om vad en mediebild dr och varfor den dr viktig, for att
sedan redogira kring image, profil och profileringsstrategi. 1 stycket om profil presenterar vi dven de
sju punkter vi anser beskriver Got Events profil. Avslutningsvis diskuterar vi vad som styr
mediernas inneball. 1 detta stycke presenterar vi en del av den forskning som handlar om
nybetskriterier, medielogik och forballande mellan jonrnalister och kdllor.

Vad ér en mediebild och varfér ar den viktig?
Det som ldsare, lyssnare och tittare tar del av i medierna kan rubriceras som
mediebilden. Mediebilden paverkar den verklighet vi tar del av via medierna.

Mediebilden ir det som skapas av medielogiken, det vill siga mediernas sitt arbeta
(Malmsten 2002).

Samma forfattare talar om att det finns tre sitt att skapa sig en uppfattning om néagot;
antingen genom att uppleva det sjilv, eller fa det berittat av nagon annan och
slutligen genom att skaffa sin uppfattning via medier. Medierna ir alltsa ett av de
viktigaste redskapen vi anvinder nir vi sOker information och skaffar oss en bild av
nagot — vare sig det dr en hindelse eller ett foretag.

Malmsten skriver vidare att publicitet (vilket definieras som innehallet 1 vara
massmedier) dr ett av de starkaste sitten att skapa opinioner och forestillningar. I sin
bok skriver han: -"Publicitet ar en scen dar den offentliga bilden av en organisation skapas”.
Samtidigt dr publiciteten en faktor som kan berora och sdtta andra krafter i sambdllet i rirelse och
snabbt eller langsamt forstérka eller forsvaga en organisation, en person, ett fenomen eller ett
varumdrke.” (Malmsten 2002:11)

Tittar vi pa nedanstaende figur ér till for att illustrera den process som beskriver hur
medielogiken paverkar mediebilden, vilket i sin tur ger effekter hos malgruppen.

Fig. 1. Den rationella PR-processen (Malmsten 2002:19)
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Image - publikens bild av Got Event

En organisations image, del vill sdga den "faktiska bilden av organisationen eller foretaget
som malats upp av medier och av allméinbeten” (Lind 2004:130) paverkas konstant av
organisationens kommunikation och agerande.

Larsson (2001) menar att imagefragan har fatt en allt storre betydelse 1 naringslivet da
minniskor idag mer har en relation till organisationen och varumairket an till dess
produkter. I Got Events fall dr det dr det mojligen mindre betydande da publiken har
en relation direkt till evenemangen, hindelserna eller arenorna mer 4n till sjilva
bolaget.

Det dr en rad faktorer som bestimmer imagen. Norrman (2000) tar upp atta stycken
faktorer som han menar paverkar en organisations image. Aven om vir studie inte
inkluderar samtliga faktorer i kodningen av empirin, finner vi det inda intressant att
hir bryta ner faktorerna och diskutera dessa kring ur Got Events perspektiv.

* Produkter, tjinsterna och idéerna som organisation producerar
Da Got Event talar om kunder, sa talar de nédvindigtvis i forsta hand inte om
bestkarna till evenemangen pa arenorna utan ofta istillet om de féretag och bolag
som bokar arenorna for sina evenemang. Men dven om de sponsorer som anvinder
arenorna till marknadsféring. Got Events tjanst ér alltsa att tillhandahalla arenorna.

* Finansiell skétsel och ekonomisk stillning
Got Event dr ett kommunalt bolag som dgs av Go6teborgs stad. Detta kan innebéra
att den finansiella skotseln och ekonomiska stillningen blir hardare granskad da man
handlar med skattebetalarnas pengar.

* DPersonalens stil och upptridande
Den personal som oftast fir agera organisationens ansikte utat dr den som
representerar arenorna vid stora evenemang, exempelvis publikvirdar. Fungerar inte
samarbetet mellan personalen och publiken kan det leda till en negativ bild av
arenaskotseln och i sin tur bolaget. Vad det giller mediekontakter har Got Event 1
forhand bestimt vilka som ska uttala sig 1 medierna. Aven deras forhallningssitt mot
journalisterna kan paverka Got Events image.

* Etiskt handlande och samhills- och miljéansvar
Got Event menar sjilva att de arbetar kontinuerligt med att minska negativ
miljopaverkan och férebygga féroreningar. De nimner dven att man varje ar tar fram
en offentlig miljéredovisning och vill att arbetsklimatet skall praglas av respekt och
kunskap om olikheter mellan manniskor och kulturer. De tillhandahaller dven en
jamstilldhetsplan enligt Géteborgs stads anvisningar.

* Ledningsfilosofi och ledningsstil
Ledarna sitter mal och skapar forutsittningar for att malen nas. Got Event skriver sjilva 1
sin affirsplan att ledarskapet ska bygga pa fortroende, samverkan och kommunikation.



* Strategisk och innovativ formaga
Got Event vill med sin externa information: 6ka kinnedomen om Got Event och skapa en
positiv attityd gentemot bolaget, sprida kunskap och forstdelse for bolagets roll och
uppgifter f6r Goéteborg, stirka sin profil och varumirken, ta tillvara goda synpunkter och
idéer som finns utanfor bolaget.

* De paverkansaktiviteter man anvinder sig av
De kanaler Got Event anvinder sig av, som alla ocksé bidrar till att paverka bolagets image
ar: bolagets egen hemsida, G6teborgs stads hemsida, pressmeddelanden och
presskonferenser.

* Den fysiska manifesteringen (t.ex. arkitektur och grafisk stil)
Got Event gor skillnad pa den logotyp de anvinder i affirssammanhang och de specifika
logotyper som finns f6r Scandinavium, Ullevi och Valhalla som riktas mot kund.
Got Event har pi senate tid dndrat undertexten pd sina logotyper fran "Ullevi/ Scandinavinm -
En arena i Got Event” 6l "Ullevi/ S candinavium - en arena i Gateborg”.

Profil - Got Events egna bild

Med profil menar vi den bild som Got Event vill formedla av sig sjilv till sin publik
bade internt och externt och omvirld (Falkheimer 2001). ”Genom ett lingsiktigt
informationsarbete skall vi formedla en enbetlig bild av bolaget och dérmed etablera ett gott anseende,
skapa trovirdighet och forstaelse for var verksambet.” (Persson & Torkelsson 2008)

Genom att analysera Got Events kommunikationshandbok, pressmeddelanden,
visioner och affirsidé samt intervjua informationsansvarige pa bolaget har vi tagit
fram sju punkter som vi anser beskriver Got Events profil. Detta dr alltsa en
blandning av bolagets vision — vart man vill komma, bolagets mal — vad man vill uppna
samt bolagets affirsidé — vilka arbetsfilt man arbetar utifran.

Nedan presenterar vi dessa sju punkter var och en for sig och diskuterar dess
inneboérd for bolaget:

e  Okakinnedom
Detta ir ett av de mal Got Event tar upp i sin kommunikationshandbok. Genom att
Got Event nimns 1 media 6kas kinnedomen foér den breda publiken. Hur stor andel
av vara kodade artiklar omnidmner Got Event? Man kan se denna punkt som en
overgripande faktor som péaverkas av resultatet av samtliga nedanstiende punkter.

* Sprida kunskap och forstaelse for bolagets roll och uppgift
Aven detta ir ett uttalat mal i bolagets kommunikationshandbok. Idealet f6r Got
Event dr att nir de nimns i media ges dven en kortbakgrund om bolaget, dess roll
och uppgift. Med roll och uppgift har vi tolkat det som att man dgs av G6teborgs
stad och pa sa sitt har ett ansvar mot sin arbetsgivare och skattebetalarna. Far Got
Event nagon hjilp av nationell media i att férklara och sprida kunskap om denna

uppgift?

Detta dr mojligen dnnu mer viktigt i var undersokning da vi speglar den nationella
mediebilden och kinnedomen troligen ir lagre ju lingre frain Goteborg man kommer.



* Trygghet

Bade i kommunikationshandboken och 1 affirsplanen nimner Got Event sikerhet
som en viktig del av sin verksamhet. Arenorna ska bade vara sakra for att publiken
ska trivas. Detta syns dven i ndgra av de pressmeddelande Got Event publicerat pa
senare tid. Trygghet f6r Got Event handlar dels om sidkerhet fo6r publiken men ocksa
om sikerhet for utévarna. Vi kommer att sirskilja dessa tva grupper 1 vir kodning.

* Storsta arenorna
Got Event har som vision att vara det arenabolag i Norden med storst arenor. Idag
har man Ullevi som édr Nordens storsta utomhusarena, medan Scandinavium ar tredje
stOrsta inomhusarenan 1 Sverige. Med storsta arenorna tolkar vi det som att det,
forutom det uppenbara i publikkapacitet, ocksa innebir att man ska ha de stérsta
arenorna ur en upplevelsemaissig karaktir. Detta kan alltsd innebira att arenornas
storlek bidrar till en positiv stimning, en extra laddad kinsla att upptrida pa och en
starkare totalupplevelse f6r askadaren.

* Modernaste arenorna
Got Event har dven som vision att ha de mest moderna arenorna i Norden. De ska
kunna klara av de storsta scenerna och den utrustning som konserter och evenemang
kriver. Aven hir delar vi upp arenornas modernitet i tvé delar — dels
infrastrukturmissigt och dels upplevelsemissigt.

* Ambassador for Goteborg
Got Event beskriver tydligt bade pa deras hemsida och pa deras
kommunikationshandbok att man ska bidra till att Géteborg blir en attraktiv stad att
bo, verka och vistas i. Nagot man ocksa férséker férmedla via sina
pressmeddelanden.

* Skapa positiv attityd gentemot bolaget
Som vi har nimnt tidigare ar en positiv publicitet viktigt f6r Got Event, dels for att
locka kunder till sina arenor, men dven internt da man stravar efter, vad bolagets
informationsansvarige kallar, “en Got Event anda” (Intervju: Persson).

Varumarken - arenorna

For att kunna forsta hur Got Event fungerar maste vi ocksa ta del av deras relation
till sina varumarken — Ullevi, Scandinavium och Valhalla. I Got Event ingar ocksa
biljettforsiljningsstallet Got Event Biljett, som har sina biljettkassor utanfér
Scandinavium och siljer biljetter till olika evenemang, dven evenemang utanfor
bolagets arenor.

Det har gjorts en hel del forskning om olika strategier for att beskriva hur
varumirken ar uppbyggda for foretag och organisationer. Vi har valt att titta pa Ollins
(1989) forskning inom detta dmne. Han beskriver att ett foretag har tre olika val av
strategi for hur organisationer marknadsfor dem sjilva samt deras dotterbolag.
Magnus Fredrikssons (2008) har i sin avhandling 6versatt Ollins tre strategier till
svenska, och det dr den 6versittningen vi anviander oss av i den hir studien. Dessa tre
strategier ar:
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* Monologisk strategi
Med monologisk strategi menas att det finns en tydlig struktur fran moderbolaget till
dess underbolag med ett genomgaende namn sa att man alltid 4r medveten om vilket
foretag som ligger bakom varumirket. Ett exempel pa ett féretag som anvinder den
hir strategin dr [“o/vo som levererar olika produkter, dér alla produkter har en tydlig
aterkoppling till firmanamnet, exempelvis [o/vo Finans och 1olyo IT.

* En bekriftande strategi
En bekriftande strategi innebir att underbolag framtrider med egna kinnetecken
men det finns en tydlig koppling till dess moderbolag. Ett tydligt exempel pa denna
strategl ar Coca-cola som ér nirvarande i alla dess underprodukter, till exempel Fanta.

* En varumirkesstrategi
I denna strategi anges ett moderbolags dotterbolag som en enskild produkt utan en
anknytning till moderbolaget. Ett exempel pa féretag som anvander denna strategi ar
Kraft Foods som marknadsfor sina livsmedelsprodukter utan koppling till sitt eget
varumirke, exempelvis O boy, Gevalia och Marabon.

Pa Got Event har man tagit tydliga steg fran att kommunicera bolaget Got Event till att
kommunicera arenorna utit mot publik. De har bland annat andrat undertexten pa
arenornas logotyper fran "En arena i Got Event” till "En arena i Goteborg”.
Informationsansvarige Mikael Persson siger att det 4r viktigare att marknadsfora Goteborg
in Got Event. Han sdger ocksa att bolaget ska anvinda arenorna mot allmanheten medan
bolagsnamnet ska na kunderna (Intervju: Persson). Hir kan vi alltsa se att Got Event har
tagit steget mot en varumirkesstrategi.

Samtidigt har vi hittat nagra exempel pa att bolaget pa samma gang befinner sig i det som
Fredriksson (2008) kallar en bekriftande strategi.

Exempelvis har man fortfarande en gemensam hemsida, dir information om alla
evenemang pa de olika arenorna ir samlade. Detta innebdr att evenemangsbesokare som
soker information om till exempel arenaplaner och sittplatser far kontakt med bolagets
namn. Soker man pa Ullevi och Scandinavium pa Internet f6rs man automatiskt vidare till
Got Events egna hemsida.

Mikael Persson berittar dven att man strivar efter att fa med bolagsnamnet Got Event nir
man uttalar sig till media, exempelvis .../ sdger N.IN, arenachef pa Got Event” (Intervju:
Persson). Det skickas heller inte ut nagra pressmeddelande direkt med arenornas
varumirken som avsindare utan det dr alltid Got Event som star bakom.

Sammanfattningsvis kan vi se tendenser till att bolaget befinner sig mellan tva
profileringsstrategier - omedvetet eller medvetet. Kan detta paverka mediebilden? Nagot vi
diskuterar kring senare i studien.

Medielogik — arbetsmetoder och rutiner

Ett sitt att forsta mediernas arbetsmetoder och vad som blir en nyhet ér via de
journalistiska ramar Hadenius & Weibull (2003) tar upp nir de pratar om medielogik.
De menar att en nyhet maste passa in i de beslutsregler och 6verviganden en
redaktion har, den maste passa in i redaktionens arbetsformer och rutiner samt i
tidningens format — skillnaden mellan till exempel morgon- och kvillstidning.
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Malmsten (2002) talar om tre faktorer som ligger till grund £6r hur mediebilder skapas. Den
forsta faktorn han tar upp r formen — med det menar han artikeltyp, medier, medietyp,
geografisk spridning, politisk tillhérighet och genomslag. Andra faktorn Malmsten menar
paverkar mediebilden ér innehaéllet - alltsda medievinkling, amnen, aktorsroller, aktorer,
fokus, budskap, image. Till sist beskriver han tid som en faktor — med det menar han
torlopp, fléde, cykler.

Tittar vi pa Hadenius, Weibull och Malmstens tankar kan vi se att de gemensamt beskriver
medielogiken som att det r tidningens uppdrag och malgrupp som paverkar vad som blir
en nyhet. Sjilvklart ar det svart att fa in en artikel om sport i en ekonomitidning och vice
versa. For Got Event dr det viktigt att kdnna till dessa arbetsformer och rutiner om man
littare vill na ut med en nyhet. Det skulle kunna innebira att en nyhet presenteras pa ett sitt
till dagspressen och pa ett annat sitt till exempelvis en branschtidning,.

Nyhetsvardering - tid, rum och kultur

Det finns mycket forskning om vad som blir en nyhet. Tittar vi pa forskningen kring
mediernas innehall har Larsson (2001) presenterat ett antal faktorer som paverkar vad
som kan bli en nyhet:

. Personinriktat, det som handlar om enskilda personer
. Elitinriktad, det som speglar eliten i samhillet

. Kortsiktig

. Relevant for publiken — och att manga berors

. Konsonant med gillande virderingar hos publiken

. Nirliggande (geografiskt, kulturellt och tidsmassigt)

. Ovintat och avvikande

. Enkel, tydlig och begriplig

. Dramaturgisk

. Konfliktladdad och negativ

Pa Got Events arenor sker drligen evenemang med potential for att genom ett antal
av dessa faktorer kunna bli en nyhet. Till exempel har man manga ganger idrotts- och
musikstjarnor av absolut hogsta rang pa besok vilket innebar att man arbetar med en
slags elit. En artist, och for den delen en fixstjirna 1 ett lag, gor det litt att
personinrikta en artikel. Aven dramaturgi, enkelhet, nirliggande, relevans och manga
ganger konflikt 4r nyhetsfaktorer som man kan tinka sig dr vanliga f6r evenemangen
pa Got Events arenor. Man kan sjalvklart tinka sig att en nyhet 1 sin originalform inte
innehaller nagon av dessa faktorer fran bérjan, men av den anledningen skrivs om av
journalister och vinklas till att stimma bittre 6verens med nyhetsfaktorerna och pa sa
satt fa ett hogre lasvirde.

Henk Prakke (1969) har gjort en grafisk modell av tre faktorer han menar ar
vasentliga for de olika nivaerna i nyhetsstrémmen (se fig. 2). De tre avstanden tid,
rum och kultur ger var for sig ett nyhetsviarde beroende pa hur nira de ar i
forhallande till publiken. Ju ndrmare en handelse dr geografiskt, tidsmassigt eller
kianslomassigt berorande, desto storre dr nyhetsvirdet och sannolikheten att nyheten
kommer att anvindas 1 medierna.
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Fig. 2. Dimension hos nyhetsvirdet (Hadenius & Weibull 2003:346)
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Tittar vi pa Prakkes modell innebir detta f6r Got Events del att mycket av det som
hinder kring bolaget inte nar nationella medier. Got Event ir ett G6teborgsforankrat
bolag dir dimensionen rum hamnar lingre bort frin centrum for en nationell publik.
Vi ser ocksa en betydande skillnad nir vi gjort s6kningar i Mediearkivet f6r den stora
lokaltidningen Goteborgs-Posten. Genom att bara s6ka pa ordet Got Event fick vi
ett resultat pa en bit 6ver 500 artiklar. Jamfért med de 60 artiklar vi hittade hos tre
nationella nyhetskillor.

I ménga fall kan dock Got Events evenemang utgora en angeligenhet som stracker
sig utanfér Goteborgsomradet. Det kan handla om landskamper i fotboll,
Europamisterskap 1 Friidrott eller varfor inte en stor turné som med en artist som
gor sitt enda stopp 1 Sverige pa just Ullevi eller Scandinavium. Da blir den kulturella
nirheten mer relevant for publiken och f6r nationella medier. Got Event har manga
ganger evenemang med publik frin hela landet, bade pa plats och via direktsind TV —
vilket da innebir att dven den rumsliga nirheten Gkar.

Relation - journalist och kélla

Ett sitt som kan innebira att man till en hogre grad kan paverka innehallet 1 en artikel
ar att sjalv nd journalister och nyhetsredaktioner direkt med det material man vill fa ut
1 medier 4r via pressmeddelanden. Pa Got Event skickar man ett antal
pressmeddelanden varje ar och man har som nyhetspolicy att pressmeddelande ska
skickas “/...] ndr det finns en nybet med allménintresse.” (Intervju Persson) Pa bolagets
hemsida kan man lisa skickade pressmeddelanden fran 2003 fram till idag och de ér
13 till antal vilket innebar att Got Event producerar en bit 6ver tva utskick per ar i
Snitt.

Man kan ocksa via Got Events hemsida anmiila sig till ett nyhetsbrev via e-post,
vilket 4r ett annat sitt att fa ut information till redaktioner — férutsatt att dessa
prenumererar pa nyhetsbreven. Hir har man pa Got Events sida varit flitigare och de
senaste manaderna har man skickat mer 4n ett brev i veckan 1 snitt.

Nyhetskaraktirerna skiljer sig ndgot om vi gor en snabb jimforelse mellan Got
Events pressmeddelanden och de nyheter man ligger ut 1 nyhetsbrevet. Medan
nyhetsbrevet handlar om kommande evenemang, artistbokningar och liknande

13



handlar pressmeddelandena om mer bolagsrelaterade nyheter som beséksrekord,
modernisering av arenorna och presentationer av nya chefer.

Larsson (2001) menar att det inte finns ndgot renodlat f6rhallningssitt i relationen
mellan killa och journalist utan sédger istillet att relationsgraden och vikten at det ena
eller andra hallet varieras pa sakfragan. Got Event dr ett kommunalt bolag vilket kan
innebira en hardare granskning i atminstone lokala medier jamfort med ett privat
bolag da Got Event handlar med skattebetalarnas pengar. Det kan man 1 alla fall tro
om man tittar pa en undersékning i JMG granskaren visas det att det hogst rankade

yrkesidealet f6r journalister dr "granskare av samballets makthavare” (JMG granskaren
2001:24).

Aven Pallas skriver om relationen mellan media och killa, och tar i sin avhandling
Talking Organizations upp behovet av personlig kontakt mellan ett féretag och en
journalist. Pallas menar att en bra personlig relation mellan en organisation och media
inte bara ger mojlighet till att fa sina nyheter publicerade utan dessutom ger det
mojligheten att fa sina nyheter publicerade pa det sitt man sjalv vill (Pallas 2007:104).

En bra personlig relation ger dessutom en omvind funktion. Det innebir att dven
journalisterna vet vem de ska kontakta om de snabbt behover svar fran ett foretag
eller organisation. Pa Got Events hemsida finns idag en sida som heter Press &
medier dir man forser journalister med kontaktinformation, senaste
pressmeddelandena samt pressbilder och bakgrundsinformation.

Vidare i Pallas (2007) studier kan man ldsa att en bra kontakt med journalister
dessutom gor att ett grundarbete dr lagt. Det han menar ér att man inte behéver
forklara saker fran borjan varje gang. I en allt mer 6kad konkurrenssituation for Got
Event kan man tidnka sig att dven vikten av en god relation med medierna blir storre.

Pa Got Event har man tydliga direktiv vem som ska uttala sig gentemot medier och
kortfattat dr det affirsomrades- eller stabscheferna som har det grundlidggande
informationsansvaret. Frigor som ror bolaget eller ar av bolagsgemensam karaktar
ska VD svara pa (Persson & Torkelsson 2008).

Sammanfattningsvis ricker det inte att skicka pressmeddelanden och ha ett
nyhetsbrev via e-post. Enligt Larsson (2001) visar all erfarenhet att en anpassning till
mediernas arbetssitt 4r den bista metoden for att fa resultat 1 sina mediekontakter
och na ut med sin information. Nyheterna maste alltsa ocksa passa in bland
nyhetsfaktorerna, stimma 6verens i medielogiken och passera ett antal slussar innan

den nar publiken.
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Vad vill vi veta?

V77 har tidigare namnt att vi ska studera Got Events bild i nationella medier. Vi vet att medierna
dr ett av vdra viktigaste medel nar vi vill skaffa oss en uppfattning av nagot — medierna skapar ett
foretags image. 1 detta kapitel presenterar vi vart syfte och fragestillningar.

Problemformulering

Hur en organisation framstills i media kan paverka den bild organisationen fir hos
publiken, alltsa en organisations image. Som vi tidigare varit inne pa ar det bland
annat via medier vi skaffar oss uppfattning om den verklighet vi inte sjilva har
upplevt. For ett foretag eller organisation ar det darfor viktigt att ha en bra
uppfattning av hur mediebilden ser ut. P4 si sitt vet man om man gor ett bra jobb
och hur man ska arbeta vidare med sina medierelationer for att allminheten ska fa sa
nira den bild man vill kommunicera utat som moijligt.

Got Event har idag ett antal uppsatta mal med sin kommunikation. Bland annat att
Oka kinnedomen om organisationen, sprida kunskap och stirka sitt varumarke. I sin
kommunikationshandbok skriver man att: - "Massmedier dr bade en mdilgrupp, en intressent
och en kanal for att na andra malgrupper”. Genom ett langsiktigt informationsarbete ska vi
formedla en enbetlig och konsekvent bild av bolaget och dirmed etablera ett gott anseende, skapa
trovérdighet och forstaelse for var verksambet.” (Persson & Torkelsson 2008) Hur vil
stimmer den nationella mediebilden 6verens med Got Events egna mal? Férmedlar
media samma bild av bolaget som Got Event sjilva vill férmedla?

Det dr intressant att titta pa den nationella bilden d4 manga av Got Events kunder
finns utanfér Goteborgsregionen, bade bland evenemangsféretagen och bland
publiken pa arenorna.

Evenemangsbranschen blir allt mer utsatt f6r hiard konkurrens. I G6teborg byggs nu
en ny arena som ska husera stadens tre storsta fotbollslag, och i bade Stockholm och
Malmo planeras det och byggs for nya superarenor som kommer att konkurrera om
de stora artisterna och evenemangen. Bolaget skriver i sin drsredovisning att: -
konkurrensen frin den nya generationens evenemangsarenor Rommer att oka alltmer”. Bebov av
storre langsiktiga satsningar pd vdra arenor dr nidvandiga for att uppritthalla deras attraktivitet
och konkurrenskraft om evenemangen.” (Verksamheten och arsredovisning 2007)

For Got Event kan det nu bli annu mer viktigt att sin organisation speglas positivt i
medierna for att kunna hivda sig i en vixande konkurrens. Om organisationen
aterspeglas pa ett negativt sett i medierna, skulle det f6r Got Events del 1 virsta fall
kunna innebira att potentiella arrangemang flyttas frain deras arenor. Mikael Persson,
informationsansvarig pa Got Event bekriftar ocksd detta och siger att: - "Har vi ett
skamfilat anseende har det en betydelse var man ligger ett evenemang.” (Intervju: Persson)

Negativ publicitet kan inte bara paverka om evenemang placeras pa Got Events
arenor eller inte, utan dven tillstromningen av publik till evenemangen. Till exempel
ar sakerhet och modernitet faktorer som, om det omskrivs negativt, kan innebdra att
publiken inte beséker Got Events arenor.
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Siffror fran Turismens Utredningsinstitut ar 2005 visar att Got Events arrangemang
gav ett generellt ekonomiskt infléde (den ekonomiska konsumtion som de tillresande
bestkarna gjorde vid evenemangsbesoket) med en halv miljard kronor till kommunen
och staten (Internet: Got Event, En haly miljard ...).

Got Event menar att det inte bara dr en angeligenhet f6r bolaget, utan dven for
turistndringen i kommunen, att bolaget behaller sin starka status pa
evenemangsmarknaden. Bristande intresse bland publik och uteblivande evenemang
kan alltsd 1 sin tur leda till att bolaget, kommunen och staten forlorar pengar.

Men det ir inte bara f6r bolagets image som det édr viktigt hur de presenteras 1 medier,
utan dven for bolagets anstillda. Liser de anstillda att bolaget pa ett eller annat sitt
beter sig oansvarigt, finns det risk att deras instillning till sin arbetsgivare paverkas
negativt.

Syfte och fragestallningar
I den hir uppsatsen soker vi efter hur nationell media beskriver Got Event och hur
val det stimmer Overens med deras egen profil.

Syftet med studien dr att kartldgga och undersika Got Events bild som speglats i nationell media.

Genom att bryta ner Got Events kommunikationshandbok, pressmeddelanden,
vision och affirsidé samt intervjua informationsansvarige pa bolaget har vi fatt fram
en bild man vill kommunicera mot sina malgrupper. Féljande punkter karaktiriserar
Got Events profil, vilka vi kommer att anvinda oss 1 var analys:

. Oka kinnedom

. Sprida kunskap och forstaelse for bolagets roll och uppgift

. Trygghet (for publik och for utévare)

. Storsta arenorna

. Modernaste arenorna (ur arenasynpunkt och upplevelsestandard)
. Ambassador for Goteborg

. Skapa positiv attityd gentemot bolaget

For att besvara vart syfte har vi tagit fram tre fragestallningar att jobba efter.

Hur vil stimmer Got Events profil 6verens med den bild medierna beskriver?
Genom att titta pa de sex fOrsta punkterna vi menar sammanfattar Got Events profil
vill vi hir ga igenom dem en efter en och se om profilen stimmer Gverens med
mediebilden. Stimmer den inte dverens — i vilka Amnen?

Vilken karaktir har artiklarna som skrivs om Got Event?

Har vill vi se vilken karaktir de olika artiklarna har. Den sista av de punkter som
beskriver Got Events profil dr att man 6nskar sprida en positiv bild av bolaget —
vilken bild sprider medierna? Kan vi ocksa se att det ar en viss typ av artiklar som
beskrivs negativt eller positivt?
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Hur skiljer sig mediebilden sett 6ver tid?

Kan det vara sa att kinnedomen 6kat 6ver tid? Kan vi till exempel se om man
omnimner Got Event mer idag dn 1 bérjan av 2000-talet? Arenorna blir dldre och
dldre — paverkar detta mediebilden om arenornas modernitet?
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Hur har vi arbetat?

Syftet med studien dr att kartligga och undersika Got Events bild som speglats i nationell media.
Genom att med en kvantitativ innehallsanalys ska vi studera 272 artiflar i tre av de storsta
rikstdckande tidningarna. I detta kapitel har vi beskrivit hur vi gatt tillviga under sjilva
kodningen, urvalsprocessen samt definierat vira variabler i kodschemat.

Metodval och tillvagagangssitt

Da vi soker efter en synlig mangd data 1 var studie har vi valt att anvinda kvantitativ
innehéllsanalys som metod. Genom att géra sokningar pa ett antal sokord i
databaserna Mediearkivet och Presstext far vi fram de artiklar vi ska analysera. Utifran
vart kodschema analyseras artiklarna for att vi forhoppningsvis skall se tydliga
monster och tendenser i varat resultat. En kvantitativ innehallsanalys har till syfte att
studera den manifesta innebérden, medan en kvalitativ innehéllsanalys skulle kunna
ge svar pa de mer underliggande latenta betydelserna i mediernas texter (Dstbye m.fl.
2004).

Innehallsstudier brukar delas in 1 tre huvudtyper: egenskapsanalys, jimférande analys
och férklarande analys (@Dstbye m.fl. 2004). Vi anvinder oss av egenskapsanalys, det
vill sidga att vi vill beskriva den journalistiska produkten och dess innehall. Till viss del
anvinder oss av dven av jaimforande analyser, del vill siga att vi relaterar det till den
profil Got Event siger sig vilja framhalla och jamfor 6ver tid.

Da vir undersokning ska undersoka nationell medias bevakning av Got Event har vi
valt ut tre av de stOrsta tidningarna 1 Sverige med nationell tickning. De analysenheter
vi kommer att anvinda oss av dr en morgontidning; Dagens Nyheter samt tva
kvallstidningar; Aftonbladet och Expressen. Tillsammans har de dagligen en upplaga
pa over en miljon tidningar (Internet: TS, Upplagor och siffror). Valet av just de tre
tidningarna grundar sig som sagt i att det ar landets stOrsta tidskrifter med nationell
tickning, vilket 6kar sannolikheten att fler ldsare tar del av dess nyheter och alltsa
ocksa tar del av nyheter om Got Event. Vi vill ocksa se om det kan skilja sig nagot i
mediebilden mellan en morgontidning och en kvillstidning.

Genom att bryta ner och s6ka efter samband och utmirkande drag i Got Events
kommunikationshandbok, pressmeddelande, vision och affirsidé har vi tagit fram
den profil vi anser representerar bolaget. Det dr den profilen som ligger till grund for
var studie. Profilen resulterade i sju punkter som vi beskrivit i teorikapitlet.

Dessutom, for att fa en djupare bild av Got Events profileringstinkande, har vi dven
intervjuat bolagets informationsansvarige Mikael Persson. Infor intervjun hade vi
forberett en semistrukturerad intervjuguide (se bilaga 1) med tio fragor, som vi dven
skickade till Mikael nagra dagar innan intervjun, sa att han fick en chans att férbereda
sig. Intervjun gick bra, och Mikael gav oss vilformulerade och informationsrika svar
som hjilpte oss att i arbetet att forsta bolagets profil.

Genom att gora ett antal provsokningar pa bade Mediearkivet samt Presstext kunde
vi konstatera att den nationella mediebevakningen av Got Event dr lag. Dirfor kan vi,
med en stor mingd empiri, gora s6kningen dnda fran bolagets start 1 april, 1999 fram
till idag. Vi finner det dven intressant att se om mediebilden har dndrats 6ver tid —
vilket vi ocksd har med som en av vira fragestillningar. I s6kningarna har vi sokt
efter artiklar diar Got Event nimns. For att undvika att missa artiklar som direkt
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handlar om Got Event dven om inte bolagsnamnet nimns har vi skt pa alla de namn
pa de personer som uttalar sig, eller har uttalats sig under sékperioden, fér bolagets
rikning.

Genom kontakt med ansvariga pa Presstext och Mediearkivet har vi fatt veta att det
rader viss skillnad mellan hur de bigge databaserna hanterar frilansjournalistiskt
material, vilket kan innebdra att vi 1 var undersékning riskerar missa ett antal artiklar
som helt enkelt inte finns med 1 databasen. Vi anser dock inte detta paverkar
resultatet av var studie da bada databaserna har med tidningarnas huvudsakliga
redaktionella innehall fran var sokperiod.

Genom en fritexts6kning pa arenanamnen fick vi 6ver 10 000 triffar. Merparten av
dessa artiklar var matchreferat fran fotboll och ishockey. For att fA med de relevanta
artiklarna som handlar om arenorna bestimde vi oss for att ta med de artiklar dir
arenorna namns i rubriken. Att en arena nimns direkt i rubriken ger dessutom mer
tyngd jamfort med att namnet endast star i brodtexten. Rubriken dr det forsta en
lasare ser och i méanga fall det enda en ldsare ser innan de vinder sida. Rubriken som
[...] @ ett fullsatt Ullevi” eller “Séikerbeten brister pa Scandinavium’ kan ge intryck pa
lasaren. De arenor vi har med 1 var s6kning dr Ullevi, Scandinavium samt Valhalla IP.

Sokningen pa Got Event och personnamnen i brédtext och arenanamnen i rubriken
gav 430 artiklar. Under kodningen gjordes forst en 6versiktsgranskning av artikeln
vilket ledde till att 158 artiklar sillades bott. Definitionen f6r att vi skulle koda
artikeln var att bolagsnamnet nimns, att nagon fran Got Event uttalar sig, eller
arenan omnamns ur upplevelsesynpunkt betriffande standard, publikantal och
sdkerhet.

I var undersokning har vi som sagt kodat 272 artiklar fran Dagens Nyheter,
Expressen och Aftonbladet. Vi ir medvetna om att det dr viktigt att kodningen sker
likadant oavsett vem som kodar artikeln. Dérfor har vi varit noggranna med att
utforma definitioner av variablerna for att undvika misstag och fa sa hog reliabilitet
som mojligt. Vi har ocksa tillsammans provkodat tio artiklar for att forsikra oss om
att var kodning sker pa samma sitt. Provkodningen fungerade ocksa som ett test for
vart kodschema dir vi ocksa fick mojlighet att géra forbattringar till sjdlva
slutkodningen.

Diirefter delade vi upp artiklarna i ungefir lika stora delar och kodade varsin del. Vi
har under hela kodningen suttit vid datorer jamte varandra for att vid eventuella
missférstaind ha mojlighet att ta upp en artikel till diskussion. Aven efter genomford
kodning bytte vi tio slumpmaissigt utvalda artiklar for att se att var kodning stimmer
Overens med vira definitioner.

Sa har har vi sokt efter artiklar i Mediearkivet (Aftonbladet) samt Presstext (Dagens
Nyheter och Expressen):

. Mellan tidsperioden 1 april, 1999 — 12 december, 2008

. Sokord: ’Got Event”, ” Goteven?” 1 rubrik och brodtext

. Sokning pa ansvarig personals namn i rubrik och brédtext
. Sokord: ?Ullevs”, 7 Scandinaviun?’ och ”Valballa” i rubtrik
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Definitioner av variabler

V1. Datum

Ar/Minad/Dag

V7 har anvént oss av artiklarnas datum som id-nr, sa latt ska kunna bitta tillbaka 111l dem.
Datumet dr det som star i Mediearkivet eller Presstext.

V2. Killa, Vilken tidning

1. Aftonbladet

2.Dagens Nyheter

3.Expressen

Hair vill vi se vilken tidning som publicerat artikeln. Pa sa sitt kanske vi kan se nagon skillnad
mellan morgonpressen (Dagens Nyheter) och de stora kvdillstidningarna (Aftonbladet och
Expressen).

V3. Artikelamne

1.Evenemangsfokus

2.Bolagsfokus, Got Event

3. Arenafokus

Genom att gora en indelning om artikelns dmmne kan vi se hur manga av artiklarna som handlar
om evenemang, bolaget eller om arenorna. 1 de artiklar som bade handlar om till exempel ett
tdrottsevenemang och arenan har vi kodat artikeln efter det dmne som ligger mest i fokus. Omr en
artikel varit jamnt fordelat mellan tva olika dmmnen har vi latit dmmnesfokns i rubriken filla
avgirandet.

V4. Artikelns karaktir

1.Positiv

2.Neutral

3.Negativ

Hair vill vi se vilken karaktdr de olika artiklarna har. Neutrala artiklar dr dvervigande
faktabaserade medan positiva eller negativa har en tydlig inriktning at nagot av de hallen. Att koda
en artikels karaktdr dr till viss del subjektiv, darfor bar det varit viktigt att vi alla tre har varit
konsekventa med var kodning. 1 issa artiklar pendlar mellan att vara bada positiva och negativa,
dessa har vi kodat som neutrala.

V5. Nidmns bolagsnamnet Got Event nagonstans i artikeln?

1.Ja

2.Nej

Denna variabel har vi med for att se hur ofta Got Event verkligen néimns i nationell media. Med
den har variabeln kan vi ltt separera Got Event fran deras arenor.

V6. Ges bakgrundsinformation om Got Event?

1.Ja

2.Nej

Om Got Event néimns i artikeln — namns da nagon bakgrundsinformation? Detta har vi med for
att se bur man via nationell media uppfyller sitt kommunikationsmal att sprida kunskap om
bolaget. Med bakgrundsinformation menar vi om det némns att Got Event driver arenorna och dr
ett kommunalt bolag.
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V7. Niamns Ullevi i artikeln?

1.Ja

2.Nej

Vilken arena dr det som dr i fokus for artikeln.

V8. Nimns Scandinavium i artikeln
1.Ja

2.Nej

Vilken arena dr det som dr i fokus for artikeln.

V9. Nimns Valhalla IP/Valhallabadet i artikeln
1.Ja

2.Nej

Vilken arena dr det som dr i fokus for artikeln.

V10. Niamns Gamla Ullevi i artikeln

1.]Ja

2.Nej

Vilken arena dr det som dr i fokus for artikeln. Gamia Ullevi har varit i Got Events drift fram
till jannari 2007 da den revs for att ge plats at den nya fotbollsarenan. Nya Gamila Ullevi konmer
inte att drivas av Got Event darfor har vi inte med de artiklar som handlar om Gamila Ullevi efter
Januari 2007.

V11. Nimns nagon eller uttalar sig nagon fran Got Event i artikeln?

1.Ja

2.Nej

Hair vill vi se i hur stor andel artiklar, och av vilken karaktar, Got Events personal far nttala sig i
artiklarna.

V12. Omnimns publikantal

1.Ja, positiv bemairkelse

2.Ja, negativ bemirkelse

3.Nej

Got Events arenor ska vara storst, men mdrks detta i medientslaget? Hdr vill vi se vilken andel av
artiklarna som ommndamner publikantal i arenorna. Med positiv bemdirkelse menar vi ord som
Sfullsatt, men dven artiklar som omndmner ett stort publiktryck — utan att siga hur manga
daskddare som varit pa arenorna. Positiv bemdrkelse kan till exempel ocksa vara ett infor-en-
konsert-artikel déir Ullevi nammns som det storsta man kan spela pa i Sverige.

Med negativ bemdirkelse menar vi meningar som infor ett halvfullt Scandinavium” eller “infor bara
5000 daskddare”.

V13. Namns arenornas standard - byggnad?

1.Ja, moderna arenor/bra standars

2.Ja, omoderna arenor/bristande standard

3.Nej

Hr vill vi se hur arenornas byggnadsstandard omninms. Aven om det bara dr delar av arenan, till
exermpel grasmattan pa Ullevi som omndimns har vi kodat det som hela arenornas standard.
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V14. Nimns arenornas standard — upplevelsemissigt?

1. Ja, modern standard

2. Ja, omodern standard

3. Nej

Med upplevelsemdissig standard menar vi artiflar som exempelvis nammner arenans faciliteter pa ett
sdtt som paverkar totala upplevelsen.

V15. Nidmns arenornas/evenemangens sikerhet - utévare

1.]Ja, sikra arenor/evenemang

2.Bristande sidkerhet

3.Nej

Hair vill vi se hur sakerhet pa Got Events arenor beskrivs i medierna for ntivarna. Har exempelvis
supportrar tagit sig in pa fotbollsplanen under en pagaende match?

V16. Nimns arenornas/evenemangens sikerhet — publik

1. Saker
2. Osaker
3. Nej

Gentemot firra variabeln vill vi hir se om séiikerheten for publiken nimns i artikeln. Ar det
exermpelvis stokigt och brakigt pa liktarna under olika evenemang.

V17. Namns Goéteborg stad i artikeln

1.Ja, positiv bemirkelse

2.Ja, negativ bemirkelse

3.Ja, neutral

4.Nej

Med bjilp av denna variabel vill vi se om Got Events mal att gira Gateborg till en attraktiv stad
att leva och bo i far hjdlp via nationella medier.
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Vad kom vi fram till?

I foregaende kapitel beskriver vi hur vi gick tillviga ndr vi kodade vara 272 artiklar som handlade
om Got Event och deras arenor. Nu ska vi presentera vad vi kommit fram till. /i redovisar vara
resultat och analyser uppdelade i tre stycken — ett per fragestillning.

Hur manga av de punkter som beskriver Got Events profil stimmer 6verens

med den bild medierna beskriver?

Som vi tidigare nimnt har Got Event en 6nskad bild av sig sjilva. Man har visioner
och mal man vill uppna, men hur vil stimmer den 6verens med den bild som ges i
nationella medier? Vi har tidigare presenterat sex punkter dir vi sammanfattar Got
Events 6nskade bild. Hir kommer vi att presentera dem en efter en och jimféra med
vart resultat frain undersékningen. Vi borjar med Got Events kommunikationsmal att
6ka kinnedom.

Alla de faktorer vi tittar pa 1 var undersékning bidrar mer eller mindre till att 6ka
kinnedomen om Got Event. Men en forutsittning for att man ska kunna 6ka

kannedomen ar att Got Event namns 1 artikeln.

Tabell 1. Ndmns bolagsnamnet Got Event i artikeln?

Niamns Got Event i Procent
artikeln? (Antal)
Nej 74 (202)
Ja 26 (70)
Totalt 100 (272)

Som vi ser 1 ovanstdende tabell nimns Got Event i var fjirde artikel. Detta innebar
alltsa att var fjarde artikeln bidrar till att 6ka kinnedomen om Got Event. Som vi
nimnde i vart kapitel om nyhetsforskning ar en viktig faktor for att nagot ska bli en
nyhet, att den ér narliggande kulturellt men dven att den ér enkel, tydlig och begriplig.
Detta kan innebira att journalister hellre viljer att skriva arenornas namn, som ar
allmint kinda i Sverige, dn att omskriva Got Event som inte har samma
igenkidnnande status. Detta gor att Got Event far svart med draghyjilp fran de
nationella medierna vad giller att 6ka kinnedomen. Vi ska komma ihéag att deti en
del av vara kodade artiklar inte varit relevant att nimna Got Event. Ett exempel ar
om en artikel skriver ndgot om ett stort publiktryck infor ett evenemang pa
Scandinavium. Det vi ddremot kan se dr att om Vi tittar pa de artiklar som ér
antingen med bolagsfokus eller med arenafokus ¢kar frekvensen av Got Events
nirvaro 1 artiklarna namnvirt 1 dessa kategorier. Detta anser vi vara ett varken
positivt eller negativt resultat for bolaget som, dven i nationell media, ges till viss del
utrymme att 6ka kinnedomen.
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Vi kan dven koppla detta till de profileringsstrategier vi talar om i stycket om Got
Events varumirken. Som vi varit inne pa tidigare har Got Event tagit steget fran att
marknadsféra bolaget till att mer marknadsfora arenorna for sig. Man har alltsa
hamnat mer i det Fredriksson (2008) har 6versatt till varumiérkesstrategi — att
arenorna profileras utan anknytning till moderbolaget. Fragan dr om det ir en strategi
fran bolagets sida eller om det ér ett resultat av en dalig kinnedom hos allmédnheten
vilket helt enkelt gor det littare att relatera till Ullevi eller Scandinavium?

Nista punkt i Got Events profil dr att sprida kunskap. Denna del av profilen har vi
valt att koda som att man i artikeln nimner nagon bakgrundsinformation om
bolaget. Alltsa om det i samband med till exempel ett uttalande frain Got Events VD
star: ”[.. | .sdger N.N, VD for Got Event, det arenabolag i Giteborg som driver Ullevi.”

Tabell 2. Ges bakgrundsinformation om Got Event i artikeln?

Ges det en bakgrundsbeskrivning Procent (Antal)
om Got Event

Nej 89 (243)
Ja 11 (29)
Totalt 100 (272)

Tittar vi pa ovanstiende frekvenstabell kan vi se att ungefir var tionde artikel ger
bakgrundsinformation om Got Event. Detta ska vi jimféra med var fjirde artikel
som alltsa nimner Got Event. Kopplar vi thop dessa och tittar pd hur manga av de
artiklarna som nimner Got Event som ocksa ger bakgrundsinformation far vi istallet
ett utslag pa 41 procent (Se tabell 3).

Tabell 3. Ges bakgrundsinformation om Got Event i artikeln nir bolaget nimns?

Ges det en Nimns Got Event?
bakgrundsinformation om
Got Event?

Nej Ja Totalt
Nej 100 (202) 59 (41) 89 (243)
Ja 0 (0) 41 (29) 11 (29)
Totalt 100 (202) 100 (70) 100 (272)

En forklaring till att man namner bakgrundsinformation kan vara att vi har
undersokt nationella medier. Bolaget ar troligen okint for den stora allminheten 1
Sverige och det beh6vs en kort bakgrund for att lasarna ska forsta. Om vi kopplat
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bakat till vara nyhetsfaktorer handlar bakgrundsinformationen om att gora artiklarna
mer begripliga.

Vi hade moijligtvis kunna se en skillnad, da med lidgre andel bakgrundsinformation,
om var undersokning omfattat lokala medier da vi antar att man 1 G6teborgsomradet
ir mer bekant med namnet Got Event jimfort med pa det nationella planet.

Att man da, 1 nationell media, inte ger bakgrundsinformation i mer dn 41 procent av
de artiklar dir Got Event dnda nimns far anses som en svag siffra. Vad vi dock ska
komma ihdg hir dr att det r journalisten som gor slutprodukten vilken inte Got
Event kan péaverka. Det man diremot kan paverka dr att ge journalisterna den
information och hjilp man behéver. Vi har tidigare pratat om hur viktigt det ar att
anpassa sig till journalisternas villkor.

Tittar vi pa de pressmeddelanden Got Event skickar ut sa dr man fran bolagets sida
inte konsekvent med att ge bakgrundsinformation i sina egna texter. Visserligen ges
en bakgrundsinformation lingst ner i varje utskick men det ar endast ett fatal av de
pressmeddelanden man har som har med bakgrundsinformation i den redaktionella
texten. Det innebdr att det 1 de fall en redaktor viljer att anvinda Got Events
pressmeddelanden rakt av inte alltid 4r med bakgrundsinformation. Hir anser vi att
man brister 1 sin profilering om att sprida kunskap om bolaget.

Vi vet att Got Event ndmns i var fjirde artikel. Vi vet ocksa att av dessa 25
procenten ir tva av fem artiklar med bakgrundsinformation om bolaget. Nu vill vi se
hur manga som uttalar sig. Tittar vi pa de artiklar dir Got Event nimns far vi ett
resultat dir 60 procent av dessa artiklar innehaller en kommentar eller omskrivning
fran ndgon av Got Events personer. Detta dr en viktig aspekt bade i punkten att 6ka
kinnedomen men aven att sprida kunskap. Att anvinda sig av uttalanden ger
journalisterna mojlighet att personifiera artikeln. Det ger dven ldsaren en mojlighet
att sitta ett namn, och i de fall det finns med en bild — ett ansikte, bakom namnet
Got Event.

Nista punkt i Got Events profil dr stérsta arenorna. For att fa en bild av hur det
kan beskrivs i nationella medier har vi tagit fram en variabel i vart kodschema som
handlar om publikantal.

Tabell 4 Nimns publikantal?

Nimns publikantal? Procent (Antal)
Nej 41 (112)

Ja (Positiv bemirkelse) 52 (142)

Ja (Negativ bemirkelse) 7 (18)
Totalt 100 (272)
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I mer édn halften av alla artiklar omndmns publikantal i positiv bemirkelse. Hir dr det
tydligt att Got Events 6nskade profil ocksa édr en del av den verkliga bilden. Ullevi ar
storst 1 Sverige och en stor del av de 52 procenten handlar just om Ullevi. Men vi kan
ocksa se att Scandinavium, som i dagsliget ar tredje storsta inomhusarenan, men i
storre delen av var undersokningstid varit andra storsta arenan i Sverige, far mycket
positiv omskrivning. Det dr inte bara sa att man har det stora arenorna, man har
ocksa en stor publik. Arenorna upplevs ofta som fullsatta vilket ger eftertryck i
medierna. I de artiklar med evenemangsfokus nimns ofta Ullevi och Scandinavium
som ”/...] det hiftigaste du kan spela pa!”. Detta vare sig det handlar om en
musikkonsert eller en hockeymatch.

Men férutom den uppenbara informationen om vilka arenor som har mest
askadarplatser 1 Sverige kan dven denna punkt handla om att arenorna ska uppfattas
som storst. Ett exempel dr Scandinavium och elitserichockey dir man i G6teborg
ofta drar fulla hus vilket innebir att stadens hockeylag Frolunda leder publikligan
overligset. Detta kan vi jimfora med Stockholmslaget Djurgarden som har sa lite
publik pa sina matcher att man fatt flytta fran Globen till det betydligt mindre Hovet.
Det stora publikintresset gor att medieutslaget blir vildigt positivt vilket vi ocksd har
noterat i var undersokning. Rubriker som: "Frilunda vann i ett fullsatt Scandinavium” och
kommentarer som ”/...] det dr alltid speciellt att komma hit och spela infor sa mycket folk”
har varit vanligt forekommande nér det handlar om Scandinavium.

Endast sex procent av artiklarna ger en bild av ett daligt publikantal. Denna redan
laga siffra behover dessutom inte alltid paverka Got Events bild negativt av att ha
stora arenor utan ibland ger det motsatt effekt. Om en artikel beskriver
Scandinavium som halvfullt med endast 6000 askadare ger det anda forstaelse for hur
stor arena man har. Som exempel var publiksnittet for elitserien i hockey under 6300
askadare for sju av de 12 elitserieklubbarna foregaende sisong (Internet:
Hockeyligan, statistik).

Got Event vill inte bara vara storst, man vill ocksa ha de modernaste arenorna. 1
var unders6kning har vi kodat de artiklar dir arenornas standard nimns i tva
aspekter. Dels modernast sett till ren infrastruktur och dels modernast sett till
upplevelsen. Slir vi samman dessa kan vi se att det endast dr 1 21 procent av
artiklarna niagot om arenans standard tas upp (Se tabell 5).

Vi kan se att samtliga av dessa artiklar handlar om arenans standard. Ingen av vira
kodade artiklar handlar om en upplevelsemassig standard. Detta kan forklaras att
arenans upplevelsestandard mojligen inte sticker ut 6ver det normala. Det finns vad
som forvintas finnas, vilket innebar att det inte heller blir nagra nyheter om det.
Samtidigt ar det aterigen virt att nimna att vi tittar pa den nationella bilden vilket
dven i detta fall gor det mindre troligt att reportrarna tar upp hur modern
upplevelsen kinns.
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Tabell 5. Nimns arenornas standard?

Niamns arenornas standard? Procent (Antal)
Nej 79 (215)

Ja (Moderna arenor) 13 (30)

Ja (Omoderna arenor) 8 (21)
Totalt 100 (272)

Hir ska vi komma ihag, vilket vi ocksd nimnt tidigare, att 1 skrivande stund ar en
renovering av arenorna pa tal vilket sa klart kan paverka mediebilden da
renoveringsbehovet finns dir av tva anledningar. Dels for att bygga ut och fa dnnu
storre publikkapacitet men ocksa for att Got Events arenor borjar bli gamla och helt
enkelt beh6ver fraschas upp. Aterigen har vi alltsd med en vision i bolagets profil -
alltsa nagot man vill uppna.

Vad vi dock kunde se i var undersékning var att, trots arenornas alder, beskrivs
arenorna som valdigt prestigefyllda att upptrida pa. Vi sdg ofta artiklar med texter
som "/...] det hiftigaste du kan spela pa!l” och ”/...] alltid speciellt pa Ullevi!”. En del
modernisering har ocksa successivt skett pa arenorna med till exempel nya toaletter
och en ny solcellsanliggning vilket 1 vissa artiklar gav intrycket av att Got Events
arenor hanger med 1 utvecklingen. Men som var undersékning tydligt visar gar detta 1
en fallande trend. Slutsatsen blir dirfor att mediebilden just nu inte speglar bolaget
profil i den hir punkten.

Punkt nummer fem av Got Events profil ir trygghet. Trygghet tolkar vi som att
man vill ha sikra evenemang och arenor. Vi har kodat detta och kan se att sikerheten
inte omskrivs sdrskilt mycket i medierna. Som vi namnt flera ganger tidigare blir inte
vad som helts en nyhet. Nyheten maste forst uppfylla vissa kriterier for att hamna i
tidningarna. Ett av dessa kriterier dr att nagot ska vara ovintade och avvikande.
Detta innebir alltsa att alla de evenemang som halls pa Got Events arenor dar
sikerheten fungerar och allt flyter pa som det ska inte heller blir en nyhet. Men
diremot om sikerheten brister under ett evenemang ér detta mer intressant — da det
alltsa avviker fran det normala. Ser man till detta resonemang anser vi Got Events
siffror vara bra for bolagets profil. Arenorna beskrivs mer ofta som sikra (sex
procent) 4n som med bristande sikerhet (fyra procent).
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Tabell 6. Nimns arenornas/evenemangens sikerhet?

Niamns arenornas sikerhet? Procent (Antal)
Nej 90 (244)

Ja (Sdkra arenor) 6 (17)

Ja (Bristande sikerhet) 4 (11)
Totalt 100 (272)

Den nist sista punkten av Got Events 6nskade profil ir att vara en god ambassadér
for Goteborgs stad. Man vill géra Go6teborg attraktivt att leva och bo 1. For att se
hur nationella medier speglar den punkten har vi i vart kodschema tagit fram en
variabel for att se dels om Goteborgs stad nimns, men dven om det nimns i positiv
eller negativ bemairkelse.

Tabell 7. Nimns Goéteborg stad i artikeln?

Nimns Géteborgs stad i artikeln? Procent (Antal)
Nej 48 (131)

Ja (Positiv bemirkelse) 36 (97)

Ja (Negativ bemirkelse) 5(15)

Ja (Neutral bemirkelse) 11 (29)
Totalt 100 (272)

Det forsta vi kan se dr att Goteborgs stad dr nirvarande i mer 4n halften av alla
artiklar. Vi vet dven att man fran Goteborgs stad vill profilera sig som en
evenemangsstad och dir ar sjalvklart Got Events arenor en viktig del av det arbetet.
Vi ska komma thag att Ullevi och Scandinavium ir tva vilkidnda arenor 6ver hela
Sverige — vilket alltsa innebir att man i dessa artiklar inte behover nimna Go6teborg
da arenanamnen i sig ar tillrickligt kinda for att lasaren ska veta var dessa befinner
sig. Detta anser vi vara valdigt bra siffror. Tittar vi pa utslaget dir Goteborg stad ar
den endast 11 procent som ger ett negativt intryck, resterande 89 procent ir antingen
neutrala eller positiva. Got Event dr hir en god ambassador for Géteborg.

28



Sammanfattningsvis kan vi alltsa se att den mediebild vi undersékt stimmer Gverens
pa ett antal av delarna i den profil man fran Got Events sida 6nskar ha. Vi anser att
mediebilden ger en forstirkande bild av tre punkter — trygghet, stérsta arenorna och
ambassador f6r Goteborg.

O Oka kinnedom

O Sprida kunskap och forstelse for bolagets roll och uppgift
M Trygghet

M Stérsta arenorna

O Modernaste arenorna

M Ambassador f6r Géteborg

Den sista punkten — att skapa en positiv bild av Got Event ér en 6vergripande punkt
som vi dgnar hela nista fragestillning at.
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Vilken karaktar har artiklarna som skrivs om Got Event?

Det hir stycket handlar om Got Events 6vergripande mal att skapa en positiv attityd
gentemot bolaget. Genom att ha en positiv bild 6kar rimligen chanserna till att locka
till sig olika evenemang da de blir mer attraktiva hos kunden. Men dven for publiken
som vet om att evenemangen 1 sin tur haller en hég standard. I vart kodschema har vi
tagit fram nagra olika variabler fOr att mita just vilken karaktir de olika artiklarna har.

Tabell 8. Artikelns karaktir

Vilken karaktir har artikeln? Procent (Antal)
Positiv 55 (151)
Neutral 24 (65)
Negativ 21 (56)
Totalt 100 (272)

Den forsta frekvenstabellen ger en 6vergripande bild av alla artiklar vi har kodat. Hir
kan vi se att av dessa artiklar dr 6ver 50 procent skrivna sa att de for lisaren framstar
som positiva. Det dr endast var femte artikel som vinklas eller tar upp niagot som kan
framsta som negativt for bolaget och deras arenor. Nédgot fler haller sig helt neutrala,
genom att inte anvinda nagra forstirkande ord eller infallsvinklar.

Detta dr ett positivt resultat f6r Got Event da vi frin nyhetsvirderingen kommer ihag
att konfliktladdade artiklar 4r en av de faktorer som kan paverka en nyhet.

Som det gamla talesattet lyder: “O taget dir i tid sa dr det ingen nybet. Ddremot om det dr
Sforsenat”. Det dr rimligt att anta att det finns en forvintan, bade fran publik och frin
medier, att allt kring ett arrangemang skall fungera utan problem eller skandaler. Med
nyhetslogiken i atanke borde det vara nagot utéver det vanliga som blir en nyhet, och
oftast om det hint ndgot negativt. Vi ser 1 denna tabell att endast var fjirde artikel har
nagon form av negativ vinkling. Oftast handlade detta om arenor med dilig standard
eller arrangemang dir publiken uteblivit. Vi ser att det inte 4r nagon mérkbar skillnad
pa artikelns karaktir oavsett om bolaget nimns eller bara arenorna.

Tittar vi istillet endast pa de artiklar som har bolagsfokus blir resultatet annorlunda
(se tabell 9). Av dessa dr ingen artikel av positiv karaktir. Den storsta delen ar neutral
medan tva artiklar ar skriva med negativ karaktir. Detta utslag skulle kunna forklaras
genom det faktum att Got Event dr ett kommunalt bolag vilket kan innebira att man
granskas hardare dn andra bolag,.
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Tabell 9. Karaktir nir bolaget star i fokus

Vad har artikeln f6r karaktir? Bolagsfokus (Got Event) Totalt
Positiv 0 (0) 55 (151)
Neutral 78 (7) 24 (65)
Negativ 22 (2) 21 (56)
Totalt 100 (9) 100 (272)

Vi har ocksa tittat pa de pressmeddelanden Got Event sjilva publicerat pa sin
hemsida for att se om man via den hir kanalen har fOrsett journalisterna med
material. Av de 14 pressmeddelanden man publicerat sedan 2003 ir det hilften som
ar skrivna ur ett bolagsfokus. Av dessa sju ér sex positiva medan en artikel dr av
neutral karaktdr. Hir anser vi att bolaget har forsett medier med information, vilket
dock inte gett utslag i var undersékning.

Niégot som kan vara intressant att titta narmare pa dr om det finns en skillnad mellan
de tva typer av tidningar vi tittat pa - kvillstidning och morgontidning. Nir Weibull
och Hadenius (2003) talar om medielogiken, talar de om de olika tidningarnas
arbetsformat och malgrupp som viktiga faktorer for att férsta vad som hamnar i
tidningen. Svensk kvillspress har ofta fitt en stimpel att mer och mer nirma sig den
sa kallade skvallerpressen och kvillstidningsjournalistik beskrivs som
sensationss6kande och tillspetsad. Detta skulle kunna innebdra att man far se en mer
negativ bild i just kvillspressen.

Tabell 10. Vilken karaktir har artikeln i kvills respektive morgontidning?

Vad har artikeln f6r karaktir? Kvillstidning Morgontidning Totalt
Positiv 54 (128) 66 (23) 55 (151)
Neutral 25 (60) 14 (5) 24 (65)
Negativ 21 (49) 20 (7) 21 (56)
Totalt 100 (237) 100 (35) 100 (272)
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Om vi tittar pa ovanstaende krosstabell dér vi presenterat tidningstyp mot artikelkaraktar,
kan vi se att den typ av press som ger en mer positiv bild 4r morgonpressen. Men dven
kvallspressen ger en 6vervigande positiv bild. En annan skillnad mellan de olika
tidningstyperna ir att kvillstidningarna har mer av en neutral karaktir pa sina artiklar. Detta
kan man tycka dr nagot 6verraskande dd, som vi precis nimnde, kvillstidningarna ofta
anklagas fOr att soka vinklingar pa sina artiklar. — vilket borde innebdra mer positivt eller
negativt i mediebilden.

Att ha en positiv bild 1 Dagens Nyheter kan vara viktigt dd den anses av manga vara den
mest opinionsbildande tidningen. Manga av Got Events evenemangskunder finns 1
Stockholm och ménga av dessa kan tinkas ldsa just Dagens Nyheter. I var intervju med
Mikael Persson sa han ocksa att han anser Got Event ha en opinionsbildande roll. Da
tinkte han 1 f6rsta hand pa Goéteborgspolitikerna och fragan att bygga ut och modernisera
arenorna (Intervju: Persson). Men det édr ocksa troligt att dven Goteborgspolitikerna ldser
Dagens Nyheter i sin dagliga mediekonsumtion.

Sammanfattningsvis ges en 6vervigande positiv bild av Got Event i nationella medier. Nar
bolagsnamnet dr med i en artikel 4r det mer 4n hilften av dessa som ger en positiv bild.
Detta dr ocksa en del av den profil bolaget sjilva har — att ge en positiv bild.

™ Skapa en positiv bild
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Hur skiljer sig mediebilden sett 6ver tid?

Nu vet vi att den totala mediebilden fran 1999 fram till idag ger en relativt god bild, likt den
profil man frain Got Events sida efterstrivar att uppnd. Men hur skiljer det sig 6ver tid?
Kan vi se ndgra trender som pekar at nagot hall? For att fa en bittre 6verblick och littare
kunna se intressanta monster har vi delat in artiklarna i tre olika drskategorier: 1999-2002,
2003-2005 och 2006-2008.

Tabell 11. Hur skiljer sig artikelfokus 6ver tid?

Arskategorier
Vad ar det for artikelfokus?
1999-2002 2003-2005 2006-2008 Totalt:
Evenemangfokus 78 (63) 83 (75) 71 (72) 77 (210)
Bolagsfokus (Got Event) 54 22 303 309
Arenafokus 17 (14) 15 (13) 26 (26) 20 (53)
Totalt 100 (81) 100 (90) 100 (101) 100 (272)

Ovanstdende korstabell visar hur artikelimnena skiljer sig sett 6ver tid. Har kan vi se att det
skrivs mer om evenemangsfokus under perioden 2003-2005. Detta kan forklaras med att
dessa ar var en period dir man hade manga stora artister som framtridde. Bland annat drog
Bruce Springsteens omtalande spelning pa Ullevi 2003 mycket uppmarksamhet, precis som
Metallica aret direfter och Iron Maiden samt U2 ar 2005. Detta kan speglas tillbaka pa
Larssons (2001) punkt om elitinriktade nyheter, det vill siga att man speglar eliten i
samhillet, som vi tidigare nimnde i teorikapitlet - da media flitigt f6ljer stora artister nir de
gor spelningar 1 landet.

Tittar vi ddremot pa artiklar som handlar om bolagsfokus ser vi att den inte har dndrats
nimnvirt under de olika tidsperioderna. Frekvensen pa artiklar som handlar om bolaget har
hela tiden hallit ssmma niva men detta behover inte vara ett negativt resultat f6r Got Event.
Beroende pa vilket val av profileringsstrategi (Fredriksson 2008) man tillimpar, paverkas 1
sin tur medierapporteringen. Exempelvis vid en varumairkesstrategi flyttas arenorna fram,
och bolaget hamnar i skymundan — medvetet eller omedvetet.

Vi kan didremot se ett Okat antal artiklar med arenafokus de senare dren. Det har kan vi
forklara med den arenadebatten som har eskalerat den senare tiden. Vi ska ocksa komma
ithag att ombyggnadsdebatten framférallt har blommat upp under férra aret, 2008, medan
var unders6kning ger bilden dven bakat i tiden, darfor ar det intressant att se om bilden har
andrats nagot over tid.
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Tabell 12. Niamns standarden (infrastrukturen) i artikeln annorlunda genom tid?

Arskategorier
Nimns standarden
(infrastrukturen) i artikeln? Totalt
1999-2002 2003-2005 2006-2008

Nej 83 (67) 71 (64) 83 (84) 79 (215)
Ja (Moderna arenor) 12 (10) 21 (19) 7(7) 13 (36)
Nej (Omoderna arenor) 54 8 (7) 10 (10) 8 (21)
Totalt: 100 (81) 100 (90) 100 (101) 100 (272)

I ovanstaende tabell kan vi se tydliga resultat pa att media har forindrat bilden pa arenornas
modernitet under bolagets existens. Om vi bryter ner dessa resultat och tittar nirmare pa de
olika tidsperioderna, ser vi att arenorna beskrivs mer och mer som slitna med bristande
standard desto nirmare nutid vi kommer. Vi tittade dven pa hur ofta medier skriver om
arenornas sikerhet, bade f6r publiken samt utévarna, och till skillnad fran arenornas
standard har bada artiklarna 6kat i frekvens i den senare tidsperioden.

Detta dr ett resultat vi rekommenderar att Got Event tittar narmare pa, framfor allt nu nar
ombyggnadsdebatten ir 1 fullgaing och det byggs arenor pa olika stillen 1 Sverige for att
utmana bolagets arenor. Tittar vi pa Got Events kommunikationsmal dir bolaget vill
erbjuda de modernaste arenorna, visar vart resultat att utvecklingen gar at motsatt hall. Det
ar darfor viktigt f6r Got Event att paborja sina ombyggnationer for att inte riskera att falla i
skymundan till de nya arenorna i Sverige.

Tappar Got Event stora evenemangskunder, férlorar hela Géteborgs stad pengar vilket i
det hela blir en ond cirkel. Med ombyggnationer skulle Got Event kunna vinda denna
negativa trend och istillet visa att de 4r hir for att stanna och tillhandahalla ha de storsta
och modernaste arenorna i Norden. Att ha de stdrsta arenorna dr en framtidsvision - mitt i
perioden av vért uppsatsskrivande hade bade G6teborgs-Posten och Metro pa
forstasidorna att de bada jattearenorna ska byggas om for att mote den 6kande
konkutrensen.
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Tabell 13. Namns publikantal?

Arskategorier
Nimns publikantal i
artikeln? Totalt
1999-2002 2003-2005 2006-2008

Nej 46 (37) 33 (30) 45 (45) 41 (112)
Ja (Positiv bemirkelse) 46 (37) 66 (59) 45 (40) 52 (142)
Ja (Negativ bemirkelse) 8 (7) 1(1) 10 (10) 7 (18)
Totalt: 100 (81) 100 (90) 100 (101) 100 (272)

Om vi tittar pa den hir tabellen sa ser vi hur media har hanterat publikantal 1 artiklarna
under bolagets existens. Mellan 2003-2005 ser vi att det dr hela 66 procent av alla artiklar
som beskrivet ett positivt publikantal, gentemot endast en artikel néir det nimns ett negativt
publikantal. En bra siffra ur bolagets perspektiv, da endast en artikel av sextio som skriver
om ett negativt bolag.

Detta bekriftar tesen vi hade tidigare i resultatdelen att just aren mellan 2003-2005 var en
hindelserik period for arenorna i Géteborg. Ovrigt kan vi se att det skrivs generellt mycket
mer om ett publikantal i en positiv bemirkelse gentemot i negativ bemarkelse. Det var ofta
vi sdg rubriker pa artiklar dir de beskriver en vildigt positiv trend. Ett bra resultat ur Got
Events synvinkel, da tidningarna beskriver en imponerade kénsla, bada f6r publik och
utovare. Liknade press kan ge Got Event en bra bild bade hos arrangérer och till
allminheten.

Tabell 14. Artikelns karaktir over tid

Arskategorier
Vilken karaktir har
artikeln? Totalt
1999-2002 2003-2005 2006-2008

Positiv 62 (50) 65 (58) 42 (43) 55 (151)
Neutral 20 (16) 22 (20) 29 (29) 24 (65)
Negativ 18 (15) 13 (12) 29 (29) 21 (56)
Totalt: 100 (81) 100 (90) 100 (101) 100 (272)
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Som vi ser var resultatet mellan 1999-2002 samt 2003-2005 relativt lika, medan det dr pa de
senare dren vi kan se en negativ trend. Antalet positiva artiklar har minskat medan antalet
artiklar med en negativ vinkling har 6kat markant jimfért mot tidigare ér.. Ett resultat pa att
nistan var tredje artikel som skrivs riktas som negativ fran medier visar att Got Event dven
hir har ett resultat att arbeta vidare med.

Med det hir resultatet kan vi dra paralleller till det vi skrev tidigare om att medier
rapporterar mer och mer om Got Events arenors bristande standard. Detta gor i sin tur att
artikeln speglas negativt. Om Got Event nu f6ljer sin affirsplan och renoverar sina arenor
ar det mojligt att antal negativa artiklar skulle bérja minska och trenden skulle bérja ga at
ritt hall.

Sammanfattningsvis kan vi se att det dr framfor allt arenornas standard som har haft den
storsta skillnaden i medierapportering 6ver tid. Dessvirre dr det hir ett negativt resultat f6r
Got Event da trenden tydligt gar at fel hall gentemot deras egna kommunikationsmal och
torhoppningar.

36



Vid ett vagskal...

Got Event har pa pappret en klar bild hur man vill framstillas extern. Fraga dr dock om den
bilden stammer overens med verkligheten? 177 anser att bolaget har brister pa flera punkter. I var
slutdiskussion vill vi presentera vira tankar — bade dver resultatet och framtida vigval.

Slutdiskussion

Genomgdende genom var undersokning har vi kunnat konstatera att bolaget befinner
sig vid ett vigskil. Kopplar vi bakat till de varumarkesstrategier vi tar upp i vart
teorikapitel handlar det om att man befinner sig mellan tva strategier. Dels har man
stillt ena foten i en varumirkesstrategi dir bolaget befinner sig separerat fran sina
arenor och dels har man kvar en fot i en bekriftande strategi dir Got Event
fortfarande finns nirvarande i den kommunikation man kommunicerar externt, dven
nir det handlar om deras arenor. Ett exempel pa att man fortfarande 4r kvar i den
bekriftande strategin 4r att man fortfarande har en gemensam hemsida, dér saval
press som publik kan soka information om bolaget och dess arenor. Bade Ullevis
hemsida samt Scandinaviums hemsida leder direkt till Got Events hemsida.

Vira resultat kan ge indikationer om att Got Event har svart att synas i nationell
media. Vira diskussioner i resultatdelen har handlat till stor del om den
nyhetsforskning som vi presenterade i teoridelen. Tittar vi pa nyhetsvirderingar eller
Prakkes nirhetsteorier ar det litt att tinka sig att Got Event kommer fa det svart att
fa plats 1 nationell media dven i framtiden.

Man kan diskutera om Got Event behGver synas 1 media, ricker det inte med att deras
arenor gor det? Om Got Event tillhandahaller moderna och stora arenor som genomfor
lyckade evenemang finns det da anledningen att marknadsfora bolaget? Eller ger en positiv
arenabild 1 media en effekt som bolaget kan dra nytta av?

Darfor skulle det for Got Event kunna vara intressant att fullt ut inta en
varumirkesstrategi dir bolagsnamnet dr separerat fran arenorna. Mikael Persson sager
ocksa sjalv nir vi intervjuar honom att bolagsnamnet ska kommuniceras till
evenemangsbolagskunderna medan arenanamnen ska kommuniceras till den allmanna
publiken. Man ir alltsd inne pa denna linje sjilva — men lever inte fullt upp till dessa
tankar, vare sig i kommunikationshandboken, pressmeddelande eller i den mediebild
vi har undersokt i denna studie.

Fig. 3. Got Events organisation genom en varumirkesstrategi.

[T Event
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Ovanstdende figur visar hur Got Event sirskiljer bolagsnamnet fran arenornas varumirken.
En strategi man inte fullt lever upp till idag.

Med tanke pa den redan igenkidnnande faktorn som finns 6ver bolagets arenanamn anser vi
att den ritta vdgen dr att stirka profileringen av dessa arenor istillet for att stirka
profileringen av Got Event. Bolaget kommer fortfarande f6rknippas med evenemang och
arenor — detta tack vare sin biljettforsiljning. Att profilera arenanamnet gor att man pa
manga sitt redan har en del av arbetet gjort. Publiken kidnner redan till namnet och kan
direkt fa associationer till f6rhoppningsvis nagot positivt. En positiv bild av arenorna leder
ju ocksa indirekt till en positiv bild av bolaget.

Denna strategi skulle kunna innebira att Got Event mojligen hamnar helt i skymundan f6r
allminheten. Diremot dr det dock fortfarande viktigt att visa upp bolaget for
evenemangskunder — de som verkligen behéver kinna till Got Event. Vi anser att man
istallet ska ha sdrskilda kommunikationsstrategier emot dessa viktiga kunder sa att de far
den information de behéver och Got Event far den reklam de behover. Media ir inte den
viktigaste kanalen 1 den hir informationsprocessen.

Vi anser ocksa att det kan finnas en anledning f6r bolaget att arbeta om sin
kommunikationshandbok. Ml som att sprida kunskap och stirka varumarket ir svara
att uppfylla och svara att mita hur man lyckas. Malen maste bli tydligare och littare
att arbeta efter. Kommunikationshandboken bor dirfér ocksa rimligtvis ocksa
anpassas efter det vigval man gor och ge tydliga riktlinjer vad som ska kommuniceras
och nir och varfor. Detta kan innebira ett mer litthanterligt kommunikationsarbete
nir media 4r malgruppen - Men dven tydligare riktlinjer att anvinda for sin interna
kommunikation.

Vi vill avsluta var studie med ndgra funderingar kring eventuella uppféljningar av den hir
studien. D4 var undersokning fokuserar pa mediebilden i nationell media blir det naturligt
att stilla sig fragan hur en liknande undersékning hade sett ut om man istillet fokuserat pa
mediebilden i lokala medier. Det ér rimligt att anse att Got Event dr mer kint hos
allminheten 1 G6teborg jamfort med Ovriga landet — men hur paverkar det mediebilden?
Far Got Event mer utrymme? Granskas det kommunala bolaget hardare av de lokala
medierna?

Vi finner det dven intressant med en djupare forskning kring hur mediebilden mottages av

allminheten, kanske i en kvalitativ analys for att forséka skaffa sig en uppfattning om hur
nira profilen och imagen befinner sig av varandra.
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