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INLEDNING

Valkommen

Varfor en varumarkesplattform?
Varumaérkesplattformen riktar sig till alla inom besoks-
naringen i Goteborgsregionen som vill gora gemensamma
viagval i kommunikationen. For att skapa en tydlig och
attraktiv bild av Goteborg bor kommunikationen spegla

varumarket och dess karnvarden.

Darfor kan denna plattform ses som ett hjalpmedel for

hur destinationen kommuniceras. Det gynnar inte bara
besoksnaringen, utan ocksé den langsiktiga utvecklingen
for alla som bor hér. Destinationen har manga styrkor
och nar kommunikationen anpassas efter malgruppernas
intressen och forkunskaper blir det lattare for dem att

upptécka och vilja Goteborg.

Denna varumadrkesplattform dr baserad pa ett omfattande
analysarbeteutfort av Visit Sweden och Goteborg & Co.
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DESTINATION

Destinationen
Goteborg

Med karga klippor, djupa skogar, stilla sjoar och det
brusande havet i vaster har destinationen Goteborg en
mangsidig och unik milj6. Pa ingen annan plats ar den
svenska naturen sa narvarande som har. Har finns

oppna vidder och underskona dar alldeles in pa knuten.

For en besokare utifran 4r kommungranser inte relevanta.
Nir destinationen Goteborg namns avses i regel det geo-
grafiska omrade som omfattas av de 13 medlemskommu-
nerna i Goteborgsregionens kommunalforbund (GR) och

dess reseanledningar.
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HALLBARHET

Valkommen till
varldens mest
hallbara destination.

Goteborg har en stark hallbarhetsprofil, bade som stad
och som destination. Bland annat drivs kollektivtrafiken av
nastan enbart fornybar energi och i stort sett alla hotell ar
miljocertifierade. Bade Liseberg och Svenska Massan drivs
av 100 procent vindkraft och sett till gronytor ar Goteborg
Sveriges gronaste stad.

Evenemang som Goteborgs Kulturkalas driver pa utvecklingen
mot jaimstadllda scener och engangsfria evenemang och pa Way
out West serveras sedan lange inget kott. For att bara nimna ett

par exempel.

Sedan 2016 jamfor Global Destinations Sustainability Movement
destinationer 6ver hela varldens hallbarhetsarbete — och Géteborg
har legat i topp varje ar. Detta dr ndgot att vara stolta 6ver och
att lyfta fram kommunikativt. Bdde for att det lockar medvetna
besokare, och for att inspirera andra destinationer att spetsa sitt
héallbarhetsarbete.
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HALLBARHET

Show and tell!

Termen “hallbarhet” i sig lockar kanske inte sa
manga besokare — men det gor diremot rena hav,
oforstord natur och lokalproducerad mat. Alltsa

héllbarhet omsatt i praktiken.

Samtidigt som vi ska vara duktiga pa att beritta
om all den fakta som ligger bakom véar position
som virldens mest héallbara destination ska vi
vara dnnu battre pa att visa pa exempel fran
verkligheten och pa att ge begreppet hallbarhet
kott och blod utan att n6dvandigtvis upprepa
ordet gang pa gang. Vi ska skapa hallbarhets-
kommunikation som talar till bdde hjarta och

hjarna. Detta kallar vi var Show and tell-strategi.

Langre fram i den har varumarkesplattformen
presenterar vi destinationens malgrupper Vardags-
smitande livsnjutare och Nyfikna upptéckare.

Dar kan du ocksé lasa mer om vilka satt hallbara

upplevelser kan attrahera respektive malgrupp.

;.
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Goteborg eller
Gothenburg?

Destinationen har tva logotyper. En pa engelska
och en pa svenska. Den svenska anvands gentemot
privatresenirer i Sverige, Norge, Danmark och
Tyskland medan Gothenburg anvénds pa alla andra
marknader. Gothenburg anviands ocksa i business

to business-sammanhang pa samtliga marknader.

gosteborg
othenburg

VARUMARKESPLATTFORM FOR DESTINATIONEN GOTEBORG

7




VISION

- -

Vision

Goteborg ska vara ett forstahandsval bland -
storstdaderna i Europa genom att vara:
En av Europas manskligaste och mest
attraktiva storstadsregioner att leva och
verka i samt att besoka.
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Karnvarden

All kommunikation som ror destinationen bor

ha sin utgadngspunkt i foljande tre karnvarden:
mansklig, inspirerande och pluralistisk.

De fungerar som riktlinjer i kommunikationen
med destinationens méalgrupper. I denna del for-
klaras mer ingdende vad kdrnvardena innebar och

hur de kan anvandas i kommunikationen utat.

>
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KARNVARDEN

Mansklig

Varm, vanlig, valkomnande

Sevardheter och upplevelser i all 4ra. Goteborg har
en kvalitet som verkligen sticker ut. Nagot som
manga pratar om med viss forundran. Viarme,
omtianksamhet, medmansklighet eller bara allmin
pratsamhet — det dr nagot hos goteborgarna som
far manniskor att kinna sig vdlkomna och mé bra

har. Goteborgarnas nyfikenhet och vilja att dela

med sig gor det lattare att komma in i destinationen.

Oavsett om du ar har for ett dygn eller ett helt liv.

Inspirerande

Rebellisk, innovativ, dynamisk

Goteborg ar ingen varldsmetropol. Inte ens en
huvudstad. And4 r det en destination som gor
avtryck i stora fragor. Goteborg ar den rebelliska
lillasystern, den héllbara staden, den lilla staden
med den stora musikscenen, den foranderliga
restaurangkartan och det bultande hjartat. Kalla

det storhetsvansinne om du vill — allt gar att gora.

Och det gors tillsammans, for en battre framtid.

Pluralistisk

Mangsidig, progressiv, i forandring

Vad Goteborg ar later sig inte fangas i en enda
mening. Destinationen ar i stindig forandring och
skapas av alla som bor hér och av alla besokare.
Goteborg byggdes for att 6ppna upp Sverige for
varlden och ar dn idag en plats som 6verraskar.
Det finns inte bara ett centrum — det finns flera.
Det finns inte bara en restaurangscen — det finns
manga. Att besoka Goteborg kan betyda en miljon

olika saker och det ar det som gor det sd spAnnande.
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POSITION

POSitio n Inspirerande
Pluralistisk ™. ®

nande, vanlig och varm har lange associerats med Goteborg. Mansklig

Pa vilket satt ar destinationen Goteborg unik? Ord som véalkom-

Just manniskorna och vanligheten ar nagot som karaktiriserar
Goteborg. Destinationen har en urstark stallning som vialkomnande
familjeresmél men under senare &r har vi ocksa gjort en forflyttning
mot den mer nyskapande, urbana delen av diagramet till hoger.
Vid sidan av alla traditionella och familjevanliga aktiviteter har
Goteborg numera en rik flora av urbana

overraskningar att bjuda pa.

Cirkeln hér bredvid innehéller PROGRESSIVITET
bestandsdelar som alla ar viktiga INNOVATION
for varumairket. Alla kan inte
kommuniceras hela tiden, men se
till att ha koll pd dem — och inkludera INSPIRATION

. ) PLURALISM
alltid nagon eller nagra.

Cool place warm people

Ett sitt att illustrera Goteborgs positionering med . Destinationen Géteborgs position 2019

det méanskliga som grund, tdtt sammankopplat med inspirerande

och pluralistiska virden, dr uttrycket cool place/warm people. Goteborg har en position som en ménsklig destination
med en stravan att bli mer inspirerande och pluralistisk.
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MALGRUPPER

Malgrupper

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

Malgruppen kallas Den globala resendren. Det ar en globalt
medveten méalgrupp med resvana. De har goda forutsattningar att

attraheras av Sverige och ir stiandigt pa jakt efter nya resmal och

upplevelser. For Goteborg ar resenirer fran Sverige, Norge, Danmark,

Tyskland, Storbritannien och USA prioriterade mélgrupper.

For att gora kommunikationen dn mer traffsiker har Den globala
resendren delats in i olika segment som alla har olika drivkrafter
for att resa pa semester till Sverige. For destinationen Goteborg

ar tva av dessa extra intressanta: Vardagssmitande livsnjutare,

som vill koppla av, slippa rutiner och njuta av livets goda, och

Nyfikna upptdckare, som vill uppticka det genuina Sverige.

VARUMARKESPLATTFORM FOR DESTINATIONEN GOTEBORG 12



MALGRUPPER

Fordelning av
malgrupper

Vardagssmitande Aktiva Nyfikna
livsnjutare naturalskare upptdckare

Fordelning av den svenska malgruppen.

De allra flesta som besoker Goteborg eller vill besoka
Goteborg kommer fran Sverige. De allra flesta ar Vardags-
smitande livsnjutare. Idag kommer manga ocksa fran vara
nordiska grannlander - och annu fler vill komma hit!

Goteborg och vastkusten har lite av en unik stillning i samman-
hanget. Studera darfor garna kapitlet om Vardagssmitande livs-
njutare lite extra — och fundera pa hur du kan f& dem att komma

oftare, och stanna langre. Att attrahera turister fran ndromréadet

ar smart — och viktigt ur hallbarhetssynpunkt.

Utlandska och svenska gastnatter

Jan-okt 2021 3.8%
7% 7

4,2%

@ sverige
. Norden
Ovriga Europa

Ovriga varlden

Gastnatterna ett normaldr (fére pandemin) utgérs av cirka 70 procent svenska och 30 procent utldndska
gaster. De viktigaste landerna forutom Sverige ar: Norge, Tyskland, Storbritannien, Danmark och USA.

Visste du att?

miljoner svenskar
- vill turista i Sverige?

Goteborgsregionen ar den popularaste
destinationen att besdka - for alla alders-

grupper.

Svenskars 5-i-topp-lista over aktiviteter:

1. Besidka familj/vanner i Sverige (54%)

2. Uppleva stader (54%)

3. Utomhusupplevelser/naturaktiviteter

4. Kulinariska upplevelser

5. Rundresa i Sverige (43%)

Potential och drivkrafter:

miljoner norrman
vill resa till Sverige

Drivkrafter for att resa till Sverige:
1. Koppla av och slippa rutiner

2. Ha roligt och uppleva saker med
sitt resesallskap

3. Kanna sig fria

miljoner danskar
vill resa till Sverige

Drivkrafter for att resa till Sverige:
1. Koppla av och slippa rutiner

2. Uppleva naturen

3. Njuta av lugn och stillhet
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VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE

Vardagssmitande
livsnjutare

Vardagssmitande livsnjutare vill koppla av, slippa rutiner och

ha roligt med resesillskapet. De vill ha en enkel semester dar de
kanner sig fria att kan njuta av god mat och dryck. Méalgruppen vill
uppleva stader med nojesliv, kaféer, restauranger och kulinariska
upplevelser, museer, shopping och utomhusupplevelser sommar-
tid. De vill besdka beromda platser och sevardheter, nojesparker,
sport- och musikevenemang, spa- och wellness-upplevelser, samt

restauranger med internationellt kok.

Vardagssmitande livsnjutare uppskattar sméskalighet och genuina
upplevelser. De undviker precis som Nyfikna upptéackare gérna
platser med triangsel och uppskattar rena och naturliga miljoer.
Bilden av den svenska vistkusten med kust och 6ar ar stark i

maélgruppens medvetande — ta vara pa detta!

Passion points

Mat & Dryck Manniskor/ Natur Upplevelser/ Modernitet/
Livsstil NGjen/Kultur Kreativitet

Vad &r passion points? For att sékra relevant innehall i kommunikationen identifieras ett antal
omraden som intresserar malgruppen och dar innehall med hdog kvalitet kan levereras. ' -
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VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE

Mat & Dryck

Fisk och skaldjur ar en stor del av
destinationen. 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 uppleva
det specifikt svenska. Fine dining
kan vara extra prisvart for de med
utlandsk valuta och det avslappnade
social dining-konceptet ar intressant
for de allra flesta. Malgruppen vill
garna besoka gardsbutiker och
bryggerier. Aven saluhallar star
hogt i kurs.
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VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE

Manniskor/Livsstil

Malgruppen séatter stort varde pa bra
service och bemotande. De upplever
goteborgarna som mycket gastvanliga
och uppskattar de personliga motena.
Att Goteborg ar en familjevanlig
destination ar en stor tillgdng nar
denna malgrupp tilltalas.
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VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE

Natur

Malgruppen &r intresserad av att se
mer an bara storstad och tar garna
en rundresa. Nar det kommer till
utomhusaktiviteter ar man framst
intresserad av stadsnara vandring,
sol och bad samt att besoka skar-
garden med bat.
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VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE

Upplevelser/Ndjen/Kultur

Upplevelser och familjeaktiviteter ar
centrala for malgruppen. Liseberg
ar en stark magnet for barnfamiljer
och fér de som kommer frén lander
med stark valuta ar det extra pris-
vart att shoppa och ata i Goteborg.
Sasonger som jul och hdst ar sarskilt
intressanta for malgruppen.
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VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE

Modernitet /Kreativitet

Malgruppen kommer till Géteborg for
att njuta och ha det trevligt. De har
varit har forut och ar bekanta med
platsen. Goteborgs stora utvecklings-
sprang och andra nyheter sdsom
kreativa restaurangkoncept och
haftiga designhotell skapar spanning.
Omraden som innovativa Ringon
vacker ocksd malgruppens intresse.

VARUMA|
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NYFIKNA UPPTACKARE

Nyfikna upptackare

Nyfikna upptickare vill ldra kinna det genuina Sverige, ett land
som kan vara béde traditionellt och modernt, natur och storstad,
vinter och sommar. De gillar 6verraskningar, nya upplevelser och
tycker att det ar viktigt att gora flera olika saker under semestern.
Kreativa omraden som design, mode, musik och film ar en stark del
av malgruppens totala Sverigebild. Nyfikna upptédckare attraheras

aven av Sveriges héllbarhet, trygghet, progressivitet och innovation.

Sverige i stort och inte minst Gteborg, associeras med ren natur,
rena hav och 6ppna vidder. Dessa tillgdngar dr nagot att ta vara pa
och berétta om. Visa upp platser fria fran trangsel, dir man andas

ren luft och kanske till och med kan bada naken!

Passion points

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

Vad &r passion points? For att sékra relevant innehall i kommunikationen identifieras ett antal
omraden som intresserar malgruppen och dar innehall med hog kvalitet kan levereras.
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NYFIKNA UPPTACKARE

Mat & Dryck

Nyfikna upptackare soker lokala
matupplevelser. Familjedgda restau-
ranger med genuina produkter och
lokala ravaror lockar. Narheten till
hav och skogar ar av stort intresse,
s& aven hallbarhet, fisk och skaldjur
och odling i staden. P& senare tid har
Goteborg ocksa blivit vida kant for
sin rika dlkultur och sina hantverks-
bryggerier i varldsklass med person-
lig pragel, och manniskorna bakom.
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NYFIKNA UPPTACKARE

Manniskor /Livsstil

Malgruppen har ofta en mycket positiv
installning till Sverige med associa-
tioner till jamlikhet, oppenhet, trygg-
het och progressivitet. For manga av
besokarna ar foraldraledighet - och
pappaledighet i synnerhet - valdigt
spannande och intressevackande.
Aven begrepp som lagom och Swedish
fika har fatt internationell spridning.
Kom &ven ihag unika traditioner som
Lucia och midsommar.
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NYFIKNA UPPTACKARE

Natur

Nyfikna upptackare ar intresserade
av skiargarden och den stadsnéra
naturen. Beratta om de vackra, bilfria
oarna och den svenska Allemans-
ratten. Malgruppen vill ocksa se
landsbygden i samband med sitt
besok, sa marknadsfor att det ar Latt
att ta sig runt.
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NYFIKNA UPPTACKARE

Kultur

Goteborgs Konstmuseum har en
av norra Europas framsta konst-
samlingar och ar en parla for alla

nyfikna pa savil svensk som nordisk

konst. Har finns ocksa Goteborgs-
operan med sitt valrenommerade
danskompani och Nordens storsta
filmfestival.

VARUMA|
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NYFIKNA UPPTACKARE

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,
de goteborgska landshovdingehusen
och kanda lokala varumarken goda
exempel.
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NYFIKNA UPPTACKARE

Musik

Goteborg har en stark musikprofil.
Har har Sveriges nationalorkester,
Goteborgs Symfoniker, sitt hem
och hér arrangeras varje ar en av
Europas basta musikfestivaler,
Way Out West.
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BUSINESS-TO-BUSINESS

Business to business

pd B

Nar vi pratar om "business-to-business-
marknadsforing” syftar vi pa i stort sett
all marknadsforing som inte har privat-
resenarer som slutkonsument av destina-
tionen. Det kan handla om marknadsforing/
kommunikation gentemot internationella
investerare/foretagsledare, etablerare,
motes- och evenemangsarrangorer, offent-
liga aktorer och liknande.

Sjalvklart gor man sig inte av med alla sina
personliga preferenser bara for att man agerar
utifran ett affarsmassigt perspektiv och sjalv-
klart skulle ménga inom business-to-business-
malgrupperna kunna identifiera sig som
“Nyfikna upptackare” eller "Vardagssmitande
livsnjutare” — men néir varumarket Goteborg
anvands i det har ssmmanhanget finns det

ytterligare varden att nyttja och lyfta fram.
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BUSINESS-TO-BUSINESS

Styrkor ur naringslivsperspektiv

Innovation

Goteborg ar Sveriges innovations-
motor, kunskapsregion och landets
viktigaste industriregion. Blandningen
av avancerad tillverkningsindustri
och utvecklade samarbeten mellan
naringsliv, akademi och offentlig
verksamhet skapar innovation och

spetskompetens.

Hallbarhet

Hallbarhet ska vara en rod trad i allt
vad Goteborg star for och vilka vi &r.
Vi har gatt fran ord till handling nar
det handlar om att minska milj6-
och klimatpéverkan och omfattande
forskning om hallbara framtids-
I6sningar, projekt och testbaddar ar

i full gng.

Oppenhet

Regionen kannetecknas av oppenhet.

Oppenhet mot féretag och organisa-
tioner som vill testa nya losningar,
driva innovation, etablera verksam-
het har. Samt mot talang som soker

en framtid i var region.

Samverkan

Ensam ar inte stark, det ar i sam-
verkan som det hander och i Géteborg
har vi en lang tradition av att sam-
verka mellan naringsliv, akademi
och offentlig verksamhet. Det ar i
samverkan som vi driver utvecklingen

framaét.
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BUSINESS-TO-BUSINESS

1. Géteborg &r okiant. Utgd frén att de du kommunicerar med vet
valdigt lite om destinationen och omsatt det till en styrka. Vissa
saker - som havet och kusten - &r sa sjalvklara for oss att vi ndstan
glommer att beratta om dem. Men gor det!

2. Géteborg &r varldens mest hallbara destination och en stad med
héga ambitioner inom hallbarhet. Denna styrka bara vixer i betydelse.

3. Det ar Latt att ta sig till och runt i Géteborg. Har ligger savil hotell
som foretagshubbar och konferenslokaler mitt i city. Det ar en stor
konkurrensfordel!

4. Goteborg har ett forstklassigt utbud av hotell, anldggningar,
restauranger, kultur och sevardheter. Sadant &r viktigt for affars-
resenarer som vill uppleva mer an motesrum.

5. Foretag attraherar foretag. Alldeles for fa vet att Goteborg ar
hemvist for bolag som Volvo, SKF, AstraZeneca, Ruag, med flera.
Den som lagger ett mote eller etablerar sig har far ett betydande
natverk pa kopet.

it a8

LA

6. Det ar enkelt att samarbeta med och inom staden. Goteborg vill
ha foretagare och innovatérer - och det mérks pa hur enkelt vi gér
livet for dem!

7. Goteborg ar prisvart. Det finns en forestallning om att Sverige
ar dyrt vilket ibland kan behdva bemadtas med fakta och exempel.
Aven delegat/kundndjdhet &r ett bra matt.

8. Vara sdsonger och vader bidrar till upplevelsen. Sverige &r inte
Karibien - men dven om det ibland regnar och blaser ar Géteborg
en fantastisk plats att besdka aret om.

9. Goteborg ar internationellt och de allra flesta talar mycket god
engelska. Har finns ocksa tva universitet med talang fran hela varlden.

10. Vastkusten lockar. Inte minst svenskar kanner till och lockas
av var underbara kust och vackra skargard.

Om du vill ha annu mer inspiration kring hur du kan kommunicera
Goteborg ur ett business-to-business-perspektiv — besok Lyft Goteborg
med kommunikation.
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TONALITET

Tonalitet

Lat denna varumarkesplattform addera insikter kring hur du bast
talar med Nyfikna upptackare och Vardagssmitande livsnjutare.

Tonen far girna vara korrekt men dven personlig och informell. Det
svenska "du-tilltalet” ar en del av den progressiva livsstilen och nagot
att vara stolt 6ver. Ord som “hen” kan fa vissa att lyfta pa 6gonbrynen,
hér star det for en normkritisk tonalitet som ligger vil i linje med
varumarket. P4 samma satt starks manniskors positiva associationer
till destinationen genom att striva efter att vara inkluderande ur alla
aspekter i savil text som bild. Karnviardena far girna sétta tonen for

kommunikationen for att formedla en enhetlig bild av destinationen.

Nir du kommunicerar med Nyfikna upptdckare ar det klokt att utga
frén att de vet ganska lite om Goteborg och Sverige — och att de ar
nyfikna pa vissa specifika omréden (se passion points). Inkludera
garna inspiration kring skiargarden, musiklivet eller livsstilen i dina

kanaler.

Till skillnad fran nyfikna upptéckare, ar Goteborg desto mer valkant
for Vardagssmitande livsnjutare. Du kan se malgruppen som en
god van pa besok. Lyft starka favoriter som Liseberg och shopping
i citykdrnan. Passa ocksa pa att tipsa om andra attraktioner sdsom

restaurangupplevelser, spa och upplevelser i naturen.

.
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& Gillas av clay_davies och 1611 andra

goteborgcom + Féljer
Hénd Kiiva

goteborgcom The sun may set early
during the winter in Sweden, but it
sure looks good when it does! This
beautiful shot is from the archipelago
island of H&8n&. courtesy of

Hong Kidva this Saturday for the last
“Advent in the archipelago” of the
season, with markets, music and
festive fun! Read more at
goteborg.com @ #thisisgbg
#gothenburg #christmascity
#julstaden #skargdrdeniadvent
#nexttogothenburg #géteborg
#gothenburg #archipelago #sweden
#westsweden
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Se bildvalen har i varumarkesplattformen
som en inspiration och ett exempel pa
hur Géteborgs position och malgrupper
kan tilltalas.

Bildvalen far garna aterspegla destinationens

karnvarden mansklig, pluralistisk och inspi-

rerande. Bilderna bor mala upp en attraktiv,

inkluderande och mangfacetterad bild som
kommunicerar destinationen som cool place/

warm people.

Se giarna ocksé héllbarhet som ett filter i den
visuella kommunikationen. Detta kan inne-
béara att bilder pa segelbatar hellre anvands

an vattenskotrar vid kommunicering kring

.S

natur och att vegetariska ratter visas snarare
an blodiga biffar nar mat och dryck illustreras.
En mer detaljerad beskrivning kring bild-
manéret (vyer, perspektiv, manniskor, etc.)
finns i destinationens grafiska manual som
du hittar pa goteborgco.se. Har hittar du
aven en bildbank med bilder att anvanda vid

marknadsforing av destinationen Goteborg.
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Valkommen att anvanda destinationens kommunikations-
material. Anmal dig via lanken nedan sa far du information
om nytt material. goteborgco.se/kommunikationsmaterial

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

@ 0 O O

(dgoteborgcom #gothenburg #thisisgbhg

Vid fragor, synpunkter eller idéer som ror destinationens

varumarkesplattform vanligen kontakta Helena Lindqvist,
TF chef for Marknad & Kommunikation pa Géteborg & Co.
helena.lindqgvist(dgoteborg.com

Foton: Peter Kvarnstrém, Happy Visuals, Johannes Berner, Frida Winter, Studiografen,
Clive Tompsett, Tina Stafrén, Jennie Smith, Nina Nilsson, Lars Noord/Goteborgs
Konstmuseum, Mats Backer/Géteborgsoperan, Mikael Lammgard/Rohsska museet,
Dick Gillberg, Superstudio D&D, Kim Svensson, Jimmy Millblad, Petter Backlund,
Beatrice Tornros, Maja Nylander, Andreas Sundgren, Jonas Larsson


https://goteborgco.se/kommunikationsverktyg/
http://goteborg.com
mailto:helena.lindqvist%40goteborg.com?subject=Varum%C3%A4rkesplattform
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