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Forord

Vi vill framfora ett tack till de personer som bidragit till att vi kunnat genomféra denna uppsats.
Forst och framst vill vi tacka vara handledare Fredrik Nilsson och Malin Zillinger for stéd och
vagledning under uppsatsens forlopp. Ett stort tack till Anders Murmark, Jonatan Carlring, Pia
Sandin och Minna Serholt for att de tog sig tid och stallde upp pa mycket givande intervjuer som
varit till stor hjalp i var forskning. Vi vill dven tacka alla som stéllde upp for att svara pa var

enk&atundersokning.

Tack!



Sammanfattning

Titel: Véardeskapande — Att skapa vérde i Malmds handel.

Forfattare: Sarah Granquist, Tove Larner och Sofia Nordenhem.

Kandidatuppsats: Service Management med inrikting Retail. Lunds Universitet, Campus
Helsingborg.

Handledare: Fredrik Nilsson och Malin Zillinger

Nyckelord: Véardeskapande, samverkan, platsutveckling, tillganglighet, attraktivitet

Syfte: Vi vill genom uppsatsen skapa forstaelse for hur externa képcenter och cityhandeln tolkar
och arbetar med kundvarde. Genom att se hur de arbetar med att skapa ett kundvarde vill vi se
hur de skapar konkurrensfordelar gentemot varandra. Vi har aven valt att fran ett kundperspektiv
ta reda pa hur vardeskapandet ser ut och vad det betyder for kunden.

Fragestallningar:

- Hur definierar cityhandeln och externa kdpcenter begreppet kundvarde?

- Pa vilket satt stammer det 6verens med vad kunderna vardesétter i deras séllankopsshopping?

- Hur arbetar cityhandeln och externa kdpcenter i Malmg for att skapa ett dkat kundvérde och pa
sa satt starka sina konkurrensfordelar gentemot varandra?

Metod: | var uppsats har vi anvant oss av bade kvalitativa och kvantitativa metoder. For att fa
synpunkter och information ifran cityhandeln och externa képcenter valde vi att ha intervjuer for
att kunna fa en djupare och mer trovardig information. Vi utférde djupintervjuer med VD:n for
citysamverkan, projektansvarig pd Emporia samt centrumchef for Mobila. Kundernas perspektiv
fick vi genom att genomfodra en enkat som slumpmassigt skickades ut via ett socialt forum.
Resultat: Kundvarde &r ett begrepp som kan tolkas olika beroende pa vem man talar med. Under
uppsatsens gang har vi sett att det ar olika saker som konsumenterna varderar i externa kopcenter
och i cityhandeln. Manga av dessa vardeskapande faktorer stammer éverens med vad cityhandeln
och de externa kdpcentrerna vill skapa for véarde for sina kunder. Det gemensamma for de bada ar
bland annat att hog service och bra utbud anses skapa vérde for kunden. En annan gemensam
faktor ar att ett starkt samarbete saval i cityhandeln som i de externa kopcentrerna ar viktigt.
Aven tillgingligheten ar viktig nir det galler att kunna ta sig dit enkelt samt att kunderna ska

kunna orientera sig enkelt val pa plats.
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1. Inledning

Konsumtionsmonstret for cityhandeln har under aren forandrats och kundflodet minskat, medan
den externa handeln har Okat och erbjuder kunden nagot annorlunda &n vad de hittar i
cityhandeln. Kundernas 6kade inkomster har bidragit till att det nu finns mojlighet att betala for
ett storre sortiment. De Okade inkomsterna har dven resulterat i att fler kunder idag &ar bilburna,
vilket innebar att de latt kan ta sig till andra platser for att konsumera. Manga kommuner tillater
stora etableringar av externa kdpcenter och det leder till att mindre butiker férlorar betydelsefulla
marknadsandelar.! Ménga kunder valjer idag den externa handeln framfor cityhandeln.?
Konkurrensen blir hard och att skapa en upplevelse for kunden och fa dem att uppleva ett positivt

vérde vid konsumtionen har idag blivit allt mer uppméarksammat.

Idag véxer handeln i Malmo genom att ett flertal redan etablerade kopcentrum sasom Mobilia,
Caroli city och Jagersro center expanderar. Dessutom pagar en helt ny satsning i den nya
stadsdelen Hyllie dar ett nytt handelsomrade, Emporia som kommer bli Sveriges storsta
kopcenter, haller pa att byggas. Emporia har lokaler for cirka 200 butiker som tacker 70 000
kvadratmeter och i omradet planeras aven ytterligare 10 000 kvadratmeter handel. Alla
kopcentrerna berdknas vara fardiga inom ungefar samma tidsram. Darfor stéller vi fragan; hur
mycket handel ar egentligen rimlig att ha i Malmd och hur ska de olika handelsplatserna

Overleva?

Med den konkurrens som kommer foljer dven behovet av att skapa ett hogt varde for kunden och
genom det starka konkurrensfordelarna. Med det stora utbud som kommer att finnas i Malmo,
galler det for verksamheterna att varna om konsumenten for att kunna skapa langvariga
kundrelationer. Uppsatsen behandlar genomgaende varde och vardeskapande, men vad ar

egentligen vérde och ser externa kdpcenter likadant pa varde som cityhandeln gor?

1.1 Problemformulering

Dagens kunder &r mer krésna och darfor tvingas foretagen till en forandring nar de ska skapa

! Folster, S & Bergstrém. (2001) Kampen om képkraften. Sid. 45.
2 Enkatunderstkning, 2011-04-21 — 2011-05-05.



vérde for kunden, som handlar om ett samspel mellan féretag och kund. Det ar en utveckling som
kan medfora att foretag maste hitta nya losningar for att skapa varde hos kunden. Kunderna blir
allt mer involverade och samspelar idag tillsammans med foretagen.® | manga fall skapas vérdet i
sjdlva konsumtionen, men det &r viktigt att &ven se hur servicemotet och den personliga

interaktionen paverkar.*

Normann och Ramires &r forfattare som insett hur stor betydelse ratt strategi har for
vardeskapande.® Definitionen av vérde ar oklar vad varde egentligen innebér, men Normann har
dragit slutsatsen att det ar beroende av ett stort antal olika faktorer och samband dem emellan.
Foretagens satt att arbeta for att skapa vérde har foradndrats och forskare som bland annat
Normann menar pa att konsekvenserna for vardeskapande har forandrats. Detta &r nagonting som
foretag borjar inse och det har blivit en framgangsfaktor att hitta en strategi som skapar ett vérde

for kunden, det ar dven ndgot som generar till konkurrensfordelar.

1.2 Syfte

Syftet med var uppsats ar att undersoka olika definitioner av kundvarde. Fokus ligger pa externa
kopcenter, cityhandeln, samt vad kunderna vérdesatter i deras sallankdpsshopping (det vill séga
klader, skor, mindre inredning samt accessoarer). Vi vill ta reda pa hur cityhandeln respektive
externa kopcenter arbetar for att skapa kundvérde och pa sa satt vinna konkurrensférdelar mot
varandra. Malet med uppsatsen &r att visa hur det ser i ut idag och jamféra synen pa kundvarde
mellan externa kopcenter och cityhandeln, samt hur det stimmer éverens med kundernas syn pa
varde. Det kommer att ge en storre forstaelse av vad olika aktorer anser vara kundvérde och hur

cityhandeln och de externa kdpcentrerna arbetar for att skapa det.

1.3 Fragestallningar
- Hur definierar cityhandeln och externa kdpcenter begreppet kundvarde?

- Pa vilket satt stammer det 6verens med vad kunden vardesatter i sin sallankdpshopping?

® Prahalad, C.K & Ramaswamy, V. (2004) Co-creation experiences: The next practice in value creation. Sid. 5-14.
* Gummesson, E. (2002) Relationsmarknadsforing: Frén 4P till 30 R. Sid. 61-62.

® Normann, R, & Ramirez, R. (2000) From Value Chain to Value Constellation: Designing Interactive Strategy.

® Normann, R. (2008) Nar kartan férandrar affarslandskapet. Sid. 66-80.



- Hur arbetar cityhandeln och externa kdpcenter i Malmé for att skapa ett 6kat kundvérde

och pa sa satt starka sina konkurrensfordelar gentemot varandra?

1.4 Avgransningar

| uppsatsen har vi valt att fokusera pa Malmos cityhandel och dess omkringliggande externa
kopcenter. Det fanns mojlighet att dven studera konkurrensen mellan olika stdder, men eftersom
externhandeln i Malmo utvecklats enormt under de senaste aren valde vi att inrikta oss pa
vardeskapandet och konkurrensen inom Malmg stad. For att fa en bild av hur handeln i Malmos
stadskarna ser ut bestar var empiri av information fran en representant inom Malmé
citysamverkan samt att vi fatt inspiration fran en butiksagare for en butik i city. Det externa
perspektivet representeras av projektansvarig for kopcentrat Emporia samt centrumchefen for
Mobilia. Vi har medvetet valt att utesluta Entré och Triangeln eftersom vi inte ser dem som
externa kopcenter da de ar belagna inom stadskarnan. | Malmé finns dven en mangd andra
externa képcenter men vi ansag att Emporia och Mobilia var mer aktuella for var uppsats. Vi har
aven valt att ta in kundernas perspektiv genom en enkatundersékning. Med kundens perspektiv

menar vi genomgaende i uppsatsen slutkunden som konsument.

1.5 Disposition

Uppsatsen kommer att vara uppbyggd i tre delar; en inledande del, en teoretisk del och en
avhandlande del. Den inledande delen bérjar med en kort inledning dar lasaren introduceras for
uppsatsens amne. Darefter foljer en problembeskrivning som mynnar ut i uppsatsens syfte med
tillhorande tre fragestallningar. Vidare kommer avgransningar dar vi beskriver hur och varfor vi
valt att avgransa oss inom vissa omraden och darefter kommer dispositionen. Metodkapitlet ar
den sista delen i den inledande delen och visar hur vi har gatt till vaga for att fa fram vart
empiriska material. Den teoretiska delen bestdr av olika delar som visar pad de teoretiska
utgangspunkter vi arbetat efter i uppsatsen. Den avhandlade delen bestar av en analys dar vi valt
att vdva samman empirin med teorin och pa sa satt analysera det. Avslutningsvis finns en slutsats

dar vi sammanfattar vad vi kommit fram till med den har uppsatsen.



2. Metod

For att svara pa vara fragestallningar har vi genom nedan redovisade metoder samlat in empiriskt
material som vi tillsammans med var teoretiska referensram har analyserat. Avsikten med
uppsatsen var att se hur externa kdpcenter och cityhandeln arbetar med vardeskapande for
slutkunden som konsument. Under det har avsnittet har vi aven tagit hjélp av forskaren Alan

Bryman for att starka hur vi har gatt tillvaga.

2.1 Teoretiskt material

Vi har anvant oss av en del olika teorier kring vardeskapande och platsutveckling. Vi har
behandlat véardeskapande teorier som gatt fran Porters vardekedja till att utvecklas till den
vérdestjarna som bland annat forskarna Prahalad & Ramaswamy beror. Vi har dven ett avsnitt
som behandlar Town Centre Management vilket vi fann intressant eftersom det delvis ar en
stadskérna vi studerar. Inom platsutveckling anvénde vi oss till stor del av material skrivet av
Philip Kotler, pa grund av hans stora beréring av begreppet platsutveckling. Vi har aven valt att
komplettera detta material med hjélp av bland annat forskaren Ola Thufvessons teorier angaende
platsutveckling. Samtliga teorier anser vi varit relevanta for var uppsats och vi har till stor del

anvant oss av vetenskapliga artiklar eftersom vi anser det vara tillforlitliga kéllor.

2.2 Empiriskt material

Vi har valt att anvanda oss av bade kvalitativa metoder genom intervjuer samt kvantitativ metod
genom en enkatundersokning. For att fa en djupare insikt i cityhandeln och externa kdpcenter har
vi valt att genomfora intervjuer med noga utvalda personer inom branschen. Vi har aven valt att
utvidga med en ytterligare synvinkel pa vardeskapande genom att ta in kundperspektivet i form
av en enkatundersokning. Kombinationen av dessa tva metoder har gett oss en djupare aspekt

genom intervjuerna men dven kompletterat kundperspektivet for att fa en bredare syn.

De intervjuer vi utfort ar av semi-strukturerad struktur, som forskaren Bryman namner.’ Detta da

vi anvant oss utav intervjuguider och pa sa satt har vi fatt en battre struktur pa vara fragor.

7 Bryman, A. (2002) Samhallsvetenskapliga metoder. Sid. 301.



Intervjuguiden var uppbyggd av vissa teman och frdgor som stélls med relativt stor frihet och
byggs pa under intervjuns gang. Intervjuguiderna bestod av cirka fem évergripande huvudfragor
som vi kompletterade med mindre underfragor. Fragorna pa samtliga intervjuer var av liknande
karaktar, men vinklade pa olika satt beroende pa vem intervjupersonen var. Under intervjuernas
gang hande att ordningen av de olika fragorna varierade, vilket gjorde att intervjuguiden
forandrades under tiden. Alla intervjuer har varit véldigt flexibla och vi & medvetna om att fragor

kan tolkas pa olika satt och i vissa fall har vi fatt hjalpa intervjupersonen nagot pa végen.

Samtliga intervjuer spelades in med hjalp av vara mobiltelefoner, vilket fungerade bra. Genom att
spela in intervjuerna, for att sedan transkribera, fick vi ut mest information av vara intervjuer. Vi
informerade alla intervjupersoner i forvag om att vi ville spela in intervjun och det var ingen som
sag det som nagot problem. Risken med att anvanda sig av enbart inspelningar &r att det av nagon
anledning kan sluta fungera om exempelvis batteriet tar slut eller av att stérande ljud i
omgivningen gor att man inte hor allt under transkriberingen. For att minska risken att forlora all

information har vi dven haft en person i gruppen som fort anteckningar under intervjuerna.

Efter vara intervjuer har vi sedan transkriberat noggrant for att sedan kunna analysera materialet
pé basta satt. Aven om det ar tidskravande att transkribera en intervju, sdg vi det som nédvandigt
eftersom det annars ar latt att missa detaljer. Precis som Bryman menar sa upplevde vi att
transkriberingen forbattrade analysen, eftersom vi da kunde ga tillbaka och gora upprepade
genomgangar av intervjuerna.® Genom att transkribera samtliga intervjuer fick vi storre

anvandning for materialet och férenklade &ven att halla isar vem som sagt vad.

Alla intervjuer har varit genom personliga moéten, vilket bidrog till en djupare dialog i samtalet.
Samtliga gruppmedlemmar har medverkat vid alla intervjuer for att fa en djupare forstaelse i
verksamheten och darmed kunna gora en béttre analys. Vi valde att utse en gruppmedlem som

intervjuperson for att forenkla samtalet och darmed fa en djupare diskussion.

& Bryman, A. (2002) Sid. 310.
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2.2.1 Intervjuer cityhandel

En viktig aktor for Malmos stadskdrna ar Citysamverkan som arbetar aktivt med handeln. Vi
antog fran borjan att en sadan organisation borde finnas och efter sokningar pa internet hittade vi
deras hemsida och beslutade oss for att kontakta dem. Genom e-post fick vi kontakt med Pia
Sandin som &r VD for verksamheten. Vi fick ett antal datum som passade henne och kunde
snabbt bestamma en tid for djupintervjun. Vi akte alla tre i gruppen till Malmo for att gora var
forsta intervju till kandidatuppsatsen. Vi tog oss till Malmo Citysamverkans kontor pa
Engelbrektsgatan for att traffa Pia Sandin. Pa intervjun deltog &dven tva studenter fran en grupp
som skriver en kandidatuppsats med liknande idé som vi hade. Dock var de bara med som
ahorare vilket gjorde att vi sjalva kunde styra intervjun med vara fragor. Det var nagot som vi
upplevde som ett stérande moment, eftersom det kdndes som om vi var iakttagna. Under tiden
intervjun pagick gjorde vi vart yttersta for att enbart fokusera pa intervjun och den information
som vi ville fa ut. Intervju pagick i cirka 55 minuter innan vi tackade for informationen och

lamnade citysamverkans kontor i Malmo.

For att fa en blick av butikerna i stadskarnans arbete och hur de uppfattar citysamverkans arbete
genomforde vi en kortare intervju med Minna Serholt som &r butikschef och &gare for butiken
Village pa Sodra Forstadsgatan. Vi ville se pa butikens syn pa Malmos cityhandel och pa det
varde som de skapar direkt till kunden. Denna intervju har vi valt att se som en slags

inspirationskalla och komplement till intervjun med citysamverkan.

2.2.3 Intervjuer externa képcenter

Den stora expansionen av externa kopcenter i Malmé var en av orsakerna till att vi valde staden
Malmo som exempel i var uppsats. Vi var medvetna om att ett nytt kpcenter, Emporia, holl pa
att byggas vilket gjorde att vi ville ha en intervju med nagon ansvarig for projektet. Vi kontaktade
Steen & Strom genom bade e-post och telefon for att kunna fa en intervju. Vi pratade med Lotta
Sleight som arbetar som projektadministrator pa Steen & Strom. Genom henne bokades en
intervju med Jonatan Carlring som arbetar som projektledare for Emporia. Képcentret Emporia ar
fortfarande i byggnadsfasen och beraknas 6ppna i oktober 2012. Vi tog oss till byggplatsen dar
Steen & Strom har ett tillfalligt kontor dér intervjun holls i. Intervjun varade i drygt en timme och

aven denna intervju delade vi med samma grupp som intervjun med citysamverkan, vilket gjorde
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att vi var 5 studenter pa samma intervju. Skillnaden var att vi den har gangen delade pa den tid vi
hade till vart forfogande. Intervjufragorna skickades till Jonatan Carlring en vecka i forvag for att
han skulle ha mojlighet att forbereda sig. Aven om vi alla ville ha svar p& nagot olika fragor
ansag vi att vi fick ut relevant information av intervjun. Vi hade alla i gruppen en bra dialog trots
olika vinklar pa vara uppsatser. Transkriberingen av den intervjun var dock nagot mer
tidskravande eftersom det var fler personer som var inblandade i intervjun. Har fick vi en inblick
av hur de har tankt nar de designat och utformat projektet och hur de tror att Emporia ska skapa

konkurrensfordelar for att 6verleva pa marknaden.

For att fa ytterligare ett perspektiv pa den externa handeln valde vi att kontakta Anders Murmark
som ar marknadsomradeschef for kdpcentret Mobilia i Malmo. Mobilia ar ett kdpcenter som
funnits i manga ar, men som nu &r i utvecklingsfasen av en ombyggnad. Att det ar ett av Malmos
forsta kopcenter gor att det ar en inarbetad handelsplats for manga Malmaébor. Vi sag detta som
ett andra perspektiv pa den externa handeln i Malmo da det till skillnad fran Emporia ar en redan
valetablerad handelsplats. Vid en av de forsta kontakterna bokades en intervju som Anders
Murmark sedan var tvungen att stalla in. Dock fick vi ett nytt datum for intervju som passade
bada parter. Vi tog oss till Mobilia for att dar méta upp Anders och ga vidare till centrumkontoret
pa kdpcentret. Da vi satt i anslutning till andra kontorsrum var det en del stérande ljud eftersom
folk ofta gick forbi oss. | borjan av intervjun var det nagot som vi alla reagerade pa, men vi vande
oss och kunde sedan fokusera pa intervjun. Vi borjade med att titta pa en modell av hur Mobilia
ska se ut ndr om- och tillbyggnaderna &r fardiga. Eftersom modellen fanns i ett annat rum &n det
vi hade intervjun i, sa finns inte det som sades under modellvisningen inspelat. Trots detta fick vi
en bra visuell bild av hur Mobilia kommer att se ut i framtiden. Intervjun varade allt som allt

ungefar 1,5 timme och ungefar en timme av intervjun finns inspelat och transkriberat.

2.2.4 Kundundersodkning

Nar vi resonerade kring om att vi dven skulle ha ett kundperspektiv i var uppsats hade vi forst
bade enkater och mindre intervjuer i atanke. Vi valde att anvanda oss utav enkater eftersom det
gav oss mojligheten att nd manga personer pa relativt kort tid. Eftersom alla ar relativt olika som
konsumenter ger det oss mer att fa lite information fran manga personer & mycket information

fran nagra fa. Vi valde att gora en digital enkat med hjalp av google documents da det var ett
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smidigt och lattillgangligt satt att arbeta med en enkétundersdkning. Enkaten kan ses som en
slags strukturerad intervju, eftersom det ar fragor som styrs av intervjuaren. Bryman menar aven
att det méste vara enkelt for respondenten att bade forstd och svara pa enkaten.® Vi har valt att
anvanda oss av en relativt kort enkat med sju fragor for att underlatta for respondenterna. Enkéten
bestar av slutna fragor dar respondenten har ett antal alternativ att valja pa. Vi har dven valt att ha
ett alternativ pa varje fraga dar respondenten kan skriva ett eget svarsalternativ om det skulle vara
sa att de dvriga inte stammer in pa personen. En nackdel med enkéter via internet ar att man inte
kan hjalpa respondenten vid oklarheter som man kan gora exempelvis vid en intervju.’® D& detta

var en sa pass enkel och lattforstaelig enkat ansag vi inte detta som ett problem.

Enkaten bestod av sju fragor dar de tva inledande var personens alder och kon. Som en tredje
fraga undrade vi om respondenterna foredrog cityhandel eller externa kopcenter nar de skulle
inhandla sina sallankopsvaror. | denna fraga valde vi att fortydliga sallankopsvaror genom att
forklara att vi menade klader, skor och mindre inredningsvaror. Féljande fraga handlade om
varfor respondenten foredrog externa kdpcenter respektive cityhandeln. Darefter ville vi fa svar
pa vad respondenterna vardesatter nar de handlar sina sallankopsvaror. Slutligen fragade vi om

expansionen av externa kopcenter har gjort att respondenterna handlar mindre i stadskarnan.

| det forsta steget valde vi att alla tre dela lanken till undersokningen pa ett socialt forum. Vi
ansag att vi pa det sattet nadde véldigt manga pa kort tid. Enkaten var tillganglig for alla vara
kontakter pa forumet vilket gor att alla som svarat ar personer som vi kanner eller ar bekanta
med. Dock menar vi att eftersom alla & konsumenter, oavsett om vi kdnner dem eller inte, &r
detta inget problem. For att fa ett tillforlitligt resultat var vart mal att fa minst 100 svar pa var
enkadt vilket vi ocksa uppnadde. Vara slutsatser har vi dragit av 106 stycken svarade enkéter. Vi
upplevde viss svarighet med att fa tillrackligt stor svarsfrekvens da vissa inte vill svara pa en
enkat. Efter att vi kontaktade en del personer via e-post fick vi dock tillrdckligt med svar och

ké&nde oss n6jda med resultatet.

Avslutningsvis vill vi papeka att ytterligare intervjuer sakerligen hade lett till nya intressanta

° Bryman, A. (2002) Sid. 145-146.
19 Bryman, A. (2002) Sid. 147.
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slutsatser. Dock kénde vi att genom de undersokningar vi gjort fick tillrackligt med empiriskt

material for att kunna genomfora vart arbete.
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3. Teori

| det har avsnittet ska vi ga igenom de teorierna som vi anser vara relevanta till var fragestallning
och vart syfte. Kapitlet kommer inledningsvis, utifran olika forskares definitioner, behandla det
teoretiska begreppet kundvérde, som ar en viktig och stor del i var uppsats. Darefter tas det upp
en beskrivning av Porters vardekedja som beskriver processen till att skapa ett kundvérde. I och
med vardeskapande ar nagot som utvecklas, sa foljs nasta avsnitt upp av att Porters vardekedja
har forandrats till en vardestjarna dar fokusering ligger pa samverkan vilket aven begreppet Town
Center Management styrker. Hur foretagen skapar kundvarde och kundens starka paverkan ar
nagot som forklaras djupare. Sedan foljs det upp av ett lite stérre kapitel som behandlar
platsutveckling och kopplingen till kundvarde.

3.1 Kundvarde

Det finns olika forslag pa hur kundvarde definieras, men gemensamt handlar det om ett utbyte
mellan vad kunderna ger i forhallande till vad de far for att anvanda tjansten eller produkten.'* En
definition av kundvérde kan enligt Sander och Simons vara ett multidimensionellt koncept med
olika inneborder. Utifran ett foretagsperspektiv definieras varde som alla aktiviteter och
funktioner som ett foretag behover arbeta med for att erbjuda kunderna ett véarde av sina tjanster
och produkter. Nar ett foretag skapar varde handlar det om att sammankoppla olika méanniskors
kreativitet. VVarde ar ndgot som vaxer fram i en process under flera olika steg.”® Genom att
foretaget gor servicemotet till en upplevelse som blir minnesvard for kunden, sa genererar det till
varde for konsumenten. Vad som behover fortydligas ar att det inte behdver vara nagra stora
tillvagagangssatt nar ett upplevelsebaserat serviceméte sker.™® Att skapa vérde ar den process som
innebar att foretag samspelar med kunden sa de kan tillfredsstalla ett varde som kan oka
attraktionen for ett visst erbjudande och som sedan kan leda till konkurrensférdelar. Det handlar
om att foretaget ska ge kunden ett unikt varde for att de ska kunna klara sig mot den harda
konkurrensen som rader idag och skapa konkurrensfordelar. |1 och med att kunderna har blivit mer

krasna och har fler alternativ vid valet av varor och tjanster, maste foretagen borja samarbeta mer

! Woodruff, R. (1997) Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage”. Sid. 139-153.
12 sanders & Simons. (2009) A social Vision for Value Co-creation in Design. Sid. 1-5.
'3 pine, B. J & Gilmore, J.H. (1999) The Experience economy: Work is theatre & every business a stage.
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med kunden for att tillsammans skapa ett varde.** Det kravs att foretaget lagger mer fokus pa
processen for att kunderna ska kénna ett hogt vérde for deras produkter och tjanster. En process
med olika aktiviteter maste samverka for att skapa varde, foretaget arbetar da utifran en
vardekedja. For att kunna forsta hur foretaget ska skapa konkurrensfordelar sa ar det enligt Porter
viktigt att se helheten och inte bara fokusera pa de olika delarna. Just detta &r nadgot som Porter

anser kan astadkommas med hjalp av en vardekedja.*

3.2 Vardestjarnan

Porters vardekedja innebér att foretaget ska se sig sjalva som olika aktiviteter som tillsammans
samarbetar for att skapa varde, och i kedjans slut kunna erbjuda nagot speciellt och minnesvart
for kunden. Det &r en modell som anvands som ett konkurrenskraftigt strategiskt verktyg.*® Det
gar mer mot att foretagen samskapar mer med kunden och att det laggs mer arbete pa sjalva
servicemotet och mindre pa produkten. Foretagen gar fran att arbeta utifran Porters vardekedja,
med att se foretaget som olika aktiviteter till att se deras arbete som Porters vardestjarna, dar
foretaget istallet ska verka som en aktivitet och se helheten.” I servicemétet &r véardeskapandet
for kunden en vildigt central del. Begreppet vardeskapande ar dock nagot som har forandrats
genom &ren och gatt frdn att ha fokus p& sjalva produkten till att istallet ha fokus p& kunden.®
Wikstrom och Norrman menar vidare, att genom se kunderna som samproducenter istéllet for
passiva konsumenter dr en av drivkrafterna for ett 6kat kundvérde. Enligt Prahalad och
Ramaswamy har den traditionella synen av vardeskapande varit att processen sker inom foretaget

och att kunden inte &r involverad i den processen.™

Eftersom informationsflodet om olika produkter och foretag pa senare tid har ¢kat sitt utbud, har
konsumenterna ocksa blivit mer medvetna och aktiva. Det har gjort att foretag maste fokusera

mer pa sjalva interaktionen och samspelet med kunden for att kunna oOka sina

4 Prahalad, C.K & Ramaswamy, V.(2004) From Value Chain to Value Constellation: Designing Interactive
Strategy. Sid. 5-14.

!> Normann, R. (2008) Nar kartan forandrar affarslandskapet. Sid. 158-170.

18 Normann, R, (2008) Sid. 66-80.

7 Wikstrom, S & Normann, R. (1994) Knowledge & value: a new perspective on corporate transformation. Sid. 28-
32.

'8 Wikstrém, S & Normann, R. (1994) Sid. 17-18.

9 prahalad, C.K & Ramaswamy, V. (2004) Co-creating unique value with customers. Sid.6.
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konkurrensfordelar.?’ Wikstrém och Normann menar precis som Prahalad och Ramaswamy att
forandringar har skett. De ser det i form av att den traditionella vardekedjan istéllet har férandrats
och blivit en vardestjarna. Vardestjarnan innebdr att det &r olika aktorer som medverkar for att
skapa ett varde.?! VVardeskapandet ar inte ndgot som bara skapas i foretaget en gang utan det &r en
kontinuerligt pagaende process som paverkas av foretagets omgivning. Det galler for foretaget att
fokusera pa processen som en helhet med kunden, eftersom det &r svart att se var i processen som

vérdet skapas.?

3.3 Foretagens satt att skapa vardeerbjudande

For att ett foretag ska kunna skapa ett vardeerbjudande for kunden, &r det viktigt att involvera
kunden i processen. Det &r viktigt att lata kunden vara med och ta del av hur foretaget arbetar
fram vardeerbjudandet. Med det menas att foretagen maste vara 6ppna med hur de arbetar fram
sina erbjudanden. Det handlar om att skapa en relation mellan féretag och kund som sedan kan
leda till ett unikt erbjudande, som kommer att bli battre fér varje gang man handlar. Det blir dven
svart for andra foretag att konkurrera mot det, eftersom alla parter ar involverade i
vardeerbjudandet. Det ar viktigt att lata kunden fa vara med och skapa erbjudandet istallet for att
foretaget kommer med ett fardigt erbjudande till kunden som inte uppfyller deras varde. Det har
gatt ifran att vara en verksamhet som foretaget tar hand om till att idag vara en process som sker

mellan foretaget och kunden.?

Normann namner &ven tjanstefiering, som handlar om att foretaget inte langre fokuserar lika
mycket pa sjalva produkten utan istallet laggs energin pa att studera det som en egenskap i den
vardeskapande processen for kunden. Idag ar det viktigt att fokusera pa hur tjansten och varorna
anvands och att dem ska komplettera varandra. Detta for att vara unika och kunna tillfredsstalla
dagens hoga krav fran kunderna. Meningen ar att gora det effektivare for kunden vid anvandandet
av tjansten eller varan, sa att de olika resurserna kompletterar varandra och tillsammans skapar ett

hogt varde for kunden.?* Det ar dven viktigt for foretaget att ha i baktanken att kunden paverkar

%% prahalad, C.K & Ramaswamy, V. (2004). Sid. 7-8.
2L Wikstrém, S och Normann, R. (1994) Sid. 20-23.
?2 prahalad, C.K & Ramaswamy, V. (2004) Sid. 7-8.
28 Normann, R. (2008) Sid. 158-170.

4 Normann, R. (2008) Sid. 158-159.
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mer an vad dem tror. Dagens kunder har mer kunskap om produktutbudet och staller hogre krav

pa foretagen.

3.4 Kundens paverkan

Idag kan inte foretagen arbeta pa samma satt som de tidigare gjort for att skapa varde for kunden.
Foretagen behOver arbeta pa ett nytt satt for att skapa ett unikt varde for de potentiella och
befintliga kunderna. Dagens kunder kan paverka mer och som tidigare namnt sa har
informationstillgangen idag gjort att kunden blivit mer medveten om vart och hur de ska gora
sina val. En annan faktor ar natverkandet som bidragit till att kunden har blivit mer aktiv och
involverad i processen. Det & genom olika communities som konsumenterna delar med sig av
sina erfarenheter av olika produkter och tjanster som de har upplevt och anvant. Det & genom
word-of-mouth som kunden kan bli paverkad av hur deras konsumtion ska se ut. Kunderna far
aven reda pa om produkterna och tjansterna uppfyller det varde som foretaget utlovar om deras
vara eller tjanst. Det har ar en sorts marknadskommunikation, da informationen gar fran kunden
upp till foretaget, buttom-up, till skillnad fran top-down dar informationen gar fran foretaget till
kunden. Det har &r dven ett exempel pa konsumentaktivism, da kunderna ger varandra feedback
och delar med sig av sina erfarenheter om produkter och varumérken. Genom uttalanden och
varderingar fran andra kunder som kopt produkten eller tjansten gor att trovardigheten okar.?

3.5 Town Centre Management

Allt fler varuhus och gallerior etablerades, ofta i utkanten av staden, vilket ledde till att det blivit
allt viktigare att varna om stadskérnan. En viktig orsak till att kunder foredrar externa kdpcenter
ar att de har mer resurser men mindre tid. Aven tillgéangligheten med bra vagar och att ménga
idag har tillgang till bil bidrar aven till att kunder valjer de externa kopcentrerna framfor
cityhandeln.” Whyatt och Alzubaidi menar vidare att de kunder som handlar inne i stadskérnan,

ar mindre shoppingbenagna &n de som tar sig utanfor staden for att handla.?’

Husz menar att det finns tva typer av shopping som é&r; hedonistisk och asketisk shopping. Den

% prahalad, C.K & Ramaswarmy, V. (2004) Sid. 4-9.
26 Whyatt, G. (2004) Town centre management, how theory informs a strategic approach. Sid. 347.
2T Alzubaidi, H. (1997) Town centre versus out of town shopping. Sid. 89.
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hedonistiska konsumenten lagger bade mycket och tid vid shoppingtillfallet. Det &r sjalva
spenderingen som ligger i fokus, inte bara att spendera pengar utan framforallt tid. Det kan ses
som ett noje och blir snarare ett tidsfordriv an nagot man har ett behov av att gora.
Helhetsupplevelsen, ndjet och upplevelsen &r viktiga faktorer for den hedonistiska konsumenten.
Den asketistiska konsumenten kan man dven beskriva som rationell och vardesatter effektivitet.
Shoppingen ska ta kortast majliga tid och det &r tillfredsstéllelsen av konkreta behov i form av
inkOpet av vissa varor som &r det centrala. Det handlar om att spara tid och pengar for att géra
shoppingen s effektiv som méjligt.®

For att skapa en attraktiv stadskdarna som leder till ett positivt varde for kunden, kan foretagen
anvanda sig av Town Centre Management (TCM). Med TCM menas; ledning, samordning samt
planering av stader som ar speciellt inriktat pa stadskérnan och city. Intressenterna for en attraktiv
stadskarna ar manga, saval butikerna och kommun som invanare och de anstallda i staden. Det
kravs ett samarbete mellan de olika aktorerna i staden for att kunna mdéta kundernas behov och
onskemal.®® Det hela gar ut pa att utveckla starka relationer mellan de intressenter som finns i
staden. Detta gors for att skapa konkurrensfordelar till stadskarnan och pa sa satt locka manniskor

till staden.

En av de viktigaste delarna i TCM ar att ha en god kommunikation inom de olika aktorerna i
staden. Brist pa kommunikation kan leda till att intressenter drar pa olika hall, och att inte alla
stravar efter ett gemensamt mal for stadskarnan.*® Ofta & kommunen ansvarig for de delar av
stadsk&rnan som gor den attraktiv, som till exempel omgivning, stddning och utsmyckning. Dock
kravs det att intressenterna samverkar tillsammans for att skapa en langvarig konkurrensfordel for
staden. Istallet for att butikerna konkurrerar i en stadskarna sa bor det istallet finnas ett
véletablerat samarbete mellan foretagen.®! Det handlar mycket om att tillfredsstalla alla kunders
behov nar de besoker en stadskéarna, vilket inkluderar shopping, atmosfar och umgéange. Darfor ar

det viktigt att de parter som ar involverade i de olika delarna nar det galler att tillfredsstalla

% Husz, O. (2001) Ett nytt satt att handla: konsumtionskultur i det tidiga 1900-talets varuhus. Férbjudna njutningar
- spar av konsumtionskulturens historia i Sverige / redaktorer. Sid. 73-75.

2 Whyatt, G. (2004) Sid. 352.

% paddington, A. (2003) Town Centre management. Sid. 618-627.

1 Whyatt, G. (2004) Sid. 348.
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kundernas behov, samarbetar mot samma mal. Det &r inte bara de personer som traffar kunden
face-to-face, som &r involverade i kdpprocessen. Det krévs ett stort bakomliggande arbete bland
samtliga intressenter och anstallda i staden for att det ska leda till positivt varde for kunden.*
Detaljhandeln &r en stor del i utformningen av en stadskérna, eftersom majoriteten av de som
besoker en stad gor det for shoppingens skull. Genom att styra stadskarnornas detaljhandel pa
samma sétt som man styr de externa kdpcentrerna, menar Alzubaidi att man lattare kan skapa ett
attraktivare centrum.*® Aven har handlar det om helheten och att samarbeta for att skapa
kundvarde. For att kunna tillfredsstalla kunden som besoker stadskdarnan &r det viktigt att
butikerna har en dialog med kunderna sa de pa bésta satt kan tillfredsstalla och fa nojda kunder

som aterkommer.

3.6 Platsutveckling

Alla far da och da mojligheten att vélja en plats. Det kan exempelvis vara vid en shoppingrunda
och om det finns ett flertal platser som tillhandahaller liknade métbara fordelar ar det andra
faktorer som &r avgorande vilken plats man valjer. Med plats kan menas en attraktion, stad,
region eller land. Kotler &r en av flera forskare som har behandlat platsutvecklingen, och tar upp
grundformelns fyra steg.** Platsutveckling ar en metod som visar pa varfor méanniskor upplever
vissa platser mer intressanta och attraktiva 4n andra.>> Genom att forsoka hitta [sningar som gér
att sa manga manniskor som mojligt blir ndjda, ar nagot som skapar en god platsutveckling. Néar
ett foretag ska skapa varde ar servicemote mellan kunden och foretaget viktigt. Servicemotet sker
ofta i en butik eller pa en plats och det darfor viktigt att Iagga fokus pa att ha ratt position och hur
tillgangligheten dit fungerar.®® Syftet med platsutveckling &r att attrahera ménniskor till en plats
genom att koppla samman resurser pa ratt satt, sa platserna kanns mer intressanta och blir mer

attraktiva®’

2 \Whyatt, G. (2004) Sid. 347.

8 Alzubaidi, H. (1997) Sid. 79.

34 Kotler, P. (1997) Marketing places Europe: how to attract investments, industries, residents and visitors to cities, regions
and nations in Europe.

% Thufvesson, O. (2009) Platsutveckling. Sid. 13-15.

% Thufvesson, O. (2006) Fjarde staden — Placemarketing. Sid. 7.

%" Harmaakorpi, V. Kari, K. Parjanen, S. (2008) City design management as a local

competitivness factor. Sid. 170.
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3.6.1 Platsutvecklingens grundformel

Nar man talar om platsutveckling finns en grundformel som i princip gar att tillampa pa allt fran
stora regioner och ner till enskilda képcenter och affarsgator. Grundformeln bestar av fyra steg. |
det forsta steget géller det att attrahera manniskor till platsen, som maste erbjuda kvaliteter,
attraktioner och fordelar s& manniskor viéljer att komma till platsen. Det andra steget i
grundformeln for platsutveckling, ska uppmuntra bestkarna att stanna kvar pa platsen en langre
tid for att spendera mer. Med det menas att skapa en kansla av tillfredsstallelse sa att manniskor
valjer att forlanga exempelvis sin shoppingrunda. En handfull av alla de faktorer som gor att
bestkarna forlanger sin shoppingrunda &r varierad bebyggelse, intressanta detaljer, trevliga
farger, kreativa skyltfonster, serveringar och torg. Torg &r inte bara den &ldsta, utan dven den
viktigaste och mest centrala métesplatsen.® | det tredje steget ar syftet att f4 besdkarna att
spendera och investera i platsen. De som bor i omradet ska vilja spendera mer i de lokala
butikerna, medan turisterna och besokarna ska vilja aka till platsen oftare for att utratta arenden
och shoppa. Besokarna ska vilja bli en del av platsen och engagera sig. | det fjarde och sista
steget ar malsattningen att invanarna och besokarna ska tala val om platsen och rekommendera
den, vilket i sin tur lockar fler besokare. Vid anvéndning av grundformeln &r det viktigt att
sakerstélla att man attraherar ratt manniskor till platsen Det handlar &ven om att det finns att

basutbud av service som fungerar men aven det lilla extra och unika som gor platsen attraktiv.*

3.6.2 Basservice och pluskantsutbud

Atgarder for platsutveckling &r till for att langsiktigt trygga intakterna till den kommunala,
regionala eller nationella ekonomin. Det &r viktigt att basservicen i en kommun fungerar &ven om
det inte utgér nagot att konkurrera med. Daliga végar, fororeningar och lag utbildningsniva ar
exempel pa faktorer som gor platser mindre attraktiva. Nar standarden ar hog, ar det andra
faktorer som avgor nar méanniskor véljer platser; pluskantsutbud. Med pluskantsutbud menas allt
det som ligger 6ver basservicen. Det handlar inte om lyxkonsumtion, utan varor och tjanster som
ar forstarkta med en upplevelsedimension. En del ménniskor prioriterar upplevelser och njutning

fore den direkta nyttan. Pluskantsutbud &r en viktig del i platsens profilerande mot nya invanare

%8 Kotler, P. (1997).
% Thufvesson, O. (2009) Sid. 17-18.
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och besdkare. Skillnader inom folkliv, butiksutbud, evenemang och unika attraktioner utgor

tillsammans med kultur och natur drivkraften inom hela turismindustrin.*°

3.6.3 Positionering av platsen

For att kunna anpassa platsen till malgruppen &r det av stor vikt att positioneringen av platsen i
jamforelse med andra platser ar korrekt. Ett bra satt for en lyckad positionering ar att utifran
geografiska forutsattningar, traditioner, tillfalligheter och personliga initiativ anpassa platsen. Det
handlar om infrastrukturen ska vara sa effektiv och sa smidig som majligt for flodet av manniskor
och varor inom platsens granser.** For att lyckas kravs en kannedom nar det galler skillnader
mellan platser och inom vilka omraden det ar mest I6nsamt att satsa pa kreativitet och resurser.
Det &r viktigt att positioneringen inte leder till forsumning av basdelarna for att istéllet satsa pa de
utmérkande delarna. Det &r viktigt att platser arbetar med att forbattra basnivan samtidigt som en
6kning av det unika &r vésentligt. Det ar dock inte nddvéandigt att platsen ar unik for att vara
attraktiv, utan en trevligare plats med hjalp av passande resurser till platsen, ar ocksa en form av
positionering.*> Aven forskaren Florida poangterar att det handlar om att lagga fokus pé& de
centrala miljéerna och stadsdelarna for att kunna attrahera och intressera olika manniskor till

platsen.®

3.6.4 Butikers lage och synergieffekter

Laget ar for manga butiker, serveringar och andra verksamheter en viktig faktor. Vad som anses
som ett bra lage beror pa faktorer som lokalernas standard, hyresnivaer, tillganglighet och
forbipasserade floden av méanniskor. Med synergieffekt menas nar de olika bestandsdelarna i
samverkan stérker varandra mer an var och en for sig hade gjort. Genom att kombinera resurser
pa ratt satt kan platser kdnnas intressantare, attraktivare eller storre an vad de borde vara.** Aven
ratt grannar har stor betydelse eftersom det kan ge synergieffekter och paverka vilken sorts
kunder som ror sig i omradet. En lokal pa ett horn anses vara attraktiv for bade butiker och

restauranger, eftersom en hornlokal erbjuder mer skyltfonster med mojligheten att fanga upp

0 Kotler, P, et al. (1993) Sid.115-116.

41 Kotler, P, et al. (1993) Sid.106.
*2 Thufvesson, O. (2009) Sid. 21.

43 Florida, R. (2005) Cities and the Creative Class. Sid. 117.
* Thufvesson, O. (2009) Sid. 25-27.
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spontankunder fran tva eller flera gator och genom kommunikation formedla ett budskap.*

3.6.5 Kommunikation

Det ar av stor betydelse med en bra kommunikation for att platsen ska starkas. Utan bra
kommunikationer forsvaras platsers mojlighet till att attrahera och utveckla det som behovs,
enligt grundformeln for platsutveckling. Platser kan profileras pa grund av bra trafikforbindelser
med tag eller bussar. Med battre kommunikationer minskar &ven restiden, vilket kan oka
attraktiviteten for bestkare.®® Det finns &ven platser som gor sig synliga genom att ha en god
kommunikation och olika kampanjer. Som tidigare namnt sa ar det viktigt att ha ett varierande

utbud men likasé ar det viktigt att foretaget kommunicerar ut vad de gor till sina slutkunder.*’

Bilen ar ett omdebatterat kommunikationsmedel och ifragasatts ofta ur ett miljoperspektiv.
Mattlighetsbilism &r ett begrepp som innebér att bilen varken bekampas eller ger fortur for att
biltrafiken ska fungera i harmoni med den omgivande stadsmiljon. Lésningar for att hantera
biltrafiken i stader kan regleras med hjalp av tillgdng pa parkeringsplatser, restriktioner och

avgifter.*®

Att ga eller cykla ar det billigaste, halsosammaste och miljovanligaste sattet att forflytta sig inom
en stad. Forbattringen av villkor for fotgangare och cyklister bestar inte enbart av bredare
trottoarer och cykelbanor, utan innefattar &ven upplevelser, vanor och attityder. Stader och platser

som stravar efter att gynna cyklister maste dven finna bra losningar for cykelparkering.*®

*® Thufvesson, O. (2009) Sid. 90-96.

*® Aronsson, L. (2007) Platsen ar grunden for destinatsionen. Sid. 113-115.

47 Avraham, E. (2004) Media Stretegies for improving an unfavorable City Image.
Cities. Vol. 21:6. Sid.472.

*8 Thufvesson, O. (2009) Sid. 78-80.

* Thufvesson, O. (2009) Sid. 83-85.
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4. Analys

| foljande kapitel kommer vi att tillampa och redogéra det empiriska material vi samlat in,
tillsammans med den teoretiska referensram vi anvant oss av. Det forsta temat ar kundvérde,
vilket &r ett av de nyckelord som genomsyrar uppsatsen. Har kommer vi att behandla hur de olika
organisationerna ser pa kundvarde och vad de betyder for dem. Darefter foljer ett avsnitt om
attraktivitet och hur verksamheterna arbetar for skapa konkurrenskrafter gentemot varandra. Det
tredje temat handlar om samarbete och samverkan som ar viktigt for att skapa en framgangsrik
handelsplats saval for stadskarnan som for de externa kdpcentrerna. Det avslutande temat handlar
om platsutveckling dar vi bland annat behandlar begrepp som tillgdnglighet och positionering av
platsen.

4.1 Kundvérde

4.1.1 Citys syn pa kundvéarde

Nar den vardeskapande processen namns sa ar det oftast forknippat med hur man ska gora for att
uppna varde. Som tidigare namnt ar det svart att definiera vad varde ar och vérdeskapande
processen ser olika ut fran foretag till foretag.”® Kundvéarde handlar om ndgonting som ska
uppfattas av kunden och inte vara bestamt sedan tidigare av foretaget. Det innebar att det &r
foretagets ansvar att finnas till och se utifran kundernas vardeskapande. Det handlar om en
samskapande process mellan kunden och fdretaget for att ta fram ett véardeerbjudande som

tillfredstaller kunden.

Var forsta intervjuperson, Pia Sandin pa Citysamverkan, beréttade att de bland annat samarbetar
med Malmo stad och de olika butikerna i city for att skapa en samverkan. Det ar butikerna som ar
deras kunder och aven deras delagare. Pia Sandin menade att definitionen av kundvarde beror pa
vems kunder det ar. Det handlar om en process dar Citysamverkan ska géra Malmo stads kunder
nojda. Ar konsumenter och besokare i Malmostad nojda ar aven citysamverkans kunder, det vill
séga deldgarna, néjda. Citysamverkan har ett starkt samarbete med butikerna i Malméstad och

forsoker gora staden sa attraktiv som mojligt for invanare och turister. Precis som forskarna

* Huber, F & Herrmann, A, Morgan R.E. (2001) Gaining Competitive Advantage Through Customer Value Oriented
Management. Sid. 41-53.
> Woodruff, R. (1997) Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage. Sid. 139-153.
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Sanders & Simons menar ar varde av en tjanst eller vara nar foretaget arbetar med alla deras
aktiviteter och funktioner och samarbetar med sina kunder. Dessa ska sedan bli sammankopplade

med konsumenters kreativitet och 6nskemal.>

“Jag tittar mycket pad strategier, vildigt mycket ndtverkande eftersom vdr organisation baseras

pa ett stort nétverk sd dir det jc'itteviktigt”53

Citysamverkan kan ses som ett tak for butikerna inne i stadskarnan, och de bidrar till en stor del
av hur butikernas kundvarde ser ut. Detta &r till stor del pa grund av det starka samarbetet som
butikerna har med Citysamverkan och vad de tillsammans gor for kunden. Pia Sandin tror att det
ar manga kunder som handlar inne i city pa grund av det stora utbudet av butiker och den fina
stadsmiljon. Hon tror &ven att det inte bara handlar om att shoppa, utan stadskarnan ar till for alla
och inte bara dem som ska handla. Citysamverkan arbetar med att forsoka uppehalla besokarna
langre i stadskarnan pa olika satt och inte bara for att handla. Under intervjun ér ordet utbud
nagot som aterkommer och ar nagot som Citysamverkan arbetar mycket med. De anser att det ar
viktigt att bibehalla det unika utbudet av butiker, eftersom det ar en konkurrensfaktor i sig.
Déremot ska de stora kedjorna inte uteslutas, d de drar till sig en stor kundkrets.>* Det handlar
om en process mellan foretaget och kunden.® Det har &r ndgot som Citysamverkan tror p&, att
deras samarbete med de olika butikerna starker vérdet for kunden. De handlar om att ta fram
aktiviteter och andra satt for att dra kunderna till stadskarnan och fa dem att stanna sa lange som

mojligt. Det &r aktiviteter i stadskarnan som de tror leder till en béttre handel i stadskarnan.*®

4.1.2 Nyckeln till kundvarde for ett externt képcenter

Idag befinner sig Malmad i en stor expansion av externa kopcenter. Nya kdpcenter byggs och de
gamla expanderar och blir modernare. Under nasta ar kommer tva stora kopcenter invigas. Det
ena ar det nya kopcentret Emporia utanfor Hyllie med 200 butiker och det andra Mobilia, som

haller pa att byggas ut. Emporia kommer att skilja sig fran andra kopcenter pa grund av sin

°2 Sanders & Simons. (2009) Sid. 1-5.
%3 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
>* Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
% Sanders & Simons. (2009) Sid. 1-5.
*® Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
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enorma storlek och det stora utbudet for kunderna.

Emporia &r ett kOpcenter som har sin position i den nya stadsdelen Hyllie, som &r i en
forandringsfas. Malmo arena ligger bredvid och citytunnelns station ar precis i narheten vilket &r
en stor fordel. Projektledaren pa Emporia tror samtidigt att det kan vara en utmaning att vara
etablerade dar med tanke pa att Hyllie ar en ny foreteelse och det tar tid innan folk upptacker den
stadsdelen och kopcentret som finns dar. Han anser att det handlar om att dndra pa kundernas
vanor och f& dem att &ka till kdpcentret istallet for att handla dér de vanligtvis handlar.”’

“...det &r klart att det ar Hyllie som ny fOreteelse. Det tar ett tag innan man upptéacker den

stadsdelen och kdpcentrumet och hela det. Sa det galler att fa folk att andra vanor. Folk ar

valdigt trogna sina gamla vanor om man séger sa. Manga som ni kommer sékert komma hit
valdigt snabbt men sedan finns det en aldre del av befolkningen som alltid har gjort samma sak.
Det kommer ta valdigt 1ang tid innan man aker hit och tittar. S& det kommer bli en utmaning att

fa folk att komma hit s& snabbt som mojligt. >

Emporia kommer vara unik med sin arkitektur som skiljer sig fran andra kopcenter. Eftersom
dagens kunder blir allt mer krasna sa kravs det nagot unikt som skiljer sig fran mangden for att
skapa konkurrensférdelar.>® Emporia med sin enorma yta, 200 butiker och Malmé Arena alldeles
bredvid kommer ocksa gora kopcentret unikt och leda till att kunderna blir nyfikna och spanda pa
att se vad som erbjuds.” Precis som Pia Sandin pa citysamverkan talar om service som en stark
konkurrensfordel, ar det nagot som projektledarna pd Emporia aven arbetar med. Emporia
kommer erbjuda sina kunder ett servicekoncept, dar bland annat tradlost Internet ska finnas
tillgangligt 1 hela varuhuset for deras kunder. Andra serviceerbjudande som ska finnas &r
shoppingcars som kunderna ska fa mojlighet att lana. Nar kunderna kommer till kdpcentret kan
de lamna nyckeln till nagon i servicedisken och fa bilen tvattad och parkerad. Garderober,

familjelounger och informationsdisk &r aven nagot som ska hoja vardet for kunden enligt Jonatan

> Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19, Anders Murmark, 2011-04-29.
%% Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

% Prahalad, C.K & Ramaswamy, V. (2004) s. 5-14.

% |ntervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
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Carlring.®

”...har vi vissa styrkor som vi brukar tala om /.../ Sd det dr de tre bitarna: ldget,

servicekonceptet och arkitekturen ~b2

Projektledaren Jonatan Carlring anser att varde for kunden skapas om det finns en frihetskénsla
dar konsumenten ska handla. Fér Emporia handlar frihetskansla om att ha hdg serviceniva med
bland annat en informationsdisk och tydlig skyltning, for att Iatt kunna ta sig runt i varuhuset utan
att problem uppstar. Aven utbudet av butiker tror han &r en viktig faktor for hur vérdet skapas for
kunden i slutdndan. Han namnde aven att alla varuhus vill uppna ett visst varde for kunden,
medan butikerna vill uppna ett annat vérde.®® Det har &r ett exempel pa vad forskarna Sanders &
Simons menar p4, att varde ar ndgot som skapas i flera steg.®* Kopcentret arbetar i tillsammans
med butikerna for att sedan kunna ge ett gemensamt varde for kunden nér de bestker varuhuset.
Det &r butikerna som ska samspela for att skapa varde, men Emporias grund for att skapa vérde
och skilja sig fran konkurrenterna handlar det om tidigare namnda faktorer, tillganglighet,

servicekoncept och arkitektur.®®

4.1.3 Unikt kdpcenter - vardehdjande for kunden

Mobilia ar ett gammalt képcenter som har funnits som handelsplats sedan 1870 och idag befinner
sig i en foréandringsfas. Mobilia kommer att utdka sin yta till mer &n dubbelt av vad det &r idag.
Centrumchefen pa Mobilia, Anders Murmark, berattade for oss att han inte ser Mobilia som ett
externt képcenter, utan en forlangning av stadskarnan. Till skillnad fran Emporia arbetar Mobilia
med att kunderna ska uppleva en stadskénsla nér de &r i varuhuset. | projektet lagger de stor fokus
pa att gora en liknande atmosfar som kunderna méter nar de handlar i stadskéarnan. De ska ha en
plats mellan byggnaderna med flera caféer och lekplatser samt bygga en scen for eventuella
evenemang. P4 denna plats &r deras tanke att anordna julmarknad, torghandel och eventuellt

musikfestivaler. Eftersom kdpcentret kommer vara uppdelat i olika delar och inte allt under

®! Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
%2 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
% Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

64 Sanders & Simons (2009) Sid. 1-5.
® Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

27



samma tak s kommer en storre frihetskansla att skapas. De satsar dven pa att ha manga
parkeringsplatser med bland annat ett helt nytt parkeringshus som ska vara gratis for alla
besokare.®

"Det ska vara litt att handla”®

Det ar nagot som centrumchefen poangterar, och séager att de vill skapa samma kénsla for kunden
som nar de handlar i city. Deras malsattningar ar att ga over till en stadskvarterkéansla, och
forhoppningsvis bli en plats man cyklar till for att ta ett glas vin och ata samtidigt som det
kombineras med shopping. Han menar pa att det &r meningen att skapa en kansla och ett varde
utdver shoppingen som Mobilia har idag.®® Syftet ar att skapa en minnesvérd upplevelse for
kunden som sedan eventuellt kan leda till ett varde for kunden. Det behdver som sagt inte alltid
vara sa stora forandringar utan det kan racka med det torg som Mobilia ska mellan byggnaderna,

som gor att kunderna stannar langre och ser det som ett vérde.®

”...Mobilia mitt i Malmé /.../ det har en karta 6ver Malmo, har ligger Mobilia och har ar

Malmés stadsgrans idag, & vi ligger ju faktiskt mitt i Malmé... "

Mobilias slogan ar nagot som de forsoker lagga stor fokus pa och arbetar utifran det mottot, att
vara en handelsplats mitt i Malmd. Det tror centrumchefen Anders Murmark tror ger ett varde for
bestkarna, att ha en slogan som dem uppfyller. De erbjuder ett stort utbud av butiker under ett
och samma omrade med generdsa dppettider. Han anser att kundvérde ar den upplevda kvaliteten
som konsumenten tar med sig nar de har handlat pa kopcentret. Anders Murmark vill slutligen
poéngtera att de jobbar med det akta och unika utan att gora det komplicerat, vilket han anser ar

nyckeln till att skapa ett hogt véarde for kunden.

Om vi ser till kundernas perspektiv och utifran var kundenkat, sa var det mer an halften som

® Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19
®7 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19
% Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29
% pine, B.J & Gilmore, J.H. (1999)

™ Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
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foredrog att handla inne i city och inte pa ett kdpcenter. Anledningen till det var att de tyckte att
atmosfaren som de far nar de konsumerar i city skapade varde for dem. De ansag aven att utbudet
och en god service &r viktiga faktorer som &r vardeskapande for kunden.” Det stimmer ihop med
Simons & Sanders som menar att foretaget maste arbeta med deras aktiviteter och funktioner for
att kunna ge ett varde for kunden.’” Det gérs genom att arbeta ratt med deras produkter och

erbjuda god service med hdg kunskap och pa sa sétt ge ett hogt varde for kunden.

4.1.4 Fran kedja till stjarna

Servicemotet ar en viktig faktor for att skapa varde. Det traditionella sattet for att skapa varde har
varit att inte involvera kunden i den vérdeskapande processen, utan vérdet skapades endast hos
foretaget. Detta genom en sakallad vardekedja som é&r ett begrepp som bland annat forskaren
Porter bendmner. Daremot har det forandrats och idag handlar det om ett samspel mellan kunden
och foretaget, en sékallad vardestjarna.” Som forskarna Wickstrém och Normann menar pa s

bor foretaget se kunden som en samproducent och inte en passiv konsument.”

Efter att ha analyserat vara intervjuer har det visat sig att det finns en gemensam namnare om
varde for kunden mellan de olika intervjupersonerna. Samtliga anser att servicemotet ar en
grundldggande faktor for att skapa vérde for kunden. Det framgick &ven tydligt av butikschefen

pd Village att det ar servicemotet som gor butiken unik och &r en stark vardeskapande faktor. ™

Kunderna har idag blivit mer medvetna och har en stérre kunskap om produkterna. Darfor &r det
viktigt for butiker att arbeta mycket med interaktionen mellan kunden och butiken. Kunden ska
k&nna sig involverad i servicemotet for att butikerna ska kunna skapa konkurrensfordelar och
urskilja sig ifrn de andra butikerna.” Darfor ar det viktigt att ha kunskap om de produkterna som
butiken séljer sa kunden blir positivt 6verraskad vid servicemaétet. Pia Sandin pa Citysamverkan
patalade att servicemotet ar viktigt. De arbetar mycket med att gora staden attraktiv for besokare

och invanare genom olika events, upprustning av byggnader, forskoningsprojekt som vackra

™ Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.

"2 Simons & Sanders (2009) Sid. 1-5.

"3 Prahalad, C.K & Ramaswamy, V. (2004).

™ Wickstrém, S & Normann, R. (1994) Sid. 20-23.
’ Intervju med Minna Serholt, 2011-04-19.

"® Prahalad, C.K & Ramaswamy, V. (2004).
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blommor och amplar med mera. Saker som man kanske inte tanker pa, men som enligt vara
kundundersokningar spelar stor roll néar konsumenterna beméter stadsmiljon och som héjer vardet

av servicematet.”’

Bade Jonatan Carlring pa Emporia och Anders Murmark pa Mobilia menar pa att de vill utforma
kopcentrerna pa ett sddant satt att servicemotet blir unikt och att kunden kanner sig bekvam dar
dem befinner sig. Som vi tidigare namnde sa lagger Mobilia fokus pa att forsoka skapa en kansla
och atmosfar som kunden méter i city medan Emporia mer jobbar med arkitekturen och det
moderna servicemotet med kunden. Forandringen av den vardeskapande processen har gatt ifran
en vardekedja dar foretaget ser sig som olika aktiviteter, till en vardestjarna dar foretaget ska vara
en aktivitet och samspela med kunden.”® Aven Prahalad och Ramaswamy menar pé att det kravs
att foretaget ser allt som en helhet, for de vet inte vart i kedjan vardet uppkommer. Under alla
intervjuerna var detta &nnu en gemensam namnare, att det krdvs samarbete. Mobilias centrumchef
Anders Murmark och Emporias projektledare Jonatan Carlring podngterade att det kravs ett
samarbete mellan kdpcentrerna och butikerna for att skapa en “vi-kédnsla”. Det handlar om ett
totalt varde som kunden far av att bestka kopcentret, darfor ar samarbetet mellan centrumchefen

och butikerna viktigt.”

4.1.6 Servicemotet i fokus

| var kundenkat stalldes fragan vad respondenterna hogst vardesatte néar de gjorde sina inkop av
sallankopsvaror. Det var da mer an hélften som svarade att utbudet var det viktigaste. Storre
delen av de resterande ansdg att de viktigaste for dem var god service.?® Som Normann menar pa
handlar det om att lata kunden vara involverad och vara en del av serviceprocessen.®! For att
skapa konkurrensfordelar sa galler det att ha en unik relation med kunden som ocksa ska bli
langsiktig. Nar relationen val finns, ar det nagot som &r svart for andra foretag att konkurrera mot,
just for att det ar tva parter som ar involverade. Pia Sandin pa Citysamverkan menade att det dem

framforallt sysslar med ar handelsframjande atgarder och att de vill ha en god relation med sina

" Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.

8 Wikstrém, S & Normann, R. (1994) Sid. 20-23.
" Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.

8 Enkatundersokning, 2011-04-21 — 2011-05-05.
& Normann, R. (2008) Sid. 158-170.
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kunder som ar bland annat butikerna. Det innebér att en god relation dar bada parterna ar
involverade i processen leder till en trevligare plats som hojer vérdet for kunden. Citysamverkans
arbete kan beskrivas som ett servicemote, inte for att de direkt méter konsumenten utan for det ar

en process som i slutanden ndr kunden och kan genererar i varde.®

| och med det har gatt ifran att vara en process dar foretaget sjalv har tagit fram ett erbjudande till
kunden, sa har det nu mera blivit ett samarbete mellan kunden och foretaget. Darfor ar det viktigt
att ha en bra relation med kunden, sa foretaget kan skapa ett erbjudande som gor kunden néjd och
ger ett hogt varde.® Projektledaren Jonatan Carlring pd Emporia berattade om
informationsdisken som kommer att finnas till fér kunden, dér ett utbyte av information mellan
kund och féretag kommer att ske. Képcentret har mojlighet att redan dar involvera kunderna i
serviceprocessen, vilket kommer leda till ndjda kunder. Det hér gor att en relation skapas med
kunderna och far kunskap om hur man kan anpassa sitt erbjudande for att géra kunderna néjda

och skapa mervarde.

Som Normann menar bor foretaget inte fokusera lika mycket pa produkten, utan se det som en
egenskap och en del av den vardeskapande processen.®* Det handlar mer om fokus pa hur
produkten kommer till anvadndning och att géra anvandningen béttre och effektivare. VVaran eller
tjansten som saljs ar nagot som ska séljas upplevelsebaserat och bli minnesvérd for kunden. Det
racker inte med att foretaget har en bra vara eller tjanst, utan det ar processen som &r innan och
hur kunden upplever varan eller tjansten som &r betydelsefull. Detta &r nagot som Anders
Murmark lagger stor fokus pa, att skapa ett varde utéver bara shopping. Mobilia ska bli ett stalle
dar kunden bade kan shoppa och uppleva en lugn atmosfar dar dem kan &ta en god bit mat. Vi
anser att det kommer attrahera folk till kopcentret och att det kommer hdja vardet for kunderna.
Det ar aven viktigt att foretaget tanker pa att kunderna har blivit mer medvetna och genom word-
of-mouth delar de med sig av sin upplevelse av produkten och tjansten, samt hur de blev bemétta
av foretaget.®® Pia Sandin p& Citysamverkan tycker att samarbetar med butikerna ar viktigt, likasa

samarbete kdpcentret ska ha med deras butiker, for det &r helheten som skapar vérde.

8 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.

# Normann, R. (2008) Sid. 158-170.

8 Normann, R. (2008) Sid. 158-159.

% prahalad, C.K & Ramaswarmy, V. (2004) Sid. 4-9.
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4.2 Attraktivitet

Genom att skapa ett hogt varde skapar man ocksa attraktivitet, vare sig det galler ett externt
kopcenter eller i cityhandeln. Det handlar om att skapa en attraktivitet som Okar atravardheten
vilket kommer leda till starkta konkurrensfordelar. Enligt vart empiriska material finns det en del
skillnader men ocksa likheter mellan hur cityhandeln och de externa kdpcentrerna arbetar for att
skapa en attraktiv handelsplats. Gemensamt for de bada &ar att man vill skapa en plats dar
kunderna ska vilja spendera sin tid samt inspireras och lockas till att gora sina inkp. Det som ar
unikt med stadskarnan jamfort med kopcentrerna &r att ett kopcenter aldrig kan uppna den
atmosfar och milj6 som finns i en stadskarna. Samtidigt ar tillgangligheten med bil, generdsa
oppettider samt “allt under ett tak”, saker som gor att externa kopcenter konkurrerar och ger en

attraktivitet, jamfort med cityhandeln.

4.2.1 Cityhandel - hedonistisk shopping

Att ha en attraktiv handelsplats gynnar hela staden och inom cityhandeln arbetar Malmo
Citysamverkan med att skapa en oemotstandlig stadskarna. Forutsattningarna for att fa en
attraktiv och oemotstandlig stadskérna ar enligt Pia Sandin, att den ska ha generdsa Oppettider
och tillganglig, det ska vara tryggt och rent samt att det ska finnas ett rikt utbud inom bade
handel, kultur och sociala aktiviteter. Vidare menar hon att det &r viktigt att skapa en “vi-kdnsla”
i stadskarnan, vilket grundar sig i gemensamma forhallningssatt och attityder. Stadskérnan ar
nagot som alltid ska finnas, men maste utvecklas kontinuerligt och pa ett hallbart sétt for att folja
utvecklingen. Som Whyatt menar i teorierna om Town Centre Management &r det viktigt att
utvecklingen i stadskarnan gar fran att butikerna konkurrerar med varandra till att istallet
komplettera och samarbeta med varandra.®® Det kan ses som ndgot svarare for en stadskarna att
arbeta med en gemensam attraktivitet an for ett kopcenter. Hos képcentret finns det redan fran
borjan ett gemensamt varumarke som marknadsfors och det finns ett gemensamt och styrt

samarbete mellan butiker och centrumledning.

“Det mogna samarbetet genererar inte bara ett utbud och kvalitet som anstar en stad med

varldsambitioner, utan har ocksa gjort stadskarnan till en vital dialog for hur stadens framtid ska

8 Whyatt, G. (2004) Sid. 348.
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formas %’

En stadskarna behover arbeta med attraktivitet bade genom stadskarnan genom cityhandeln samt
att hela staden med alla dess delar maste vara attraktiv for att locka invanare och bestkare fran
andra platser. Enligt Pia Sandin finns ett utarbetat samarbete, inte bara butiker emellan, utan &ven
mellan Malmo citysamverkan och andra organisationer i kommunen. | en stadskérna &r det inte
bara butikernas attraktivitet som ar viktig. Var kundundersokning visar att av de som foredrar att
gora sin shopping i city, sd ar det nastan halften som svarat att atmosfaren och miljon ar den
bidragande faktorn. Det som &r nést viktigast for kunderna ar tillgangligheten och forst efter det

kommer utbudet.

Precis som Husz menar pa att det finns tva olika konsumtionstyper, hedonistiska och asketistiska,
gar det aven att dra tydliga paralleller mellan cityhandel som hedonistisk handel.® Enligt vara
kundenkater sa vardesatter de kunder som foredrar cityhandel atmosfar och miljo framfor andra
kriterier. Det visar pa att de inte ar ute efter den effektiva shoppingen utan en slags

helhetsupplevelse som ett externt kdpcenter inte kan ge p& samma satt.®

Upplevelsen i stadské&rnan starks ytterligare genom att anordna events och aktiviteter for att gora
en mer levande stadskarna vilket ocksa Malmo arbetar med. Varje sommar anordnas den stora
Malmofestivalen, som Citysamverkan ett ar anordnade modevisningar pa. Dock blev det
projektet inte speciellt bra, dd Malmofestivalen ligger i slutet av sommaren och da har butikerna
inte hunnit fa in sina hostkollektioner. Det hér visar dock pa att Citysamverkan vill vara med i
stora delar av Malmoés evenemang, aven sadant som inte &r direkt handelsframjande.
Festivalveckan &r enligt Pia Sandin och handlarna arets samsta vecka for butikerna eftersom det
hander sd mycket annat i staden. Trots att denna festivalvecka inte ar optimal for handeln, gor
aktiviteter och evenemang att besokare blir attraherade till en stad. Det i sin tur kommer att leda
till fler besokare och en 6kad handel 6vriga dagar pa aret. En helt handelsframjande aktivitet som

Citysamverkan anordnat under varen 2011 var en after-workshopping, som var valdigt lyckad

¥ Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
® Husz, 0. (2001) Sid. 73-75.
8 Enkétundersokning, 2011-04-21 — 2011-05-05.
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enligt Pia Sandin.

Service &r en annan del som kan skapa attraktivitet inom handeln. | stadsk&rnan kan det vara
nagot komplicerat att arbeta gemensamt med god service, da det inte finns det uttalade samarbetet
som det finns pa ett kopcenter. Citysamverkan arbetar med att erbjuda utbildningsdagar till de
butiker som ar med i féreningen, vilket gor att servicegraden konkurrenskraften i stadskérnan

okar.%

Att Malmo vunnit pris for arets stadskarna tva ganger samt fatt en andraplats visar att det ar en
attraktiv handelsplats. Dock kommer all den konkurrens som finns fran stadens nya etableringar i
handeln samt utvecklingen av handeln i Gvrigt att gora att Citysamverkan maste fortsatta sitt

arbete for att n sitt mal; en oemotstandlig stadskarna.”

4.2.2 Emporia och Mobilia - Rationell shopping?

Cityhandeln och de externa kopcentrerna i Malmo arbetar for att skapa konkurrensfordelar ar
relativt lika. Alla parter arbetar med service som en dvergripande faktor for att fa néjdare kunder.
Emporia kan ses som mer nytdnkande, vilket ocksa kravs for att kunna konkurrera pa Malmos

marknad.

“Utmaningen nar de varit har ar ju att de far en bra upplevelse och att de kommer tillbaka
naturligtvis. Sa det &r jatteviktigt att man far en bra bemételse. Och att vi levererar det vi lovar

med servicekoncept och bemotande och arkitektur %

Enligt Jonatan Carlring kommer Emporia att arbeta med en ny form av service och tillsammans
med dess storlek. Képcentrerna &r ofta helhetscentrum dar kunden ska kunna fa alla sina behov
tillfredsstallda, vilket &ven Emporia att anpassa sig till da det kommer att finnas
livsmedelsbutiker och ett flertal restauranger i byggnaden. Nar omradet kring Hyllie har

utvecklats mer och blivit ett etablerat bostadsomrade har Emporia ocksa planer pa att ha en

% |ntervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
°! Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
%2 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
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traningsanlaggning och Spa hogst upp i byggnaden. Aven Mobilia kommer att tanka ett slags
nytankande kring servicen i deras nya ombyggnad. Kunden ska kunna hitta allt de behover pa ett

och samma stalle.*®

Héar kan man dra paralleller till det som Husz bendmner som asketistisk, eller rationell shopping i
stor utstrackning.” Kopcentrerna stravar efter att ha allt pA samma plats, for att underlatta for de
kunder som vill gora sin shopping sa effektiv som mgjligt. Den rationella kunden bryr sig inte
lika mycket om atmosfaren och miljon pa platsen, utan snarare faktumet att det gar valdigt snabbt
och smidigt att handla de varor kunden behéver.® Var kundenkit visar ocksa att de kunder som
foredrar att handla pa kopcenter, gor det av anledningen av att det finns allt under samma tak.*
Da manga kopcenter idag aven har dagligvaror i anslutning till sallankopsvaror gor det att kunden
far en valdigt effektiv shopping som kan koncentreras pa det man &r ute efter utan att behéva
forflytta sig speciellt 1angt. Det ar en trygghet for kunden att veta att allting ar tillgangligt och att
det 4r generdsa Oppettider. Aven att ha gratis parkering 4r ndgot som Jonatan Carlring p& Mobilia

anser &r viktigt, i och med det inte finns i samma utstrackning inne i stadskarnor.®’

Trots att Emporia och Mobilia ténker liknande kring vissa saker, samt ser varandra som
konkurrenter, sa finns det skillnader i koncepten. Emporia forsoker att bli det externa kopcentret
som har allt, och arbetar med en attraktiv och modern inomhusmiljo.® Mobila kommer istéllet att
forsoka ga ifran kopcenter-konceptet och istéllet forsoka efterlikna en stadskarnas miljé. Mobila
kommer inte att byggas med ett kundvarv, vilket &r véldigt vanligt bland kdpcenter idag. Istallet
kommer det att byggas som gator eller passager, dar butikerna entré ska finnas langs med
byggnaden. Mobilias mal ar att stadsgransen kommer att flyttas pa grund av ombyggnader av
staden sé att &ven Mobilia ses som att vara i stadskarnan.®® Detta ser Anders Murmark som att
Mobilia gar fran att vara ett kdpcenter till att istallet bli ett stadskvarter i Malmo. Emporia kan bli

unikt eftersom att de arbetar med en nytankande service, samt att det blir ett sd pass stort

% Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

* Husz, O. (2001) Sid. 73-75.

% Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

% Enkatundersokning, 2011-04-21 — 2011-05-05.
%" Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

% |ntervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

% Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
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100

kopcenter att deras marknadsomrade blir valdigt utbrett.™ Mobilia ar daremot nytankande pa det

sitt att de forsoker efterlikna stadsatmosfaren.'®

4.3 Samarbete och samverkan

4.3.1 Citysamverkan - hjulet i stadskarnan

Det stora arbetet som Citysamverkan gor &ar att arbeta med att en gemenskap bildas mellan
butikerna i city. Pia Sandin menar att det ar viktigt for handeln att fa en annu storre del av
butikerna att bli medlemmar i Citysamverkan. Det skulle gora att féreningen dels skulle fa en
battre ekonomi men dven att stadskéarnan skulle bli mer konkurrenskraftiga och fa en gemenskap
mellan citybutikerna. Det ar ocksa en viktig uppgift att styra utbudet av butiker i en stad sa att det
finns en balans mellan restauranger och butiker, samt stora kedjor och enskilda butiker. Pia
Sandin tror att en av de viktigaste faktorerna till vart kunder gor sina inkop ar utbudet av butiker.
Undersokningar av Malmos butiksutbud &r gjorda och visat pa att det ar ungefar halften av
utbudet som &r kedjor och héalften &r privata butiker. Dock ar &ven restauranger och caféer
inraknat i detta vilket ger en nagot skev bild av utbudet. Dessutom menar Pia Sandin att det &r
viktigt att ha de unika butikerna da de utgor en konkurrensfaktor i sig. Samtidigt maste aven de
stora kedjorna finnas da de har sina speciella kundkretsar och &ven de lockar kunder till

platsen.’®

Inom TCM &r en av de stdrsta delarna att ha en kommunikation mellan de olika intressenterna
som samspelar i staden.'®® Citysamverkan har ett stort samarbete med méanga verksamheter i
staden. De samarbetar bland annat med Malmg turism och &ven en del med Malmo stad genom
valkomsterbjudande som skickas ut till nyinflyttade till staden. De har &ven en del samarbete vad
gallande utsmyckning i staden med bland annat paskdgg och sa vidare. Dessutom har
Citysamverkan goda relationer med saval butikerna som fastighetsagarna i staden. Precis som

Whyatt menar sa behovs en samverkan mellan manga intressenter i kommunen for att skapa

100 | ntervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
1% Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
192 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.

103 paddington, A. (2003).
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konkurrensférdelar for hela staden.’® Detta ar ocksd ndgot som Citysamverkan arbetar med och
Pia Sandin menar att det finns en dppen dialog mellan dem och butikerna och det finns en vilja
att samarbeta och gora saker och ting béattre. Detta gor att de olika parterna lattare kan uppna ett

gemensamt mal till en oemotstandlig stadskérna.'®

“Men grundsyftet dr att det ska vara handelsfrimjande dtgdirder som stottar handeln /...I det &r

ofta handeln som dr den svaga ldnken och det dr ju flera orsaker bakom det. 106

Citysamverkan arbetar med projekt i olika omraden i Malmo dar de till exempel utvecklar en viss
gata eller ett visst omrade tillsammans. Ett av de omradena ar Engelbrektsgatan déar temat for
gatan dr, inredning och design. Citysamverkan har varit med och hjélpt till med att samordna
marknadsforingsaktiviteter for att fa en samhorighet for omradet eller gatan. Citysamverkan
arbetar aktivt med att det ska finnas olika teman for olika omraden i staden. Olika omraden ska
ha olika karaktar och Pia Sandin beskriver att ta sig igenom staden ska vara som en liten resa. Har
ser Pia Sandin en av de stora utvecklingsmojligheterna i city, att fortsatta att positionera och

utveckla omraden for att f& individuella karaktarer pa de olika stadsomradena.’®’

4.3.2 Externa kdpcenter - tvingad samverkan?

Projektledaren Jonatan Carlring pa Emporia berattar att dar redan idag finns ett stort samarbete
med andra organisationer, da hela Hyllie &r ett projekt som ska bli en ny attraktiv stadsdel. Har
har sjalvklart Malmo stad en stor del med planering och detaljplaner av den nya stadsdelen som
Emporia &r en del av. Jonatan Carlring menar att det ar valdigt viktigt med goda relationer
Malmo stad och att de arbetar tillsammans. Samarbetet mellan Malmo stad och Emporia &r pa en
overgripande plan da det handlar om sa pass stora fragor. Dessutom stiarker Emporia hela Malmo

stad och kommer sékerligen att anvandas i marknadsfoéringskampanjer och dylikt for hela Malmo.

“Vi far ju mer pengar fran kedjorna. Vi far battre betalningsférmaga och det blir ofta aldrig

10% Whyatt, G. (2004) Sid. 352.

1% Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
196 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
197 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
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nagra struligheter med dem. De klarar 6verleva Gver sikt. Sa vi maste i alla fall ha stommen av
dem, plus att de ar ju kedjor och funkar bra av en anledning och det ar ju att folk handlar dar.

Stabilitet genom att ha kedjor, men sen forsoker vi klart leta efter duktiga aktorer.”™®

Samverkan i kopcentret pa bade Emporia och Mobilia ar relativt lika. PA Emporia finns
projektgruppen som ser till att det nya kdpcentret far en bra butiksmix med attraktiva kedjor och
butiker.’®® F6r Mobilias del galler det att hitta nya hyresgéster som kompletterar och utvecklar det
utbud som redan finns idag.*® Ett kdpcenter &r relativt styrt, da alla hyresgaster ar skyldiga att
folja centrats dppettider, ndgot som &r annorlunda jamfort med stadskéarna. Aven de events som
gors pa kopcentret ar ofta for hela kopcentret, jamfort med i cityhandeln dar man oftare har

enskilda events som kundkvallar och dylikt.

| jamforelse mellan de externa kdpcentrerna och cityhandeln, sa finns det en uttalad samverkan
redan fran borjan pa de externa kopcentrerna, medan cityhandeln far arbeta hart for att fa
samverkan att fungera mellan butikerna. Var intervju med butikschefen Minna Serholt pa Village
i Malmo starker detta, da hon forst inte var med i Citysamverkan for hon inte sag nyttan med det.
Né&r hon sedan har varit med ser hon det bara som positivt och har exempelvis utdkat sina

Gppettider till att ha 6ppet pa sondagar, sa som Citysamverkan foreslar.

Trots stora skillnader mellan externa kdpcenter och cityhandel sa kan vi se att Malmos citykéarna
styrs likt som externa kopcenter. Det har menar Alzubaidi dr en framgangsfaktor for att fa en
attraktiv handelsplats. Det krévs att det finns en organisation bakom som fér samman butiker till
gemensamma mal. Det blir ocksa lattare att ha en organisation som samarbetar med kommunen i
handelsinriktade frdgor, samt att de innehar en kompetens som gor att de fokuserar pa

handelsinriktade &tgarder for att starka handeln.''!

Det har kombinerat med en god
kommunikation med Malmo stad gor att arbetet for att skapa en attraktiv stadskarna blir

smidigare. Vara kundundersokningar visade att atmosfaren och miljon var det viktigaste i

1% |ntervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
199 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
19 Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
1 Alzubaidi, H. (1997) Sid.79.
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cityhandeln och aven utbudet var av stor vikt."'? Fér att kunna styra detta kravs det ett samarbete
mellan manga parter i staden. Det handlar alltsd inte bara om det omfattande arbetet som
Citysamverkan gor utan &ven dess samarbete och arbete tillsammans med andra parter och
intressenter. Aven utbudet &r viktigt for kunden och da galler det for Citysamverkan att kunna se

vad det ar for verksamheter som behdvs, samt var det finns utrymme fér dessa att etableras.™

4.4 Platsutveckling

4.4.1 Fyra steg till en mer attraktivare plats

Nar man talar om platsutveckling finns en grundformel som bestar av fyra steg. Det forsta steget
handlar om att attrahera manniskor till platsen."** Efter intervjun med projektledaren Jonatan
Carlring pa Emporia har vi kommit fram till att det kommer bli Emporias storsta utmaning.
Manniskor maste upptacka Hyllie som stadsdel och kdpcentret eftersom det galler att fa folk att
andra vanor da manga kunder &r trogna i sina gamla vanor. Jonatan Carlring tror att ungdomar
kommer besoka Emporia sa fort det éppnar till skillnad fran den aldre delen av befolkningen med
inpraglade vanor. Den forsta utmaningen kommer vara att fa folk att komma hit s snabbt som
mojligt, nasta utmaning att de far en bra upplevelse nar de besoker kdpcentret och slutligen att de
kommer tillbaka. Det &r ytterst viktigt att kunderna far en bra bemotelse och att det som lovas

levereras, sa de sedan vill atervanda.'*®

“Det ju den hdr rorligheten, inte gad i en stingd byggnad, det dr inte det vi eftersoker. Hdir

kommer vara jattemysiga sittytor och s&... "

Det andra steget i grundformeln for platsutveckling ska uppmuntra besokarna till att stanna kvar
pd platsen en langre tid och exempelvis forlanga sin shoppingrunda.''’ Idag har Mobilia 8 000

000 besokare samt en omsattning pa en halv miljard. Med utbyggnaden tror Anders Murmark att

112 Enkatundersokning, 2011-04-21 — 2011-05-05.

13 |ntervju med Pia Sandin, 2011-04-19.

14 Kotler, P. (1997) Marketing places Europe: how to attract investments, industries, residents and visitors to cities, regions
and nations in Europe.

5 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

16 Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.

Y7 Thufvesson, O. (2009) Sid. 88-89.
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besokarna kan dka till 12 000 000 samt en omséttning pa 2,5 miljarder. Eftersom Mobilia redan
har en stor kundkrets ar deras storsta utmaning i nulaget att forflytta positionen fran kopcenter till
stadskvarter. P4 det sattet tror han att folk kommer for att handla hos dem. De forsoker att
efterstrava en citykansla dar kunderna ska kanna som om de inte gar i en stangd byggnad. En
atmosfar ska skapas sa bestkarna vill stanna kvar langre pa platsen och strosa runt och satta sig
pa nagon av alla de restauranger och caféer som finns utplacerade i byggnaden. Omgivningarnas
syfte ar att omvandla kundernas beteendevanor fran snabbuvisiter till en plats dar besokarna ska
vilja vara pé en langre tid. I snitt s& spenderar kunderna idag endast 35 minuter pi Mobilia.**® |
framtiden &r forhoppningen enligt Anders Murmark att den tiden kommer att foérlangas. Sjéalvklart
ska mojligheten till det beteendet finnas kvar, men de vill &ven tillféra andra varden som gor att
maojligheten att stanna har finns. | stadskérnan handlar det inte bara om att handelsplats utan &ven
en plats att bara vara pa. Bade Mobilia och Emporia har arbetat med omgivningarna for att
kunderna ska trivas och vilja stanna kvar pa platsen en langre tid. Nar kdpcentrerna ar klara ska
ett flertal torg finnas utplacerade, vilket ska vara dem mest centrala motesplatserna pa

handelsomradet.*'°

Citysamverkan arbetar kontinuerligt for att locka fler besokare till Malmé och
att de ska uppehalla sig dar under en langre tid. De har dven handelsinriktade aktiviteter, vilka

aven de handlar om att besokarna ska trivas och stanna langre pa platsen.'?

| det tredje steget &r syftet att f& besokarna att spendera och investera i platsen.*** Genom att f&
kunderna att stanna kvar pa platsen langre tid tror bade Jonatan Carlring och Anders Murmark att
det kommer att generera i en hogre forséljning. Jonatan Carlring podngterar att det ar ytterst
viktigt att kunderna far en bra bemételse vid besoket och att det som lovas levereras, sa de vill

atervanda.

| det fjarde och sista steget ar kommunikation i fokus och malsattningen ar att invanarna och

122

besOkarna ska tala val om platsen, vilket i sin tur lockar fler bestkare.” Mobilias centrumchef

Anders Murmark vill att kunderna ska vara nojda nar de varit pa Mobilia och garna

8 Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.

19 |ntervju med Anders Murmark, 2011-04-29.

120 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.

121 Florida, R. (2005) Cities and the Creative Class. Sid. 117.
122 Thufvesson, O. (2009) Sid. 17-18.
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rekommendera Mobilia som handelsplats till vanner och bekanta och andra manniskor.

4.4.2 Oppettider — en basservice eller pluskantsutbud?

Externa kopcenter ar kanda for att ha langa 6ppettider och ses idag mer som en basservice an ett
pluskantsutbud. Samtliga aktorer som vi intervjuat tror att 6ppettiderna &r en viktig faktor till var
kunderna gor sina inkop. Darfor arbetar bade de externa kopcentrerna och cityhandeln med att
forlanga och forbattra 6ppettiderna. Jonatan Carlring har sagt att Emporia kommer att ha bést och
langst Oppettider &ven om exakta tider inte &r bestamda &n. Forslaget finns att ha 6ppet till
klockan 21.00 pa kvallen istallet for klockan 20.00. Det kommer dven att finnas tva kvallsoppna
restauranger som ger mdjligheten att nyttja kopcenteret under kvallstid.*?®* Mobilia har idag
Oppettider mellan 10.00 till 20.00, men kommer att forlanga sina Gppettider bade pa vardagarna
och pa helgerna. Eftersom det alltid ar ko utanfor entréddrrarna nar kopcentret Gppnar, tror
Anders Murmark att tidigare éppningar hade lI6nat sig. Dessutom &r de medvetna om att flera av

124 \/i menar

deras konkurrenter kommer att ha genertsa Oppettider, vilket de vill mota upp direkt.
att det finns en storre kopkraft pa kvéllen och att Emporia formodligen kommer att utgora en stor

konkurrensfordel om de valjer att ha 6ppet langre &n andra kdpcenter.

Aven pa Citysamverkan s ser man dppettiderna som en stor konkurrensfaktor. Pia Sandin tror att
kunderna kanner en trygghet av oppettiderna pa de externa kopcentrerna, kunden vet att allting pa
platsen &r Oppet under exakt samma tider. Citysamverkan anordnade tillsammans med 170
butiker i centrum en after-work shopping under varen 2011. Det innebar att butikerna skulle ha
oppet till klockan 20 pa kvallen och det var uppemot 90 % av butikerna som genomforde det. En
besoksraknare pa Sodra Forstadsgatan visade att det var 123 % fler bestkare mellan klockan 18
och 20, jamfort med de sju tidigare torsdagarna detta ar. Citysamverkan menar att det var ett
valdigt lyckat projekt som visar att potentialen for att ha langre dppettider finns &ven i city. Med
detta menar Pia Sandin att kopkraften finns dar vilket visar att det finns ett underlag for langre
oppettider. Rekommendationerna till butikerna ar att halla 6ppet 10-19 pa vardagar och i forsta
hand arbetar Citysamverkan nu for att alla ska halla de tiderna. Enligt Pia Sandin ar langlordag

gammalmodigt eftersom det nastan ar lika bra forsaljning alla fyra I6rdagarna i manaden, darfor

123 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
124 |ntervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
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foresprakar Citysamverkan samma Oppettider alla l6rdagar. | maj 2009 borjade Citysamverkan
arbeta med sondagsoppet, som dven det ar ett lyckat projekt for de flesta butikerna. Pia Sandin
menar att ndr de borjade ha sondagsoppet fanns det motstravigheter kring det, men kdpkraften
finns dar och fler butiker har forstatt vikten av att ha formanliga oppettider for kunden. Det ar ett
langsiktigt arbete sa dven om det var lite kdmpigt i borjan tror majoriteten, av de personer som vi
grundat var forskning pa, att det kommer léna sig i langden. Det &r en stor kostnad for butikerna
att ha 6ppet, men Citysamverkan forsoker beratta for butikerna att se det som en investering for
framtiden. Att handeln pa externa képcentrerna ar bra pa helgerna visar dven det att kopviljan

aven finns pa helgerna, och bor fungera aven i cityhandeln.'®

4.4.3 En annorlunda atmosfar som pluskantsutbud

Emporia har satsat mycket pa omgivningen och miljon i kopcenteret for att 6ka kundvardet.
Genom dessa satsningar vill kdpcentret erbjuda ett storre varde for kunden an basservice.*® Det
kommer att finnas sex torg inne i varuhuset med olika farger och identiteter. Exempelvis kommer
det grona torget kallas for blomstertorget och det finns férhoppningar om sinnesmarknadsforing i
form av blomdoft och fagelkvitter. Det kommer &aven att finnas mycket sittplatser dar man kan
sitta och vanta pa sitt sallskap. Det ska finnas en tydlig skyltning och tydlig identitet pa platserna
sd man ska hitta runt. Emporia kommer att ha tva entréer med olika teman; havsentré och
bernstensentré.*?’ Det som kommer att géra Emporia unikt enligt Jonatan Carlring jamfort med
konkurrenterna &r laget, utbudet, arkitekturen och deras servicekoncept. Servicekonceptet innebér
allt fran sittplatser runt om i képcenteret till tradlost Internet och shoppingcars. Det kommer aven
finnas en biltvatt och valett parking for dem som &r intresserade av att nyttja detta. Valett parking
ar en av alla servicetjanster som kdpcentret erbjuder och innebér att kunder som kommer med bil
kan kora fram till entrén och ge nyckeln till en anstalld som sedan parkerar bilen at denne. Det
kommer &ven att finnas en garderob déar kunderna kan ldamna sin jacka och familjelounger. I den
bemannade informationsdisken kan kunderna fa hjalp med diverse arenden sasom lan av
mobiltelefonladdare eller biljetter till Malm¢ arena. Idag ar det inte vanligt med bemannade

informationsdiskar, utan endast skyltar och annat digital kommunikation. Men eftersom Emporia

125 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.
126 Thufvesson, O. (2006) Sid. 9-10.
127 |ntervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
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lagger fokus pa service kommer det att finnas tillganglig for kunderna. Det finns &ven
framtidsplaner pa ett gym och spa pa taket nar bostader vaxt fram.*?® Jonatan Carlring tror att
Emporia blir en sevardhet som folk kommer aka langt for att besoka och att det kan bli en langre
dagsutflykt. Med arkitekturen av entréerna och utbudet finns forhoppningar om att Emporia blir
en turistattraktion. Emporia kommer att ha en mangd olika events, vilket redan nu forbereds, med
exakt vilka ar inte planerade forutom invigningen.'”® Genom att forstarka bestket med en
upplevelsedimension erbjuder kopcentret ett pluskantsutbud som forvdntas ge mer

130

konkurrensfordelar &n vad en basservice hade gjort.”™ Men Jonatan Carlring vill dock fortydliga

att Emporia framforallt &r en shoppingplats dar du ska handla och inte uppleva event.'*

Anders Murmark vill att Mobilia ska bli Malmdbornas kdpcenter och skapa en dkta och genuin
miljo, likt som kunderna upplever i city. Mobilia ar ett av de dldsta kdpcenter och &r ett valdigt
inarbetat koncept. De arbetar just nu med att fa in kulturscener och jazzklubbar till kopcentret.
Anders Murmark tycker att tanken med kdpcenter & omodernt och enligt honom bygger de inget
kdpcenter utan ett stadskvarter. Daremot tror han att Emporias satsning kommer bli ett hot med
sin fina anlaggning. Daremot tror han att det kommer att finnas utrymme for bada beteendena. De
vill framh&va byggnadernas karaktar och kénslan med torg och passager. Karaktdren kommer att
forédndras med grasplaner, promenadvagar och trad. Det kommer att anordnas ett stort antal olika
upplevelser. Mobilia ser garna att sma unika butiker i Skane flyttar in pa kdpcentret. Daremot ar
det problem eftersom kedjorna har en béttre betalningsformaga och det blir aldrig nagra problem
med dem eftersom de klarar att 6verleva pa langre sikt. Anders Murmark ar medveten om att det
kan bli svarigheter far smabutiker, inte framst for hyrornas skull utan for att det kravs mycket

personal med de generdsa oppettider som Mobilia kommer att erbjuda.**

“...min styrelseordférande har ju beskrivit stadskéarnan som hjartat som pulserar blod ut i de

andra stadsdelarna. Att city ar valdigt viktigt, och det ar det ju for kommunen, eftersom

128 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
12% |ntervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
130 Kotler, P, et al. (1993) Sid.115-116.

31 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
32 Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.

43



stadskarnan i mangt och mycket ar en stads varumarke. "**

Citysamverkan arbetar kontinuerligt med att utveckla stadskarnan eftersom det aven ar Malmo
stads varuméarke. Malmé kommun har utvecklat métesplatserna Lilla torg och Gustav Adolfs
Torg och Davidshall torg &r i utvecklingsfasen. De haller aven pa med ett forskoningsprojekt av
stadsmiljén med vackra blommor, lyktstolpar och papperskorgar. Citysamverkan samarbetar med
kommunen nér det galler upprustning av gator och torg. Pia Sandin tror att utbudet och

stadsmiljon &r anledningarna till att kunderna valjer cityhandeln framfor externa kopcenter.'**

4.4.4 Positionera platsen till ratt malgrupp

For att kunna anpassa platsen till malgruppen ar viktigt att positioneringen av platsen ar
korrekt.*® Emporia har ingen specifik malgrupp eftersom de &r ett s& pass stort kdpcenter och
darfor kan rikta sig mot alla olika typer av kunder. Det finns ett primért och ett sekundéart
marknadsomrade som &r Hyllie och andra delar av Malmd. Forhoppningsvis kommer kunder fran
Danmark men eftersom valutaskillnaderna andrar sig mycket fran ar till ar s kan man inte forlita
sig pa de siffrorna. Det gor att tillgangligheten genom kollektivtrafik ar stark vilket ar en stark

konkurrenskraft.3®

Anders Murmark pa Mobilia ser det som unikt att de inte marknadsfor sig till en sarskild typ av
manniskor utan riktar sig till alla malgrupper. En stor kundgrupp ar de granskommunerna med
floden fran Vellinge, Trelleborg och Limhamn. Det finns ingen sérskild malgrupp, men det
gemensamma for alla &r att de stravar efter en effektiv tillgdnglighet. Det ar viktigt att képcentret

anpassas till invanarna i naromradet.

4.4.5 Butikers lage och synergieffekter
En viktig faktor till butikers I6nsamhet &r laget eftersom det styr hur stort flodet ar av

forbipasserade manniskor.**” Jonatan Carling p& Emporia tror att kunderna kommer att motas av

133 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.

3% |ntervju med Pia Sandin, 2011-04-19.

135 Thufvesson, O. (2009) Sid. 21.

138 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
37 Thufvesson, O. (2009) Sid. 90.
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en butiksmix som &r bredare och djupare an vad de &r vana vid, vilket han ser som en styrka. Inuti
kopcentret finns tvd kundvarv i form av en atta pa tva olika plan. Ankarhyresgasterna sdsom
H&M, Lindex och Kappahl &r strategiskt utplacerade i kopcentret eftersom de drar folk.** En
hornlokal anses vara attraktiv eftersom det erbjuder mer skyltfonster med mojligheten att fanga
upp spontankunder fran flera hall.**® Det kommer vara en mix av butiker med de stora kanda och
mindre mer nischade butiker, men &ven internationella kedjor som inte finns idag. Vilka butiker
som finns i narheten har stor betydelse eftersom det kan ge synergieffekter och paverka vilken

sorts kunder som rér sig i omradet.'*°

“Valdigt manga vill ju 6ppna butiker. Med det ar inte alltid att vi tycker arz det cir bra /.../ man

ar alltid tva parter for att det ska funka. "***

Jonatan Carlring tycker att det &r viktigt att alla butiker har en “vi-kénsla” sa att alla enheter

stravar efter samma mal och ger lika god service.**?

Enkéatundersokningen visade att 60 % av alla kunder som foredrog externa kdpcenter framfor
cityhandeln gjorde det pa grund av att allt fanns under ett och samma tak.** Det visar att alla
bestandsdelarna tillsammans starker varandra mer &n vad de hade gjort var och en for sig.

Kombinationen av resurser kan gora att platsen kanns mer intressant &n vad den borde vara.***

4.4.6 Battre tillganglighet kan 0ka attraktiviteten for besokare

“alla parkeringsplatser ar gratis. Sa det ar ganska unikt, att vi bygger pa parkeringshus och inte
tar betalt idag.**®

138 |ntervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

139 Thufvesson, O. (2009) Sid 96.

149 Thufvesson, O. (2009) Sid. 90.

I Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

142 Intervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.

143 Enkatundersokning, 2011-04-21 — 2011-05-05.

1% Harmaakorpi, V. Kari, K. Parjanen, S. (2008) City design management as a local
competitivness factor. Sid. 170

%% Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
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Bada de externa kopcentrerna Mobilia och Emporia anser att tillgangligheten till varuhuset ar
viktigt. Mobilia har marknaden runt sig och kommer att forbattras ytterligare med den nya
ombyggnaden. Totalt kommer det att finnas 2200 parkeringsplatser och bland annat ett nybyggt
parkeringshus. Alla parkeringsplatser kommer dessutom att vara gratis, vilket &r unikt idag. Hela
utvecklingen av kdpcentret stravar efter att minska andelen bilburna till Mobilia. Aven om antalet
parkeringsplatser har 6kat sa kommer de &ven att ha ett stort antal cykelparkeringar. Deras
forhoppningar &r att med den nya stadskvarterskanslan kommer bestkarna valja cykeln framfor
bilen."*® Genom att ha bra trafikforbindelser for béde bilar och kollektivtrafik menar Ola
Thufvessonn att platsens kan starkas och profileras samt att attraktiviteten kar for besokarna.**’
Malmo stad arbetar intensivt med att 6ka befolkningstillvaxten och locka fler turister, speciellt
danskar, till staden. Danskarna &r en viktig intéktskélla for handeln, men Anders Murmark tror

4ven att andra former av turism kommer bli attraktivt.*®

Aven Emporia ser att deras tillgidnglighet 4r positiv med narheten till bada ringvagarna, manga
parkeringsplatser och néra tagstationen. Emporia har valt att inte ha gratis parkering och en av
anledningarna ar miljoaspekten eftersom de vill uppmuntra besokarna att cykla eller aka
kommunalt. Det kommer att finnas laddplatser for miljobilar och i Hyllies parkeringshus finns

1500 cykelplatser for att motivera folk att cykla hit.**°

Pia Sandin pa Citysamverkan tror, till skillnad fran Anders Murmark pa Mobilia och Jonatan
Carlring pa Emporia, att utbudet vager tyngre an tillgangligheten nar det géller faktorer som
avgor var kunderna gor sina inkdp. Hon beréttar att Citysamverkan har gjort undersokningar som
visar att kunderna har delade meningar nar det géller hur stor betydelse gratis parkering &r vid
valet av shoppingplats. En del anser att det ar vasentligt samt att det ska vara latt och hitta, medan
andra ser det som mindre betydande. Daremot ska tillgangligheten éverlag vara betydelsefull nér
det galler att hitta inne i centrum. Pia Sandin tror att lattillgdngligheten med bil och parkeringar &r
en av anledningarna till att kunder foredrar externa képcenter framfor cityhandeln. Pia Sandin ser

kollektivtrafiken som ytterst viktig eftersom alla reser kollektivt ibland. Citysamverkan har haft

148 |ntervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
Y7 Thufvesson, O. (2009) Sid. 73-78.

148 Intervju med Anders Murmark, 2011-04-29.
%% |ntervju med Jonatan Carlring, 2011-04-19.
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olika aktiviteter for att uppmuntra besdkarna att valja bussen framfor bilen, bland annat delades

citykort ut till alla de som laddade pa sitt Jojo-kort.™

"Det finns ju en begransad mangd parkeringsplatser och darfor sa tvingar vi ju lite med en
begransad mangd parkeringsplatser och en ekonomisk del da att fa folk att aka kollektivt. Sa det

blir en grén pragel p& Hyllie och det ar vi en del av. "

Bilen som kommunikationsmedel ifragasatts ofta ur ett miljoperspektiv och &r anledningen till att
bdda kopcentrerna valt att forbattra andra trafikforbindelser.* Eftersom cykeln ar det billigaste,
halsosammaste och miljovanligaste sattet att forflytta sig med har bade Emporia och Mobilia valt
att bygga cykelparkeringar for att gynna dess positiva egenskaper.™®® Citysamverkan ser ven
positivt pa ett mer miljévanligt alternativ till bilen, men arbetar mer med kollektivtrafiken. Nagot
som visar att tillganglighet ar viktigt att arbeta med ar att var kundundersékning visar att cirka 25

% av alla kunder anser att tillgangligheten &r viktig for var de gor sin sallankdpsshopping.™*

50 Intervju med Pia Sandin, 2011-04-19.

51 |ntervju med Jonatan Carlring 2001-04-19

152 Aronsson, L. (2007) Platsen ar grunden for destinationen. Sid. 113-115.
153 Thufvesson, O. (2009) S. 83-85.

154 Enkétundersokning, 2011-04-21 — 2011-05-05.

47



5. Slutsats

For att aterkoppla till den inledande delen presenterar vi nedan vara fragestallningar som vi i

detta avsnitt ska besvara:

- Hur definierar cityhandeln och externa kdpcenter begreppet kundvarde?

- P4 vilket sitt stammer det o6verens med vad kunderna vardesatter i deras
séllankdpsshopping?

- Hur arbetar cityhandeln och externa kdpcenter i Malmo for att skapa ett 6kat kundvérde

och pa sa satt starka sina konkurrensfordelar gentemot varandra?

5.1 Vad ar varde?

Utifran var uppsats kan vi konstatera att begreppet vérde ar svardefinierat. Enligt vart insamlade
empiriska material kan det har bevisas genom att olika individer tolkar begreppet beroende av
deras specifika syn pa varde. Det finns en mangd olika faktorer som bidrar till kundens
uppfattning av varde. Butiksutbudet, servicemétet och atmosfaren ar nagra av de faktorer som
kunderna vérdesatter mest nar de handlar sallanképsvaror. Genom att erbjuda ett unikt koncept
utéver basutbudet kan foretag urskilja sig frdn konkurrenterna och darmed vinna
marknadsandelar. Det ar viktigt for foretag att forsta hur de kan skapa varde for kunden eftersom
de, genom en vardeskapande process, kan skapa en langsiktig relation.

Definitionen av vérde kan skilja sig nagot mellan olika organisationer och konsumenter.
Gemensamt med de foretag och organisationer vi pratat med &r att vardet skapas med kunden. |
cityhandeln menar Pia Sandin att vérdet handlar om utbudet samt att atmosfaren och miljon i
stadskarnan inte gar att efterliknas nagon annanstans. Dessutom ar stadsmiljon en plats dar inte
bara shoppingen ar central, det kan lika garna vara en plats for socialt umgénge eller evenemang.
De personer inom externa kopcenter som vi har intervjuat menade pa att vardet med att handla pa
ett externt kopcenter var att alla butiker fanns pa samma plats. Det gar snabbt och smidigt att
inhandla det man behdver pa ett externt képcenter eftersom allt, ofta dven dagligvaror, finns pa

platsen. Dessa definitioner &r nagot som stammer Overens dven med de kundenkater vi gjort.
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Kundernas svar visar att majoriteten av de som foredrar externa kdpcenter vérdesétter att “allt
finns under samma tak”. De kunder som foredrar cityhandeln framfor externa kdpcenter anser att

atmosfaren och miljon skapar varde for dem.

Vérde ar ett svardefinierbart begrepp som inte gar att beskriva pa ett satt, eftersom det som skapar
varde for en person behdver inte skapa varde for en annan. Men efter var undersokning sa ser vi
att samarbetet &r en viktig faktor for att skapa varde. Gemensamt ar att det ar for kunden som ett
varde maste skapas, om kunden kanner ett hogt varde kommer den ocksa att fa en battre

upplevelse av platsen eller servicemote

5.2 Vardet ur kundens synvinkel

Det ar for kunden som vérdet ska skapas, men hur val stammer egentligen cityhandelns och de
externa kopcentrernas syn pa varde 6verens med kundernas syn pa vérde? Vara undersékningar
har visat pa att den hedonistiska kunden, som helst handlar i stadskérnan, vardesatter atmosfaren
och miljon hogst. Detta stimmer val 6verens med att denna typ av kund oftast ser shoppingen
som en helhetsupplevelse. Shoppingen behover inte vara direkt nddvéndig utan det handlar mer
om en sorts tidsfordriv och ett socialt behov som tillfredstalls. Citysamverkan och Malmé stad
gor ett stort jobb med att fa en trivsam atmosfar i stadskarnan. Pia Sandin beskriver att
stadskérnan ska finnas aven for den som bara vill sitta ner och titta pa folk, vilket direkt stammer

overens med kundernas syn pa vardet i cityhandeln.

De kunder som istéllet foredrar de externa kdpcentrerna gor det, till storsta delen, for att dér finns
allt under samma tak. Detta visar tecken pa den rationella kunden, som vill fa sin shopping utférd
effektivt med s& liten tidsdtgdng som mojligt. Aven dessa tankar delas med ledningen pa de
externa kopcentrerna. Kunderna valjer att handla pa deras kopcenter for att allt finns tillgangligt
pa en och samma plats. De skillnader som finns mellan Emporia och Mobilia ar bland annat att
Mobilia vill ga ifran kanslan konsumenterna kan kanna av i ett kopcentre, men att dnda
fortfarande ha ett stort utbud pa samma plats. Emporia kommer mer att bli som ett klassiskt
kopcenter, som vill skapa en attraktiv och annorlunda inomhusmiljé med allt kunden behéver

under samma tak.
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Det som var kundundersdkning dven visade pa var att utbud och service var viktiga faktorer for
kunderna angdende valet av shoppingplats. Aven det hér ar faktorer som véra intervjupersoner
anser viktigt for att skapa varde. Pia Sandin menar att de unika butikerna utgor en
konkurrenskraft och att det ar viktigt att behalla dessa for att inte tappa det unika i stadskérnan.
Bade Pia Sandin, Anders Murmark och Jonatan Carlring, menar att det ar viktigt att ha ett bra
utbud av butiker for att skapa en bra handelsplats och som ger ett hogt varde till kunden. Vi vill
aven fortydliga att vi har utgatt ifran slutkunden nar vi har definierat varde och hur cityhandeln vs

de externa kOpcentra arbetar for att skapa varde for just slutkunden.

5.3 Hog service - hogt varde

Det ar genom servicemotet som en stor del av vérdet skapas, men det finns &ven en rad
bakomliggande faktorer som hdjer vérdet for kunden. Emporia &r ett nytdnkande kdpcenter som
arbetar mycket med service for att kunna skapa konkurrensférdelar. Service som en bemannad
servicedisk, biltvatt och bilparkering kommer att finnas tillgangliga for kunderna och &r nagot
som vi inte sa ofta ser pa kopcenter. Fran kopcentrets sida ar det dven viktigt att arbeta med att ha
ett serviceméte direkt med kunden, vilket & nagot som Okar vardet. Det galler dock att service i
ovrigt ar framtradande hos butikerna, sa att servicemotet blir positivt fran borjan till slut.

| stadskdarnan arbetar Citysamverkan med att dels ha god service genom bra skyltning och
information runt om i staden men &ven genom att forbattra deras service i butikerna. Att tillampa
utbildningar inom service gor férmodligen att kunderna kommer fa ett battre bemétande i de

flesta butiker i staden.

5.4 Samarbete

Att det kravs ett samarbete mellan olika organisationer for att fa en framgangsrik handelsplats ar
nagot som vi tydligt sett i var uppsats. | stadskarnan ligger ett omfattande arbete bakom olika
organisationer i Malmo dar Citysamverkan lagger stor fokus. For att skapa en samverkan i en
cityhandel kréavs det en gemensam organisation som star bakom butikerna. Malmo &r en attraktiv
stad, vilket bevisats genom att de vunnit pris for arets stadskarna tva ganger. En av anledningarna

till att Malmo har en sa pass attraktiv stadskéarna ar det samarbete som genomsyrar staden. Det
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finns daven stora planer for staden, vilket visar att forandringar behdver ske i takt med dvrig
utveckling i samhéllet. De planer som finns for att positionera och tematisera vissa stadsdelar
eller gator anser vi vara ett tecken pa nytankande. Citysamverkan gor att staden gar fran att ha
butiker som arbetat mot varandra till att istdllet ha butiker som arbetar med varandra for att

tillsammans gora en attraktiv stadskarna.

Inom de externa kdpcentrerna pastar vi, att det redan fran forsta stund, finns en samverkan.
Gemensamma oppettider for hela kdpcentret ar en del av den samverkan som finns. Fér kunden
ger det en trygghet att veta att alla butiker har 6ppet under samma tider, nagot som inte behover
vara sjélvklart i en stadskérna. Ett képcenter marknadsfors i sin helhet, vilket gor att det skapas
ett varumarke som alla butikerna pa centret dr en del av. Det handlar trots det om att skapa en
“vi-kdnsla” bland butikerna for att skapa ett attraktivt kopcenter. Bade ledning pa Mobilia och
Emporia haller med om det har och menar att det ska finnas en sadan kansla mellan butikerna pa

ett kbpcenter.

5.5 Tillganglighet

| bade cityhandeln och pa externa kopcenter &r tillgangligheten viktigt. Tillganglighet kan vara
saval Oppettider som att det ska vara latt att ta sig till och fran platsen. Pia Sandin menar att de
externa kopcentrerna konkurrerar genom sina oppettider eftersom det &r en trygghet for kunden
att veta att alla butiker har 6ppet under samma tider, vilket inte &r sjélvklart i cityhandeln. Dock
arbetar Citysamverkan hart med att forséka fa butikerna att satsa pa att halla oppet under
gemensamma Oppettider. Pia Sandin menar att kopkraften finns, vilket har bevisats genom de
externa kopcentrernas framgangsrika oppettider och after-work shoppingen som anordnades av
Citysamverkan. For att stadskdrnans oppettider ska forlangas krévs att alla butikerna ser det som
en langsiktig satsning som i slutandan kan leda till fler kunder, vilket enligt Pia Sandin inte ar
helt latt. Tillgangligheten handlar d&ven om att det ska vara latt att hitta i stadskarnan och pa de
externa kopcentrerna. Det &r nagot som bade Emporia, Mobilia och Citysamverkan arbetar med,
genom att ha tydlig skyltning for besokarna. Aven parkeringsplatser ar en del av tillgangligheten,

aven om Pia Sandin menar att undersokningar gar isar for hur viktigt det egentligen éar.
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Bade Emporia och Mobilia har en stor tillganglighet. Emporia som ligger i Hyllie har en narhet
till tagtrafiken vilket gor att tillgangligheten fran andra delar i Skane och dessutom Danmark blir
stor. Mobilia har en storre narhet till staden och tillgangligheten med stadsbuss &r stor. Bada
kopcentrerna arbetar dessutom med att ha manga parkeringsplatser for den bilburna kunden.
Anders Murmark pa Mobilia har poangterat att han tycker att gratis parkering ar nagot som hor
ihop med externa kdpcenter och sa ska dven Mobilia arbeta. Da Mobilias tanke ar att bli en
forlangning av staden, som ett stadskvarter, kan man ocksa tanka sig att det leder till att fler valjer
att ta cykel eller buss till platsen. Jonatan Carlring pd Emporia menar daremot att det inte finns
mojlighet for dem att erbjuda gratis parkering eftersom deras parkeringar &ven anvénds till de
evenemang som sker pa Malmo arena. Bade Jonatan Carlring och Anders Murmark ar dverens
om att de vill att kunderna ska valja att anvanda sig av miljovanligare alternativ sasom
kollektivtrafik och cykel.

5.6 Cityhandeln och externa képcenter - konkurrenter eller komplement?

Den storsta konkurrenten for Emporia ar Mobilia eftersom de ligger i samma marknadsomrade
och idag expanderar. Aven Malmé city och det interna kopcentret Triangeln ses som
konkurrenter. Om man ser till det tertiara omradet ar Képenhamn och Véla dven konkurrenter,
men eftersom det ar besokare som inte kommer varje dag sa ar det inget som oroar dem. Emporia
kommer att bli ett komplement till cityhandeln och bli en del av Malmo stad. Jonatan Carlring
tror att handeln kommer att 6ka nar Emporia 6ppnar. Om hela handeln forbattrar sig tror han att
fler besokare och turister besoker Malmé stad, vilket gor att all handel gynnas. Det medfor
kortsiktigt att det finns en risk att cityhandelns forsaljning kommer att sjunka, men pa lang sikt
tror han att det kommer vanda uppat igen. Om all handel samarbetar och forbéattrar sig sa gor det
att Malmé blir mer attraktivt. Jonatan Carlring anser att bade stadskarnan och kopcenter har
kvaliteter. Exempelvis kan ett kbpcenter aldrig skapa atmosféren i city, medan inomhusshopping

vid daligt vader ar en fordel som képcenter har.
Pia Sandin pa Citysamverkan anser att de nuvarande kdpcentrerna inte ses som nagot hot eller

konkurrenter. Daremot ar hon orolig 6ver att det kommer att bli en dveretablering av handeln nér

Emporia dppnar samtidigt som ett flertal andra kdpcenter expanderar. Det & manga kopcenter
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som expanderar under samma tidsperiod, om det hade varit under en langre tid hade marknaden
haft en chans att aterhamta sig. Vi lever i en varld dar tillgdng och efterfragan styr. Malmé stad
véxer kontinuerligt och befolkningsmangden ékar. Aven om det finns en landsgrans till Danmark
tycker Pia Sandin inte att man kan bortse fran den danska regionen. Innan marknaden kommer

ifatt kommer nagon att bli drabbad av handelsexpanderingen.

Slutligen vill vi ndmna att Cityhandeln och de externa kdpcentrerna tanker ungefar lika nar det
galler hur en virdeskapande process ska se ut. Aven kundernas svar pa vad de vérderade nar de
handlade séllankopsvaror stamde in pa vad Cityhandeln och de externa kdpcentrerna ansag som
varde. En gemensam faktor som togs upp var just samarbetet mellan parterna. Det kravs att
kunden involveras i foretagets vardeskapande process. Vardet ar nagot som ska skapas mellan tva
parter, foretaget och kunden och da kvittar det om vi mater i cityhandeln eller pa ett kopcenter. Vi

vill avsluta med ett citat fran Anders Murmark pa Mobila.

“Det kréivs tva parter for att det ska fungera ”
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6.2 Elektroniska kallor

http://www.malmo.se/download/18.5d8108001222¢393c00800026498/Detaljhandeln%2Bi%2B
malmo.pdf (L&st: 2011-04-15).

6.3 Muntliga kallor

Intervju med Pia Sandin, VD pa Citysamverkan (2011-04-19, klockan 09.00-10.00).

Intervju med Jonatan Carling, projektansvarig pa Emporia (2011-04-19, klockan 12.30-14.00).
Intervju med Anders Murmark, centrumchef pa Mobilia (2011-04-29/4, klockan 13.00-14.30).
Intervju med Minna Serholt, Butikschef/agare pa Village (2011-04-19, klockan 11.30-12.00).

6.4 Ovrigt empiriskt material
Enkéatundersokning. Google Document. 2011-04-21 — 2011-05-05.
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Bilaga 1. Intervjuguide Emporia

Intervjuperson: Jonatan Carlring (Projektledare pa Emporia)

Datum: 2011-04-19 kl. 12.30 — 14.00

Inledande fragor:
Beratta garna lite om dig sjalv? (Namn, alder, erfarenheter, utbildning, arbetsposition)

Vad ingar i ditt arbete/uppgifter?

Djupgaende fragor:
Vad gor ni (Emporia) for att differentiera er fran konkurrenterna?
- Vilken é&r er framsta malgrupp? (Sverige, Danmark? Familjer, ungdomar, aldre?)
- Vilka butiker ger ni mojlighet att 6ppna pa Emporia?
- Arbetar ni for att skapa en ”Vi-kénsla” mellan butikerna i kdpcenteret?
- Varfor valde ni just att dppna i Hyllie? Vad kollar ni pa nér ni ska valja lokal?

- Hur valjer ni att marknadsfora er?

Hur definierar ni kundvérde?
- Vad gor ni for att skapa vérde hos kunderna?
- Hur vill ni att kunderna ska kéanna efter ett besok pa Emporia?

- Kommer ni anvénda er av upplevelser for att 6ka kundvardet?
Hur ser ni pa Malmo som handelsplats?
- Hur tycker ni att man ska gora Malmo attraktivare for bade invanare och besokare?

- Vad tror ni ar de viktigaste faktorerna som paverkar var personer gor sina inkép?

Hur ser ni pa konkurrensen fran andra képcenter respektive cityhandeln?
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- Ser ni Emporia och stadskarnan som konkurrenter eller komplement?
- Hur ser ni pa att den externa handeln har expanderat sd mycket pa sistone?

- Vad tror ni att det har for paverkan pa cityhandeln?

Vad har ni for férhoppningar pa framtiden?

- Hur ser Malmé och Hyllie ut som handelsplats om tio ar?
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Bilaga 2. Intervjuguide Mobilia

Intervjuperson: Anders Murmark (Centrumchef pa Mobilia)

Datum: 2011-04-29 kl. 13.00 — 14.30

Inledande fragor:
Beratta garna lite om dig sjalv? (Namn, alder, erfarenheter, utbildning, arbetsposition)

Vad ingar i ditt arbete/uppgifter?

Djupgaende fragor:
Vad gor ni (Mobilia) for att differentiera er fran konkurrenterna?
- Vilken é&r er framsta malgrupp?
- Vilka butiker ger ni mojlighet att 6ppna pa Mobilia?
- Arbetar ni for att skapa en ”Vi-kdnsla” mellan butikerna i kdpcenteret?
- Varfor valde ni just att etablera er dar ni ligger? Vad kollar ni pa nar ni valde lokal?

- Hur valjer ni att marknadsfora er?

Hur definierar ni kundvérde?
- Vad gor ni for att skapa vérde hos kunderna?
- Hur vill ni att kunderna ska kanna efter ett besok pa Mobilia?

- Anvander ni er av upplevelser for att 6ka kundvardet?
Hur ser ni pa Malmo som handelsplats?
- Hur tycker ni att man ska gora Malmo attraktivare for bade invanare och besokare?

- Vad tror ni ar de viktigaste faktorerna som paverkar var personer gor sina inkép?

Hur ser ni pa konkurrensen fran andra képcenter respektive cityhandeln?
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- Ser ni Mobilia och stadskarnan som konkurrenter eller komplement?
- Hur ser ni pa att den externa handeln har expanderat sd mycket pa sistone?

- Vad tror ni att det har for paverkan pa cityhandeln?

Vad har ni for férhoppningar pa framtiden?

- Hur ser Malmé ut som handelsplats om tio ar?
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Bilaga 3. Intervjuguide Citysamverkan

Intervjuperson: Pia Sandin (VD pa Citysamverkan i Malmo)

Datum: 2011-04-16 kl. 09.00 — 10-00

Inledande fragor:

Beratta garna lite om dig sjalv? (Namn, alder, erfarenheter, utbildning, arbetsposition)
Vad ingar i ditt arbete/uppgifter?

Djupgaende fragor:

1. Hur ser ni pd Malmo som handelsplats?

2. Vad tror ni ar de viktigaste faktorerna som paverkar var kunderna gor sina inkop?

3. Ser ni de externa képcenter och stadskarnan som konkurrenter eller att de komplimenterar
varandra?

4. Hur arbetar ni for att gora Malmo attraktivare for bade invanare och besokare?
5. Hur marknadsfor sig Malmo idag och hur borde man marknadsfora sig?

6. Hur definierar ni kundvarde?

6. Hur ser ni pa att den externa handeln har expanderat sa mycket pa sistone?

7. Samarbetar ni nagot med den externa handeln eller vander ni er mer till cityhandeln?
7. Vad finns det for utvecklingsmajligheter i city/externt?

8. Vad anser ni det ar for varde som den externa handeln kan erbjuda till kunden?

9. Kan den externa handeln erbjuda samma varde som cityhandeln kan eller &r det ett
komplement?

10. Hur ser ni pa det nya omradet i Hyllie och kdpcentrat Emporia?
9. Hur ser ni pa cityhandeln i Malmo?

10. Hur tror ni cityhandelns vérdeerbjudande ser ut?

10. P& vilket satt samarbetar och samspelar Ni med andra aktorer pa marknaden?
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11. Hur stora mojligheter har ni att paverka butiksmix och utformning av centrummiljon?
12. Hur stéller ni er till antalet parkeringsplatser och parkeringsavgifter i cityhandeln?
13. Hur stéller ni er till 6ppettiderna i cityhandeln? Behover de uttkas? Motivering.

14. Har ni ndgot tema i centrummiljon?

15. Anser ni att cityhandeln i Malmo saknar nagot som skulle kunna leda till ett 6kat kundflode?

17. Vad har ni for framtidsplaner for cityhandeln och den externa handeln?

18. Hur tror ni cityhandeln ser ut om fem ar?
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Bilaga 4. Intervjuguide Village

Intervjuperson: Minna Serholt (butikschef pa Village butik)
Datum: 2011-04-19 kl. 11.30 — 12.00

Inledande fragor:
Beratta garna lite om dig sjalv? (Namn, alder, erfarenheter, utbildning, arbetsposition)

Vad ingar i ditt arbete/uppgifter?

Djupgaende fragor:
Vad gor ni for att differentiera er fran konkurrenterna?
- Vilken é&r er framsta malgrupp?
- Varfor valde ni just att dppna dar ni ligger? Vad kollar ni pa nér ni ska valja lokal?

- Hur valjer ni att marknadsfora er?

Hur definierar ni kundvarde?
- Vad gor ni for att skapa vérde hos kunderna?

- Hur vill ni att kunderna ska kénna efter ett besok i er butik?

Hur ser ni pa Malmo som handelsplats?
- Hur tycker ni att man ska géra Malmo attraktivare for bade invanare och besokare?

- Vad tror ni ar de viktigaste faktorerna som paverkar var personer gor sina inkép?

Hur ser ni pa konkurrensen fran andra butiker i city respektive externa képcenter?
- Ser ni externa kdpcenter och stadskarnan som konkurrenter eller komplement?
- Hur ser ni pa att den externa handeln har expanderat sa mycket pa sistone?

- Vad tror ni att det har for paverkan pa cityhandeln?

62



Vad har ni for férhoppningar pa framtiden?

- Hur ser Malmé ut som handelsplats om tio ar?
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Bilaga 5. Enkatundersokning

Externhandel eller cityhandel?

En liten undersokning om kunders vanor angaende externhandel eller cityhandel! Tack for att ni

deltar.

Alder?

C Under 20
© 21-30

© 31-40

© 41-50

& 50 och dver

Kon?
-

-

Kvinna
Man

Var handlar du helst dina sallankdpsvaror? Med sallankdpsvaror menar vi klader, skor och

inredningssaker
i

-

| city

Pa externa kopcenter

Om du foredrar cityhandeln, varfor?
© Atmosfaren och miljon

Butiksutbudet

Tillgangligheten

Mangfald med restauranger och caféer

Other:

YD



Om du foredrar externa kopcenter, varfor?
© Atmosfaren och miljon
Butiksutbudet
Tillgangligheten

Allt under samma tak

Other: I

TN

Vad vardesétter du som kund mest nar du handlar séllankdpsvaror?
© Atmosfaren och miljon
Butiksutbud

Butikens lage

God service

Other: I

TN

Har expansionen av externa kdpcenter gjort att du handlar mindre i city?

r‘Ja

Nej



Bilaga 6. Sammanstallning av enkéater

Fraga 1:

Alder?

100 29

&0

60

40

20
2 5 4 6

Under 20 21-30 31-40 41-50 over 50

W Seriesl

Fraga 2:

Kon?

80
70

60
50

40
30
20
10

Kvinna Man

W Seriesl




Fraga 3:

Var handlar du helst dina sallankopsvaror?

Fraga 4:

Om du foredrar cityhandeln, varfor?

Mangfald
13%

Butiksuthud
14%
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Fréga 5:

Om du foredrar externa kopcentrum, ayosfir
varfor? 3%

Butiksuthud
14%

Tillganglighet
23%

Allt under
samma tak
60%

Fraga 6:
- . . . atmosféiroch
Vad vardesitter du som kund mest nar du milio
handlar sallankopsvaror? 10%

God service
27%

Butikens lage
6%
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Fraga 7:

Har etableringen av externa kopcentrum

gjortatt du hagl_dlar mindre i city?
jsvar

1%
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