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Forord
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Vasakronan, och speciellt Andreas Meyer, for att de har stillt upp med utrymme och

materiella resurser.

Lund, juni 2002

Cecilia Adolfsson Caroline Aldén






Sammanfattning

Begreppet marknadsforing ar brett och innefattar distribution, forsiljning, forstéelse for
samtida virderingar och villkor for affarer. For att marknadsforingen ska vara framgangsrik
krivs en marknadsanalys. Marknadsanalysen ger en idé om vad marknaden innefattar, vad
den utgdrs av och hur den fungerar i olika delar. I marknadsforingen anvénds de fyra P:na;
produkt, pris, plats och paverkan, som konkurrensmedel. Detta innefattar samtliga tgérder
som anvénds for att nd ut till marknaden. Nér man talar om marknadsforing av en stad, ar det

viktigt att ta fasta pa det unika for sjdlva platsen genom till exempel platsmarknadsforing.

De fyra P:na har anvints vid undersékningen av Malmés nuldge. Konkurrensmedlet plats
innehdller bland annat stadsmiljoprogrammet och konkurrensmedlet produkt innefattar ngjen,
kultur, niringsliv och natur. Fér konkurrensmedlet pris 4r det vésentliga de ldga priserna i
Malmé och det centrala for konkurrensmedlet paverkan dr Malmé citysamverkans insatser for
marknadsforingen. Enligt undersokningar som gjorts for utredningen framkom att handlarna
och politikerna inte har ndgot storre intresse av att satsa pd danska kunderna. Andra
undersokningar visar att svenska affdrer generellt har langre Gppettider &n de danska
konkurrenterna. Detta har dock dnnu inte kommit till kinnedom for manga danskar. Stdrre

delen av den danska befolkningen 4r inte medveten om den ldgre prisnivdn i Sverige.

Nedan f6ljer omraden som uppsatsen foreslar att Malmé ska arbeta med for att kunna fa fler
danskar till staden:

Andra den negativa uppfattningen som ménga danskar har om Malmé som stad
Bygga upp en image med bland annat tydligare turistmal

Utnyttja den nya geografiska placeringen

Minska sprakbarridrerna

Satsa pd ungdomarna

Satsa pa att marknadsfora handeln, restaurangerna och kulturen

Satsa pa bade langsiktig och kortsiktig marknadsforing

Skapa ett signum

Nischa sig i forhallande till Kpenhamn

10. Gor Malmés utseende vackrare och mer attraktivt

0 ® N s LD

11. Skapa en uppseendevickande logga och en slogan







Abstract

Marketing is a wide concept and consists of distribution, sales, understanding for
contemporary valuation and conditions for business. To make the marketing successful, it
demands a marketing analysis. The marketing analysis gives an idea of what the market
includes, what it constitutes of and how it works in different parts. The four P’s, product,
price, place and promotion, are used in marketing as the marketing mix. This includes all
measures that are used to enter the market. When talking about marketing a city, it is
important to hold on to the unique things for the place it self, trough for example

placemarketing.

The four P’s have been used for the investigation of Malmé's position and situation today.
The features for place is the city-environmental-program and for product the entertainment,
the culture, the business world and the nature. The features for price are the low prices in
Malmé and for the promotion it is the efforts of the corporations in Malmd’s downtown area
for marketing. According to the investigations in this Master Thesis it does not appear as the
sellers and the politician have any larger interest for venturing the Danish customers. Other
investigations show that the Swedish shops in general have longer opening hours than the
Danish competitors. The Danes have however not become aware of this. The larger part of the

Danish population is also not aware of the lower price level in Sweden.

A list is given below in which segments Malmo city, according to this Master Thesis, should
work, in order to attract more Danish customers to the city:

Change the negative opinion, that a lot of Danish seems to have, about Malm6 as a city
Create an image, by for example making the tourist attractions more obvious

Exploit the new potentials of the region

Reduce the barrier of the language

Concentrate on the youth

Concentrate on marketing for retail trade, restaurants and culture

Concentrate on both long-term and short-term marketing

Create a sign for the city

A A T AT L T o

Niche Malmé compared to Copenhagen
10. Make Malm®'s appearance more beautiful and more attractive

11. Create a sensational logotype and an advertising slogan
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Skéne tillhérde Danmark fram till 1658 d& Skane blev svenskt i och med freden i Roskilde.
Dirfor har Skine sedan linge haft en bindning till Danmark, men denna har forsvagats under
de srhundraden som gtt sedan freden. Den nya Oresundsregionen har 4ter igen aktualiserat
integrationen mellan Skéne och Sjilland. Integrationen har dock gétt simre for den svenska
sidan 4n for den danska, sett ur handelns synvinkel. Svenskar handlade 2001 for 3.2 miljarder
danska kronor i Danmark medan danskar handlade for 0.6 miljarder danska kronor i Sverige.
(Nytt frin Oresund, 2002) Allts3 har svenskar mer benigenhet att 4ka 6ver till Danmark och
handla &n vad danskar har att ka &ver till Skdne. I Malmo vill man fordndra dessa siffror,
men det har hitintills inte funnits nigon bra samordning for att hitta de rétta vigarna att fa
danskar till Malmé. Darfor 4r det viktigt att titta pd vad som gors i nuldget och vad som kan
goras i Malmé for att f3 hit danskar.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att utrona vad Malmé kan gora for att fa danskar att bestka staden
och konsumera, med avseende pa marknadsforing och stadskérnefornyelse. Syftet dr éven att
titta pd vad Malmé redan har for tillgdngar som kan anvindas eller redan anvinds for att locka
hit danskar. Syftet dr ocksa att ta fram forslag pa atgérder och aktiviteter som kan vidtas for
att attrahera danskar till Malmo.

Fragestillningarna uppsatsen vill ge svar pa ar:

77 Vad gor Malmo city i dagsldget marknadsforingsmissigt for att fi danskar till city?

77 Vilka kvalitéer har Malmo city som kan utnyttjas for att fa danskar till city?

7?7 Vad kan forbittras och vad kan ytterligare goras i stadskérnan for att fa danskar till city?
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1.3 Metod

Uppsatsen baseras pa litteraturstudier, intervjuer och undersokningar. Litteraturen har hémtats
fran och bestillts via bibliotek och organisationer. En del av artiklarna och notiserna som
anvints i uppsatsen har himtats frin Internet, medan andra rekryterats frdn hjilpsamma

organisationer eller personer.

Relevant litteratur har hittats med hjilp av rekommendationer och sokning i bibliotekens
databaser. Med relevant litteratur menas litteratur som dr visentlig for att kunna skriva detta
arbete. Sokord som anvints for att hitta material dr; marknadsforing, platsmarknadsforing,
planering. Vi har varit i kontakt med ett stort antal personer som hjilpt oss att hitta olika
infallsvinklar p& dmnet. Kontakten har ofta borjat via mail och i vissa fall har vi sedan tréffat
personerna i friga. Vissa kontakter har lett till vidare méten, medan andra bara fungerat som
inspirationskilla. Bland annat Katarina Olson (Malmé Turism) och Bjorm Bergman (VD
Citysamverkan) har bistitt oss med mycket material. Méngden material gor att det &r omojligt
att noggrant lisa igenom allt material. Bearbetning av materialet har skett genom att vid
snabbgenomlisning s6ka efter relevant fakta. Harefter har det relevanta materialet studerats

mer ingdende.

De muntliga intervjuerna genomfordes med handlare och politiker. Istillet for intervjuer
kunde man anvint sig av enkiter som skickas ut till de berorda parterna. Nackdelen med detta
tillvigagangssitt dr att bortfallet av svar ofta ér stort och svaren blir inte lika uttdmmande.
Med denna metod ir det dven svart att stilla kompletterande frigor. Vi valde att anviinda oss
av muntlig intervjuform for att kunna stilla kompletterande frigor, di svaren ibland var for
vaga. For val av foretag dir intervjuer skulle forekomma tog vi hjélp av Malmé Cityforenings
medlemslistor. Vi valde ut bide stérre och mindre butiker beldgna p4 eller i nirheten av
gagatan frin Stortorget till Triangeln. Valet av butiker har gjorts slumpmassigt och mélet var
att intervjua 15 butikschefer for att kunna f3 ett trovérdigt resultat av intervjuerna. Dock fick
en av de som skulle intervjuas forhinder och dirmed ér det 14 butikschefer som intervjuats.
Ingen hiinsyn togs till branschtillhdrighet eftersom vi ville undersoka hur intresset for danskar

var i allménhet i olika branscher.
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Undersokningar har bland annat himtats fran Internet eller rekvirerats fran organisationer som
vi varit i kontakt med. Dessa undersdkningar handlar bland annat om danskars uppfattning om
Gppettider eller prisnivan i Sverige, var danskar har sett eller hort marknadsforingen, danskars
uppfattning om Sverige och svenskar i dvrigt med mera. En kompletterande undersokning av
affirsutbudet i Malmé har dven gjorts. Undersdkningen har gjorts genom att rikna afférerna i
city, som indelats i olika kategorier. Dock kommer det att tillkomma en del afférer nir
Butterickshoman och City Gallerian &r firdiga, vilket vi har bortsett frin i var undersokning.
Begreppsforklaringar till butiksfordelningen i stadskérnan finns separat i bilaga 3.

Killhdnvisningarna i arbetet kommer efter varje stycke, i den méan de inte finns har vi
antingen dragit egna slutsatser utifrin det material som vi har tagit del av eller &r det allmént
vedertaget.

1.4 Avgrinsning

Uppsatsen koncentrerar sig pa att ta reda pd vad som kan locka danskar till Malmo, varfor
materialet i uppsatsen &r avgrinsat till att ta upp relevant material om just detta. Teoridelens
innehall inriktar sig dirfor pd marknadsforingsatgirder som ir tillimpbara for en stad. Ar den
inte direkt tillimpbar har materialet arbetats om sa att det passar uppsatsen utan att
forvanskas. Det samma giller i dvriga arbetet; endast aktiviteter, tgérder med mera som &r
intressanta for att locka danskar att komma till Malmé for att konsumera, 4r upptagna i

uppsatsen.

Vi har avgrinsat oss till att bara titta pA Malmds stadskérna. Den geografiska avgransningen
stricker sig en bra bit utanfor Drottningtorget, Stortorget och Gustav Adolfs torg och minskar
sedan runt Davidhallstorg ner mot Triangeln. En ndrmare beskrivning med karta aterfinns i
bilaga 1.

Vi har anvint oss av sekunddrt material, som vi inte sjélva har tagit fram, nér det géller
danskars instillning till Sverige, eftersom det finns nya undersokningar gjorda pa detta

omrade.
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Uppsatsen ér inriktad pA Malmé och dérfor har ingen speciell fakta om K6penhamn varit
nédvindig att ta med. Information om Oresundsregionen har dock tagits med for att sitta
Malma i ett sammanhang,

I arbetet anvinds orden stadskéirnan, Malmo city och Malmd. Dessa begrepp refererar till den
avgransning som vi gjort ovan av Malmé city. Danskar och kdpenhamnare avser oftast
Storkdpenhamns invénare. Nir vi i stycket 3.4 Danskars instéllning till Skdne och Sverige”
tar upp danskar avser detta dock hela Danmarks befolkning. Nér begreppet handlare anvinds
refererar detta till butikschefer eller anstillda i butiken.

Malgruppen som uppsatsen i forsta hand vénder sig till 4r studenter och andra personer som ér

intresserade av fragor rorande marknadsforingen av en stad, med Malmé som exempel.

1.5 Killkritik

Litteraturen vi har anviént oss av 4r skriven i borjan av 1990-talet och framat, vilket gor att
den #r aktuell och inte missvisande pd grund av alder. Genom att enbart anvidnda oss av
material frdn organisationer och foretag som vi anser lamnar ifran sig tillforlitligt och seridst

material, menar vi att materialet &r trovirdig.

Vi har varit i kontakt med personer som har olika uppfattningar om danskars vikt for handeln
i Malm®. Vi har dven anvint oss av unders6kningar som tar upp danskars uppfattning om

Skine och svenskar. Detta gor att uppsatsen speglar olika synsitt och fir olika infallsvinklar.

Personerna vi har haft méte med har naturligtvis personliga uppfattningar i &mnet, men dessa
har vi forsékt bortse ifrin di detta varit méjligt. Handlarna som vi intervjuat har kommit med
svar som utgr frdn den specifika butikens forutséttningar vilket gor att informationen ér lite
vinklad. Detta 4r dock det som vi vill fi fram med intervjuerna. Eftersom inte alla handlare
som kontaktades angéende intervjuer ville eller kunde stilla upp, blev urvalsprocessen

snedvriden.
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1.6 Kunskapsbidrag

Den 6kade insikt som uppsatsen formedlar anser vi 4r de generella fakta som aterfinns i
teoriavsnittet, vilka dr applicerbara pa andra stidder och regioner utdver den studerade platsen.
Vi anser att vért perspektiv pd hur man kan fa danskar till Malmoé kan ge en okad forstielse i

hur man kan attackera problem av detta slag genom de étgérdsforslag som foreslas.

1.7 Disposition

Hir presenteras dispositionen for den fortsatta uppsatsen:

Kapitel 2 Teori I kapitel tvd beskriver vi teorin som behévs for att forsta
hur man marknadsfor en stad och vad som &r viktigt att
koncentrera sig pa for att marknadsfora staden.

Kapitel 3 For forstielsen I kapitel tre beskriver vi hur vi gar till viga for att nd var
slutsats. Detta kapitel &r till for att fortydliga kopplingen
mellan de olika kapitlen.

Kapitel 4 Malmds utgingsliige I kapitel fyra gors en analys dér vi tittar pd vad Malmé gor
idag for att locka 6ver danskar. I analysen anvénder vi oss
av teorin fran kapitel tva. I detta kapitel tas dven
Oresundsregionen upp och en liten prognos av regionens
framtid tas fram. Kapitel fyra innefattar 4ven en SWOT-
analys for Malmé dér stadens styrkor, svagheter,
mojligheter och hot stills upp.

Kapitel 5 Analys I kapitel fem tas atgérdsforslag upp pa hur man kan fa
danskar till Malmé. Atgirdsforslagen delas upp i strategi
och taktik.
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Kapitel 6 Slutsatser Avslutningsvis kommer vi att redogéra for vara slutsatser i

dmnet som dragits utifrin de Gvriga kapitlen.
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2 Teori

Detta avsnitt tar upp marknadsforingsbegreppet och hur man kan arbeta for att fG en mer
attraktiv stadskirna. Tanken med avsnittet dr att ldsaren ska fé en uppfattning om vad som
styr marknadsforingen, inte enbart av en stad utan dven av andra verksamheter. I slutsatsen
kommer paralleller dras till staden och en utredning om vad som kan anvindas for staden ska
goras. Aven forslag pd hur marknadsforingen istdllet kan se ut pd de punkter som inte teorin

stammer med forutsdtimingarna for staden, ska ges.

2.1 Marknadsforing, vad ér det?

Marknadsforing &r inte bara reklam och forséljning, utan det innebr att foretaget har kontroll
pé marknadsf6ringens innehall och méjligheter och betyder mycket for framgingen hos ett
foretag. Marknadsforing anvinds for att rusta foretaget i kampen om kunderna. (Dotevall
1997)

Begreppet marknadsforing ar brett och innefattar distribution, forsiljning, forstielse for
samtida vérderingar och villkor for affarer. Marknadsforing 4r ocksa att agera skickligt i
nitverk av myndigheter, foretag och intressenter. Marknadsforingen gor att marknader
uppfattas som relationer. De viktigaste konkurrensmedlen for marknadsforing dr de
langsiktiga kundrelationerna och kommunikation. Marknadsforing ska anvindas si att behov
och onskemal om en viss produkt uppstdr och att dessa passar foretagets resurser och
kompetens. All marknadsforing i dag bor utgd ifrdn marknaden och mélet ska vara att
tillfredstilla kundernas behov och samtidigt ge lonsamhet 4t foretaget. (Feurst 1993)

Ett vdsentligt begrepp i marknadsforing ar profil. Profil &r den uppfattning som man vill att
malgruppen ska ha om det som marknadsfors. Man gor ett si kallat profileringsarbete dér man
beskriver hur profilen ska se ut och hur arbetet ska se ut for att nd den fastlagda profilen. Ur
identiteten plockas de komponenter ut som man tror kan skapa den efterstrivande,
profilerande effekten. Image ér den uppfattning som malgruppen har om produkten eller
tjansten som marknadsfors. (Lagergren 2001)
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Den traditionella definitionen av marknadsforing ér att foretaget ska 16sa kundens problem
med hénsyn till foretagets resurser pa ett Ionsamt sétt. Marknadsforing r en dubbelriktad
process dir bade koparen och siljaren ér aktiva under en lingre tid. En mer moder definition
pa marknadsforingen &r att den bygger upp, underhdller och fordjupar langsiktiga och
fortroendefulla relationer med de ritta kunderna. Med ritt kund menas den kund som passar
foretaget och efterfrigar vad foretaget erbjuder. (Feurst 1993)

2.1.1 Grundforutsittningar for marknadsforing

Det finns fyra grundf6rutsittningar for att marknadsforingen ska fungera. Dessa
forutséttningar ar:

?? Behov och dnskemal

7?7 Malgrupp

7?7 Samordning av marknadsfring

7? Maluppfyllelse.

(Dotevall 1997)

For att foretaget ska lyckas i sin marknadsforing maste de veta vilka behov och 6nskemél som
ligger bakom kopet av en specifik vara. Behov &r ndgot som uppkommer nér skillnaden
mellan befintlig situation och énskad situation blir for stor. Onskemalen uppkommer efter
behoven och dr medvetna viljeforklaringar for att tillfredstilla behovet. Foretaget maste ocksd
hitta ritt malgrupp. I en malgrupp finns gemensamma drag hos dem som vill képa produkten.
Det giller for foretaget att hitta dessa gemensamma drag. Den tredje punkten, samordning av
marknadsforing, innebér att foretaget agerar som en enhet utit. Den sista punkten,
maluppfyllelse, innebir att kunden ska bli tillfredstilld, vilket alla mal mynnar ut i eftersom
foretaget inte kan leva utan sina kunder. Problemet med grundforutsittningarna ér att de inte
dr bestdende eftersom marknaden hela tiden dndrar sig och nya riktlinjer stindigt maste dras
upp for att folja konsumenterna. Ett annat problem é&r att foretag tenderar att ldgga mer energi
pé att studera konkurrenter 4n kunderna i friga. Foretaget maste hitta en balans mellan kund-
och konkurrensorienteringen. (Dotevall 1997)

10
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2.2 Marknadsanalys

En marknad 4r komplex och fordnderlig och nya hot och méjligheter dyker stindigt upp. Alla
mojligheter har inte foretaget kapacitet eller vilja att utnyttja. Marknaden méste passa
foretagets mal och resurser. Marknadsanalysen ger en idé om vad marknaden innefattar, vad
den utgdrs av och hur den fungerar i olika delar. Marknaden har tva parter, séljaren och
koparen, minst den ena av dessa dr villig att gora affarer. Marknaden bestér i ett vidare
perspektiv dven av konkurrenter. Konkurrenterna pd marknaden utgér tillsammans en
bransch. (Feurst 1993, Kotler & Armstrong 1991)

Det &r inte enbart priset som har betydelse for forséljningen. Den fria marknaden gor att den
egna viljan hos konsumenterna styr. Darfor dr det mycket viktigt att kinna till kundens
attityder och avsikter. (Feurst 1993)

Foretaget maste ocksa bestdmma sig for var manska befinna sig pd marknaden. Ska foretaget
slass for att ta andelar av marknaden frdn konkurrenterna eller ska det satsa pé att utéka
totalmarknaden? Marknaden méste ocksé avgrinsas for att foretaget ska veta hur marknaden
ska nds och hur affdrer ska ufé ras. (Feurst 1993)

Kunden gér igenom en kdpprocess som innebir att kunden forst upplever ett problem, som
kan visa sig som en brist i kundens tillvaro. Harefter borjar kunden séka information om
produkten och dr mer uppmérksam pé sdvil information som for problemupplevelsen. Nir
kunden tycker sig ha tillrikligt med information utvérderar han/hon de olika alternativens
egenskaper och fordelar. Med denna process vixer ett kpbeslut fram. Men kundens kontakt
med foretaget ska inte vara slut med detta, utan hér tar efterkopskinslorna vid. Kunden
forsoker nu aktivt att Gvertyga sig sjdlv om att kdpet var bra. Képaren laser artiklar, jamfor
priser 4n en gang och hor vad andra tycker om kdpet. Om kunden kénner sig missn6jd har
denne en stérre tendens att berdtta om detta for andra dn om han varit n6jd. For foretaget dr
det viktigt att vara medveten om denna process for att kunna forutspd héndelseforlopp.
Kundens virderingar paverkas av referensgrupper, kultur, vanor och erfarenheter. Foretaget

ska komma ihdg att det &r dyrare att skaffa sig nya kunder &n att satsa p4 de kunder foretaget
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redan har. Darfor bor foretaget lyssna pé sina kunder dven efter kopets fullbordan. (Dotevall
1997, Feurst 1993)

For att kunna géra en bra marknadsanalys mdste korrekt och relevant information vara
tillgénglig. Marknadsinformationen krdvs for att foretaget ska kunna agera och se vart
foretaget varit, var det &r idag och var foretaget dr pd vig. Manga foretag har misslyckats i
denna process och har dirmed blivit utestingda frdn sin marknad som de tidigare varit
ledande i. Informationen 4r med andra ord viktig for att hantera marknaden pé ritt sitt. (Feurst
1993)

2.2.1 Marknadssegmentering

Segmentering betyder att man sérskiljer ndgot frdn en storre enhet och den dger rum for att
gora marknaden mer begriplig och hanterlig. Mer specifika skil 4r att man ska kunna skapa
argument som kundgruppen kan ta till sig, att produktutformningen ska svara mot 6nskemal
och att annonsering i medier ska vara anpassad till den rétta kunden. Det 4r vanligt att utga

frén virderingar och kopbeteende vid segmentering. (Feurst 1993)

En odefinierad marknadsforing vinder sig till en homogen kundgrupp med samma
marknadsforingsprogram. Med segmenteringen skapas en definierad marknadsforing och
lonsamheten blir bittre i och med att marknadsforingen blir effektivare. Om kundgruppen ir
smalare och mer definierad kommer foretaget i en béttre konkurrenssituation med farre
missndjda kunder som handlar av konkurrenterna. De vanligaste segmenten r:

7?7 Geografiska

?? Demografiska (kon, dlder, inkomst)

7?7 Psykologiska (attityd, virderingar, intressen, livsstil, socialklass, personlighet)

7?7 Beteendemissiga (tidigare kop, avsikter, beteende, anvandningstillfille, lojalitet)
(Feurst 1993)

For att ett segment ska vara intressant ska det vara tillréckligt stort och l16nsamt. Segmentet

ska vara sirskiljbart och tillgingligt, det vill séga foretaget ska kunna na segmentet med sin
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marknadsforing. Segmentet ska dven vara aktiverbart och reagera pd
marknadsforingsaktiviteterna. (Dotevall 1997)

2.3 Marknadsbearbetning for att ni malen

En stor friga inom marknadsforingen 4r hur foretaget ska méta och bearbeta marknaden.
Beslut och 4tgéirder fir marknaden att reagera i en viss riktning. Innan foretaget borjar
bearbeta marknaden &r det viktigt att mélen for bearbetningen ar fastlagda och ligger i linje
med foretagets syfte. Malet ska uttryckas som ett tillstdnd eller ett framtida 6nskat ldge. Om
malet visar sig vara svaruppnétt och foretaget inte kan nd det av ett eller annat skl ska mélet
dndras eller sinkas. Ett annat sitt 4r att 14ta det ta langre tid &n planerat att nd malet. (Feurst
1993)

2.3.1 Konkurrensmedel

Konkurrensmedlen anvinds for att bearbeta den aktuella mélgruppen si att foretagets produkt
viljs framfor konkurrentens. Det ér de fyra P:na, pris, plats, produkt och paverkan, som
anvinds som konkurrensmedel i marknadsforingen. De fyra P:na kan inte ersétta varandra
utan de ir besliktade med varandra och samverkar. Hela sammansittningen av
konkurrensmedlen kallas marknadsmix och innefattar samtliga atgérder som anvinds for att
n4 ut till marknaden. Marknadsmixen definieras som kontrollerbara marknadsforingsvariabler
foretag kan anviinda for att skapa respons hos marknaden som ska erovras. Sammanséttningen
av konkurrensmedlen utgér den totala markﬁadsfd ringen. Konkurrensmedlen kan ha ménga
andra namn 3n just marknadsmix, de kan bland annat kallas marknadsf6ringsprogram,
marknadsforingstaktik, handlingsprogram, marknadsforingsstrategi eller
marknadsforingsatgird. (Feurst 1993, Kotler & Armstrong 1991)
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Marknadsmi*

Kénnetecken Sortiment
Kvalitet Kanaler
Design Téckning
Mirke Lokalisering
Variation Produkt Plats  Transport
Garanti Inventering

Avkastning
Férpackning Kredit
Storlek Kredittid Annonsering
Service Pris Rea Pédverkan Personlig
\ Rabatt forsiljning
Kompensation Sales
promotion

M3 lmarknad
/ foring

Figur 1: Oversikt dver de fyra P:na
Killa: Kotler & Armstrong 1991

Marknadsmixen anvénds for att kunna méta kundens behov. Men det dr viktigt néir foretaget
utvecklar sin marknadsforingsstrategi att 4ven ta hénsyn till konkurrenternas strategi.
Sjélvfallet maste strategin anpassas till foretagets position och dess resurser gentemot
konkurrenterna. Utgangspunkten for att hitta de starkaste konkurrensfordelarna ér att utgé frin
storleken och positionen hos foretaget. (Kotler & Armstrong 1991)

Pris

Priset 4r det konkurrensmedel som ar ldttast att dndra p4, det dr dven det konkurrensmedel
som dr ldttast for konkurrenterna att folja. Prissittningen bygger pa de tre K:na, det vill siga
kunden, konkurrenter och kostnader. Kunden paverkar priset genom sin efterfragan. Priset dr
ett litt konkurrensmedel att anvinda for att skapa en nisch gentemot andra konkurrenter.
Foretaget maste anpassa sig till kostnaderna for produkten pé lang och kort sikt. P4 kort sikt
ricker det att foretaget ticker de rorliga kostnaderna men pa léng sikt maste dven de fasta

kostnaderna tickas. Foretaget mdste veta var produkten dterfinns i produktens livscykel for att
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kunna sitta ett bra pris pa den (se stycket om produkt). Priset sitts efter den mérkesprofil eller
kvalitet foretaget har. (Dotevall 1997)

Foretagen har olika prisstrategier vid lanseringen av en produkt. Vid skumning av marknaden
sitts ett hogt pris initialt och sedan sinks det gradvis. Denna metod riskerar att dra till sig
konkurrenter eftersom de ser fordelen med det hga priset. Penetrering ér en annan metod vid
lanseringen. Hir sitts 14ga priser vid introduktionen for att nd en stor marknadsandel snabbt.
Denna metod drar inte till sig konkurrenter pd samma sitt eftersom den inte &r si 16nsam.
Dumpning dr ocksé en metod, dir foretaget anvénder sig av extremt ldga priser for att
konkurrera ut andra foretag for att sedan hoja priset. (Dotevall 1997, Feurst 1993)

Vissa foretag anvinder sig av prisdifferentiering. Resor ér ofta billigare under 14gsésongen,
vilket kallas for tidsméssig prisdifferentiering. Prisdifferentiering kan ocksé vara geografisk,

en vara ir dyrare i ett visst land eller pé en viss ort. (Dotevall 1997)

Priset kan variera med avseende pd om det ar rea. Krediter och kredittider kan ocksa vara
olika for att locka olika kunder. Rabatter pd varor dr ocksd vanliga och &r ofta forknippade
med olika rabattkuponger. Aven kompensationer i till exempel form av att man far képa tre
produkter till priset av tvd. (Dotevall 1997)

Plats

Konkurrensmedlet plats utgor alla aktiviteter som foretaget foretar sig for att gora produkten
tillgdnglig for kunden. Detta konkurrensmedel tar bland annat upp tillgéingligheten till
utbudet, till exempel lokaliseringen, telefontider, 6ppethallande. Men konkurrensmedlet plats
innefattar dven vilken typ av aterforséljare som anvinds och vilka kanaler foretaget anvénder
sig av for att f3 ut produkten pd marknaden. Frigor som tas upp under detta P:et &r: Hur far
kunden tillgéng till varan? Vilka transporter anvinds for att kopa eller aterforsélja varan?
Vilka kommunikationer finns for att fa tillging till varan? (Feurst 1993, Kotler & Armstrong
1991)

15



Att silja ett city

- hur Malmé kan locka danskar att konsumera i Malmé

Produkt

En produkt &r allt som kan erbjudas pa en marknad och som kan fa uppmérksamhet,
anvindas, forvirvas eller konsumeras och som kan tillfredstédlla behov. Alltsa kan en plats
eller en organisation innefattas i ordet produkt enligt definitionen ovan. En ort kan
marknadsforas for att locka fler besokande till orten, en organisation for att forknippas med
ndgot positivt. Aven idéer kan marknadsforas, exempel pa detta dr budskap som att sluta roka,
kora forsiktigt eller ta hilsosamt. Den viktigaste egenskapen for produkten &r att den 16ser
kundens problem. (Feurst 1993, Kotler & Armstrong 1991)

Alla produkter har en identitet. Identiteten &r summan av alla de komponenter som format
produkten eller tjinsten som skall marknadsforas. Exempel pd komponenter som kan
forekomma dr det historiska ursprunget, rivarusammanséttning, processteknik, utbildning,
kvalitetsdimensioner, traditioner eller seder bakom anvindningen. Det kan &ven vara den

drivande filosofin eller 6vertygelsen hos skaparna bakom produkten. (Lagergren 2001)

Konkurrensmedlet produkt tillhandahaller varor och service i den kombination som foretaget
erbjuder milmarknaden. Det dr mycket viktigt att erbjuda rétt sortiment av produkter for att
vara ett konkurrenskraftigt foretag. Servicen till kunderna &r ocksa viktigt for att de ska kunna
ta till sig produkten. Dérfor r det viktigt att veta vad kunden efterfragar. Designen pé
produkten gor att malgruppen tycker den ér tilldragande, men det dr inte bara skdnheten som
kunden tittar pd utan dven dess funktion och ekonomi. Produktens mirke har stor betydelse
for dess image och framgéng. Kvaliteten, det vill séga formigan hos produkten att utfora dess
funktion, ar viktig for konsumenten. Kvaliteten ska inte bara finnas i produkten, utan kunden
mdste ocks veta om att kvaliteten dr hog. For att kvaliteten ska behéllas bor uppf6ljningar av
kop goras, dér kunden tillfrigas om vad han eller hon tyckte om produkten. Denna
undersdkning ér en av forutsittningarna for att kunna folja marknadens svingningar. For att
kunna sitta in ritt marknadsforing ar det viktigt att kiinna till produktlivscykeln och var den
aktuella produkten #r i denna cykel. Kanske méste produkten moderniseras och géras om for
att dverhuvudtaget vara intressant for malgruppen i friga. Konkurrensmedlet produkt kan
iven innehélla variation, garanti, avkastning, forpackning och storlek. Variationen kan bestd i

att varan kan varieras pa olika sitt. (Feurst 1993, Kotler & Armstrong 1991)
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Paverkan

Konkurrensmedlet paverkan utgr frén aktiviteter som tar fram det positiva, meriterande for

produkten och paverkar kunden att kdpa produkten. Paverkan ir alla medel for att informera,

péverka och silja produkten. Det finns ménga olika sitt att gé tillviga for att vicka kundens

intresse. Nedan foljer nigra exempel. (Feurst 1993)

7

7

7

7

Personlig forsédljning gar ut pd att produkten séljs “6ga mot 6ga”, dir kunden tréffar
forsiljaren och tillsammans kan de argumentera om produkten. (Feurst 1993)

Direktmarknadsforingen ar uppdelad i tvd avdelningar, en avdelning for direktreklam och
en for telemarketing. Direktreklam &r antingen adresserad till mottagaren eller oadresserad
och bestér till stérsta delen av reklam i brevladan, till exempel kupongannonser, postorder
kataloger med ordersedel eller klubbar med medlemsansékan. Telemarketing &r
marknadsforing eller forsiljning per telefon. Direktmarknadsforingen ér direkt métbar och

sétter alltid kunden i centrum. (Feurst 1993)

Sales promotion gir ut pd att oka forséljningen for de konsumenter som redan befinner sig
1 affdren och kommit 1angt i sin képprocess. Exempel pé sales promotion ér att kunder far
provsmaka saker i affdren, deltaga i tdvlingar och jippon men dven skyltning, affischering
och demonstrationer innefattas av begreppet sales promotion. Foér att denna
marknadsforing ska bli sa effektiv som mdjligt bor siljarna fa utbildning i pepptalking och
positivt tdnkande och de bor ha tillgang till presentationsmaterial, portfoljdatorer och
presenter till kunderna i den man det behovs. (Feurst 1993)

Public relations, PR, gér ut pa att fa publicitet genom att omskrivas i tidningar eller bli
omtalade i medier och i folkmun, att ha journalistkontakter, pressreleaser och product
placement. Product placement betyder att produkten syns i olika sammanhang, till
exempel i en film. Journalistkontakterna kan vara personliga eller 4ga rum pi telefon eller
brev. Journalister 4r intresserade av saker som ror deras malgrupp, varfor det ar viktig att
vilja ut vilka journalister som &r bést att ha kontakt med for foretaget. Syftet med
journalistkontakter dr att forebygga felaktiga uppgifter eller rykten om foretaget och
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istillet ge det positiv publicitet. Hjdlpmedel for att f kontakt med journalister &r att sénda
pressreleaser till redaktionen och pé det séttet fd dem att inse att foretaget eller produkten
4r ndgot att skriva om. Pressreleaser dr meddelande som till exempel ett foretag skickar
till pressen for att beritta om en hindelse eller nigot annat som foretaget vill att pressen
ska skriva om. PR #r ocksa att hilla seminarier for allménheten eller att besdka skolor och
ta emot studiebesdk. Med samhillskontakt inom PR menas lobbying, dir foretaget

forséker nd opinionsledare och beslutsfattare med riktig information. (Feurst 1993)

7?7 Annonsering dr ett annat sitt att marknadsfora sig, men detta sétt dr opersonligt och
meddelandet blir enkelriktat. Det positiva med annonseringen ér att det ger
uppmirksamhet och dverfor pdverkande budskap. (Feurst 1993)

Hur mycket foretaget dr villig att ligga ner pd paverkan beror pd hur mycket konkurrens de ir
utsatta for, hur mycket konkurrenterna satsar pa att marknadsfora sig, hur stor omséttning
foretaget har, vilka mal foretaget har satt upp och efter hur mycket foretaget har rid att Hgga
ner. Om foretaget integrerar de nimnda paverkansmdjligheterna far marknadsforingen en

storre genomslagskraft. (Feurst 1993)

2.4 Marknadsplanen

Marknadsplanen omfattar ett produktomride och riktar sig till en och samma mélgrupp. De
personer som #r inblandade i marknadsplanen strdvar it samma hall och syftet dr att
samplanera konkurrensmedlen. En samverkan mellan konkurrensmedlen ger ett storre resultat
4n vad summan av de enskilda insatserna skulle ha gett. For att ha kontroll pa all information

om marknadsforingen bér foretaget uppritta en marknadsplan. (Dotevall 1997)

Marknadsplanen innehéller bland annat en nuléigesanalys. I denna ingar marknadsforing,
produkter och konkurrens. Av nuldgesanalysen framkommer styrkor och svagheter hos
foretaget liksom hot och méjligheter for foretaget. Detta mynnar ut i en SWOT- analys
(Strength, Weakness, Opportunity, Threats). Nér nulédgesanalysen ér gjord och mélen for
verksamheten ir fastlagda gr man igenom aktiviteterna som ska leda foretaget mot mélet.
Aktiviteterna 4r antingen strategiska eller taktiska. De strategiska aktiviteterna pdverkar
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verksamheten under mycket lang tid. De taktikiska &r mer specificerad och pekar pa vad
foretaget ska gora mer i detalj. Har forklaras hur foretaget ska behandla sina konkurrensmedel
och strategin &r hir ett stod for att nd mélen. De taktiska besluten paverkar foretaget under en
kortare tid och har en begrinsad verkan. (Feurst 1993)

2.5 Marknadsforing av abstrakta ting

Den viktiga uppgiften marknadsforingen av abstrakta ting har, &r att konkretisera erbjudandet
| och dess virde si att de ritta forvéntningarna skapas. Abstrakta saker ér svérare for
maélgruppen att ta till sig och dérfor bor dessa konkretiseras med hjélp av visuell eller
minnesstddjande hjdlpmedel for att produkten ska etsa sig fast hos malgruppen. Ju mer
abstrakt produkten 4r desto mer lyssnar kunden pa rekommendationer frin manniskor som
kunden har fortroende for infor kopet. Ménniskorna som arbetar i foretag &r ett slags
ambassadorer for foretaget. Darfor dr det viktigt att ta hand om de anstéllda och fd dem att
trivas och acceptera foretagets visioner och mél. Intern marknadsforing gér ut pa detta. Det
finns inga detaljerade regler om hur marknadsforing av abstrakta produkter ska genomforas,
men det finns vissa saker som bor beaktas:

7?7 Det abstrakta mdste pa ett eller annat sétt konkretiseras

7?7 Kunden méste uppfatta produkten som pétaglig och konkret
?? Kunden bor f4 ménga intryck av produkten

(Arnerup & Edvardsson 1992)

Viktigt for ett tjénsteforetag &r att forstd hur kunden ténker for att kunna utforma och
presentera ett attraktivt erbjudande. Men det &r inte bara kunden som é&r viktig utan omvirlden
méste ocksd studeras. Information om trender och strukturella fordndringar p4 marknaden,
nuvarande och potentiella kunders behov dnskemal och forvintningar och konkurrenternas
planer, agerande och marknadsforingsaktiviteter maste tas fram. Totalkvaliteten som kunden
upplever &r av stor betydelse for foretaget, varfor kunskap om just kvaliteten i verksamheten
ar viktig. (Amerup & Edvardsson 1992)
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2.6 Platsmarknadsforing

Konkurrensen mellan platser ar stor vad géller investerare, experter och besokare. Darfor dr
det viktigt for var plats att ta fasta pa det unika for sjélva platsen. For att hitta en unik position
och en positiv image maste platsen ha en strategisk platsmarknadsforing.
Platsmarknadsforingen kan omfatta en stad, men den kan dven omfatta en region eller endast
en stadskirna eller ndgon annan plats. Platsmarknadsforing gar ut pa att designa platsen sa att
den tillfredstéller behov frin malmarknaden. Detta intrédffar nér till exempel invanare och
foretag dr néjda med kommunen och forvéintningar hos besokare och investerare 4r uppfyllda.
Platsmarknadsforing innebir att ge platsen en stark, attraktiv position och image och att
platsen skapar attraktiva incitament for nuvarande och potentiella kdpare. Det dr ocksa viktigt
att platsen levererar produkter och service pa ett effektivt och tillgédngligt sitt samt att platsens
attraktiviteter och fordelar gynnas sa att potentiella anvindare dr medvetna om fordelarna med
platsen. Platsens karaktir vixer fram med hjélp av bland annat stadsplanering, infrastruktur,
service och attraktioner. Attraktionerna kan bestd av naturlig skénhet och utmirkande drag,
historiska eller kiinda personer, shopping, kulturella foreteelser, rekreation, underhallning,
sportevenemang, festivaler, byggnader, monument, statyer och museer med mera. (Kotler,

Asplund, Rein & Heider 1999)

Fyra strategier kan utnyttjas for att marknadsfora en plats. Den forsta dr image
marknadsféringen. Image utgdrs av tilltro, idéer och intryck som ménniskor fir av platsen.
Den ir forenlig med et stort antal associationer och delinformation som &r knuten till platsen.
Imagen ir alltsi en produkt av vad minnet eller sinnet hos ménniskan plockar ut av all
information som personen i friga har om platsen. En effektiv image &r gillande, trovirdig,
enkel, lockande, precis och utmérkande. For att platsen ska fa en attraktiv och
konkurrentkraftig image kan en slogan anvindas som hjilpmedel. En slogan ska vara
fokuserad, svAr att kopiera och den ska vara en del av en storre marknadsforing. For att stirka
imagen ytterliggare 4r symboler och evenemang for platsen bra hjilpmedel. (Kotler, Asplund,
Rein & Heider 1999)

En image kan ha ménga olika utgingspunkter. En alltfor attraktiv image behdver lite
marknadsforing eftersom platsen redan har mycket besGkare med dirtill horande trafik, buller,
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kéer och hoga priser. En positiv image behover ingen imageforindring. En plats med denna
image ska endast trycka och satsa pa det som redan upplevs som positivt. Till dessa platser
flyttar gdrna verksamheter som vill bli forknippade med den positiva platsen. Platser med
svag image saknar marknadsforingsstrategi med klart budskap och ledarskap. Ofta ér detta
resultatet av en lokalisering i perifierade omraden med fa invanare och lite resurser. Platsen
kan ha attraktiva kinnetecken eller drag men har misslyckats med att anvénda dessa som
positiva konkurrensmedel. Utan effektiv image forblir platsen anonym. Platsen kan ocksd ha
en motsdgelsefull image, ddr ménniskor har olika uppfattningar om dragen for platsen. Hir &dr
det viktigt att ta fasta pd det positiva som platsen har att erbjuda och kvdva den negativa
imagen. (Kotler m.fl. 1999)

Imagemarknadsforingen &r inte tillrdcklig for att forbéttra attraktionen av platsen. For detta
krivs dven attraktionsmarknadsforing. Vissa platser har naturliga attraktioner, till exempel
vatten, historiska byggnader, symboler, vackert och udda landskap eller tridgardar. Ett vanligt
sdtt att Oka attraktionen &r att bygga stora konferens- och utstéllningscentrar. (Kotler m.fl.
1999)

Infrastrukturmarknadsforing innefattar jimvégar, vigar, motorvégar, flygplatser,
telekommunikation, forskarbyar och hamnar. Dessa ska gora det ldtt att kommunicera med

platsen. (Kotler m.fl. 1999)

Personmarknadsforing dr ett annat grepp att anvénda sig av. Hér kan man satsa pd berdémda
personer som ska knytas till platsen och ge positiva associationer till platsen. Drivande lokala
ledare som ger kommunen ett nytt ansikte utit kan ocksé vara en tillging for platsen. Aven
tillgdng till kompetent personal kan utgora en stark attraktionskraft for platsen. Nyinflyttade
personer #r ocksi en tillging for platsen, eftersom de girna beritta om sina upplevelser av den
nya platsen. Det ir dven viktigt att invinarna som redan bor pé platsen har goda kunskaper
och en bra attityd till platsen. Darfor 4r det viktigt att involvera hela platsens befolkning i
platsmarknadsféringen. Den offentliga sektorn stir for den lingsiktiga planeringen och
fungerar som en Katalysator for till exempel ett nytt lokalt verksamhetsklimat. Den privata
sektorn ska skapa den lokala stoltheten som var plats behover. Denna platsbundna stolthet dr

positiv eftersom besékare litt mérker av den. (Kotler m.fl. 1999)
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For att platsen ska bli sdljande behovs det riktig och fordjupad information om platsen, déir
materialet liggs fram pa ett klart och anvindarvinligt sitt. Det dr viktigt att informationen
uppdateras kontinuerligt. Informationssokaren hittar informationen hos vénner och bekanta
eller andra serviceinréttningar, genom kommersiella eller offentliga killor eller genom att
uppleva platsen genom besdk eller liknande. Det som paverkar informationssékarens beslut
om att komma till platsen dr andras attityd till platsen, hur mottaglig s6karen &r for kostnader
och fordelar och hur stor risk han eller hon é&r villig att ta. Om informationssékaren
bestdmmer sig for att dka till platsen kommer han eller hon att ha en uppfattning om platsen
efterdt. Ar han tillfredstilld med sitt besok stimmer de intryck han eller hon fétt av staden
med forestillningen som besokaren hade innan avfirden. Om besdkaren ir tillfreds med
besoket kommer denne att beritta om platsen med positiva ord och leta efter saker som
bekriftar hans eller hennes uppfattning. (Kotler m.fl. 1999)

For att attrahera turister finns tre viktiga faktorer att ta hénsyn till; kostnad, bekvimlighet och
ldglighet. Kostnaden vigs mot fordelarna med att komma till platsen. Fordelarna kan utgéras
av roliga upplevelser eller avslappnade aktiviteter. Bekvimligheten innefattar tiden det tar att
ta sig till platsen, sprakbarridrer, renheten pé platsen, tillging till rekreation och speciella
behov. Ligligheten utgors av risken att ta sig till platsen. (Kotler m.fl. 1999)

Arkitekturen dr viktig for platsens stolthet, liksom de Gppna platserna, gatuutseendet, renheten
och miljén. Platsen bér dven kunna uttrycka historiska arv och traditioner, vilket dr viktigt att
tinka pé vid den lﬁngsﬂ(tiga planeringen av markmadsforingen. Aven parkeringar och
ekologiska planer 4r hir viktigt. (Kotler m.fl. 1999)
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2.7 Fornya Stadskirnan

Sverige ar ett glesbefolkat land med en gron struktur och bestar av stider omgivna med
samhillen och landsbygd sammanfogade med forbindelseleder. Stadskédrnorna dr speciellt
viktiga for staden och samhillet eftersom det &r ett nav for trafik och bebyggelsestruktur, den
har stort historiskt, kulturellt, socialt och ekonomiskt virde. Historiskt sett har den forenat alla
stadens invénare och varit en del av deras dagligrum. Stadskérnan dr det omréde i staden som
alla kinner till och har asikter om. I stadskiirnan blandas alla samhillsklasser oberoende av
olika alders-, inkomst- och socialklasser. De flesta besokarna i staden bérjar sin uppticktsfird
hir. Shopping (utdver arbete) ér det vanligaste anledningen till att man vistas i centrum.
(Svedstrom 1999)

For att marknadsforingen av en stad ska bli framgéngsrik méste stadskérnan besitta
grundldggande positiva vérden for att locka till sig ménniskor. Darfor ar
stadskdrnefornyelsearbetet en viktig del i marknadsf6ringen.

Stadskirnan har stor betydelse for staden eftersom den ger en karaktdr at staden. Kérnan &r
kommunens attraktionskraft och utgor mycket av en stads rykte. Staden forknippas med den
miljén som bes6karna upplever i kdrnan. (Lindh & Sandahl 1994, Svedstrém 1999)

Stadskirnan bor hela tiden utvecklas och fornyas for att behalla sin dragningskraft, i annat fall
finns risk for forslumning, utarmning och dkning av externa etableringar (kdpcentrar m.m.).
Férnyelsen ir ocksé viktig for att kunna konkurrera med andra stadskirnor. (Gustafsson 1997)

Stadskirneutveckling betyder mer &n bara samverkan mellan olika parter engagerade i kéman.
Det karakteristiska for processen dr mangfalden med sma4 4tgirder som nya papperskorgar,
langlérdagsaktiviteter, forbittrade rutiner for klotterborttagning, etablering av torghandel
m.m. Samverkan och 4tgirdsplanen ar nyckelfaktorer som kréivs for att fa framgéng i
fornyelsearbetet. Men det dr dven viktigt att ha kunskap om effekterna pé stadskéirnan nir
atgirderna genomfors. Fornyelsearbetet utgér fran vad som finns i staden for att sedan gé
vidare till att bestimma vad som &r av virde och vilka mél staden ska arbeta mot. (Gustafsson
1997)
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2.7.1 Svenska Stadskédrnor

I maj 1993 bildades Foreningen Fornya Stadskérnan, vars nuvarande namn &r Svenska
Stadskérnor. Forening har sivil medlemmar frén den offentliga som den privata sektorn. Man
arbetar for att fa levande stadskirnor, sprida information om praktiska erfarenheter samt vara
till hjélp for att starta en lyckosam stadskérnefornyelse enligt FSK-initiativ (Fornya
Stadskdrnar initiativet). (Gustafsson 1997)

Svenska Stadskérnors syfte ar att:

7?7 Frimja utvecklingen, fornyelse och marknadsforing av stadskérnor i Sverige.

77 Etablera och stirka samarbetet mellan de som har intressen av livskraftiga stadskémor.

7? Fungera som forum for att utbyta erfarenheter i stadskdmefrégor.

77 Stimulera till investeringar och etableringar i stadskdman.

7?7 Samarbeta med andra berdrda organisationer i Sverige och andra ldnder. (Gustafsson &
Sandahl 1994)

Det finns ménga lokala organisationer, som &r medlemmar i Svenska Stadskdmor. Dessa
arbetar for att fornya och forbittra stadskérnan i respektive stad. Méalet med dessa
organisationer #r att de ska vara ett forum dit alla vénder sig med allt som rér stadskérnan,
fran att kritisera den till att nya niringsidkare vénder sig till organisationen for att fa
information. For att detta ska uppnds krivs det att FSK-organisationen ir kénd, respekterad,
har hog status och en tydlig identitet. Den positiva och tydliga identiteten som organisationen
bor efterstriiva kriver en genomtiinkt strategi. Denna ska innehélla ett bra namn som &r l4tt att
komma ihdg, trevlig logotyp som syns p& ménga stillen, frekvent exponering i massmedia,

kiinda personer i ledningen och trycksaker om organisationen. (Gustafsson 1997)
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2.7.2 Det positiva med kirnan

Stadskdmans styrka &r att den har en méangfald och koncentration pé verksamheter som
handel, restauranger, kultur, boende, arbetsplatser, ndjen m.m. Just det breda utbudet av
aktiviteter dr viktiga for att stadskdrnan ska fortsitta vara livskraftig. Mangfalden kan dven
vara ett problem, eftersom det finns s manga aktorer i stadskérnan. Det &r dirfor nddvindigt
att samverka i ordnade former. (Gustafsson & Sandahl 1994)

For att arbetet med att fornya stadskérnan ska bli bra, ska man utgi ifrén ett
l16nsamhetsresonemang, bade nér det giller pa det individuella planet sévil som pé
samhdllsnivd. For ménniskan som vistats i stadskirnan ar det viktigt att miljon &r trivsam och
attraktiv. Minniskan dr det centrala i stadskdrnsfornyelsen. Utan ménniskan kan
mdlséttningen om en levande stadskéirna inte forverkligas. Stadskérnan &r viktig for
kommunen eftersom den ofta representerar kommunen utét och intrycket fran kédrnan préglar
uppfattningen om kommunen. Fastighetséigaren i kiiman &r intresserade av fornyelsen
eftersom tillgdnglighet, grannar och det allménna intrycket av stadskdrnan avgor om en lokal
blir uthyrd eller inte. Fastighetsdgarnas intressen &r 1a ngsiktiga och de har stora ekonomiska
vérden att bevaka. Man har i forskningsrapporter frdn bland annat KTH (Kungliga Tekniska
Hogskolan) och FSK (Férnya Stadskdrnan) visat att det som &r bra for stadskérnan i stort, &r
bra for den enskilde fastighetségaren. Samma anledning for att medverka i férnyelsen har
kopmén och andra rorelseidkare dven om de inte har sa langsiktiga virden att bevaka. De kan
i stéllet se en snabbare 4terbdring pé de satsningar man gér. Om en rorelseidkare avser att
bedriva verksamhet i stadskérnan si ér stadskdrnefornyelse rent ekonomiskt vilmotiverad.
(Gustafsson 1997, Gustafsson & Sandahl 1994)

Slutsatsen av svenska studier visar att stadskdrnefornyelse som omfattar vél genomforda
fysiska dtgirder som t ex trafiksanering, ofta ir positiva for stadskdrnans verksamheter. Om
man vid stadskidmefornyelse bland annat forbéttrar skotseln, har ett battre utbud, en
centrumledning och béttre allmén miljé kan man 6ka forsdljningen med 5-10 procent.
Fornyelse paverkar fastighetsvérdena positivt. Om man genomfor en fornyelse minskar
antalet vakanser och fastighetsdgarens intresse okar for egen upprustning. (Lindh & Sandahl
1994)
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2.7.3 Helhetsbilden

Det ar viktigt att utifrin en helhetsbild arbeta med att fornya och utveckla stadskdrnan. Dock
riicker det inte med gratisparkering, att plantera ett triid, annonserna i den lokala tidningen
eller ordna trevliga gatufester. Man ska istéllet ténka pa bilden av stadskirnan, imagen och
hur invénarna och besokare upplever ett besok i stadskdrnan. (Gustafsson & Sandahl 1994,
Lindh & Sandahl 1994)

Stadskdrnans stillning som métesplats och handelsplats har blivit svagare och det &r nu
viktigt att bevara och 4tervinna dessa egenskaper for kirnan. Utgangspunkten ir bra eftersom
kiman ofta redan har en méngfald vad giller service, kultur, n6jen, arbetsplatser och boende.
For att stiirka stillningen som métesplats och handelsplats krévs samverkan mellan olika
intressenter och att alla dessa arbetar med samma helhetsbild. De upplevelser som bestkande
bor fa i en stadskérna ar att:

77 Det ér latt att hitta

7?7 Det ér latt att parkera

7? Det ér en trevlig miljo

77 Det dr ett trevligt bemdtande i afférer och restauranger

7?7 Det dr ett trevligt bemétande pa bussen

77 Det dr rent, snyggt och tryggt

7? Det finns spannande kultur och ndjen

7?7 Det &r historiskt

7?7 Det finns aktiviteter

7?7 Det finns platser for méten, samvaro och samtal

7?7 Det finns méngfald

7?7 Det finns kvalitet

(Gustafsson 1997)
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2.7.4 Det centrala i fornyelsen

Det centrala i stadskidrnefornyelsen dr foljande;

?? Fysiska forbittringar

7?7 Tillginglighet

?? Skotset och underhéllningsfragor

7?7 Marknadsforing och utbud

Det ir viktigt att media halls informerad och att det finns ett gott samarbete med dessa. Inslag
om stadskérnan i pressen nigra ginger per manad Okar intresset for city. (Gustafsson 1997)

For att tillfredstilla besokarnas 6nskemal kan man arbeta med k6pménnen kring frégor om
Oppettider, kundvérd och sikerhet. For att ka intresset och tillgingligheten pé kulturlivet i
stadskdrnan kan stadsguider, stadskartor och broschyrer tas fram. Samverkan och
uppmirksambheten till kirnan kan okas genom kdrngemensamma satsningar pd arrangemang i
city. Uppfoljning av dessa arrangemang &r viktiga for att kunna forbéttra dem och fa feedback
om vad som #r bra och vad som kunde ha gjorts béttre. For att stadskérnan ska upplevas som
attraktiv maste skotsel av och omsorg om stadskdrnan hela tiden vara i fokus. (Gustafsson
1997)

Fysiska forbittringar

Gator, parkeringar, torg och byggnader bildar den yttre miljon i stadskdrnan. Om
underhalisbudgeten dras ner medfor detta en forsémrad milj6 i stadskdrnan vad giller
utseende och kvaliteten pé parker, gator och torg. (Gustafsson 1997)

Mobleringen pé gator och torg dr viktigt. Stadskirnan bor ha ett samlat program for alla de

gator och torg som ingr med en genomtéinkt moblering. Mobleringen kan férutom bénkar

bestd av pollare, bussviiderskydd, cykelstill, belysning, papperskorgar, telefonkiosker, tréd,
tradskydd, konstverk, lekplatser och informationstavlor. (Gustafsson 1997)

Cykelparkeringen kan bli ett stort problem i en stadskirna om inte den planeras bra. En bra
planering med cykelstill pa strategiskt bra stillen hindrar att cyklarna blir ett storande

moment i stadskirnan. Aven placeringen av brevlader, belysning och informationstavlor bor
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ténkas igenom sa att de uppfyller sin funktion och &r funktionellt tillgéngliga. (Gustafsson
1997)

Motiven bakom alla atgirder bor ocksé beaktas. Varfor vill till exempel ménniskor sitta ner i
stadskirnan? Det kan bero p4 att de vill sitta och titta pd ménniskor, vinta pa folk eller helt
enkelt for att de dr trétta. Detta dr saker som mdste vara med i bedémningen av var man ska

sitta ut binkar eller ordna “naturliga” métesplatser. (Gustafsson 1997)

Det viktigaste med planeringen av den fysiska miljon &r att man betraktar stadskéirnan som en
helhet och koncentrerar sig pd gatudelarnas och torgens speciella funktioner. Ofta 4r
itgdrderna inte stora for att skapa en trivsam yttermilj6é och kostnaderna beh6ver da inte bli
enorma. Samordning &r, dven i de fysiska atgirderna for att forbéttra stadskdrnan, mycket
viktig. (Gustafsson 1997)

Tillgdnglighet

Miljdaspekten tar stor plats i avsnittet tillgéinglighet. Ska stadskdrnan vara lattillgingligt med
bil eller ska man forsvira bildkandet i centrum? Skyltningen ar viktig for att minska péverkan
pa miljon i stadskdrnan. Med en bra skyltning slipper bilisten kéra fel och hittar snabbare till
parkeringsméjligheterna. Parkeringen ar en del i helheten av stadskéimnan och behdvs for att
skapa en konkurrenskraftig kdrna. Parkeringsplatserna bor vara utformade s att de kinns
enkla att besoka, bekviima och billiga. Parkeringen ska inte vara en anledning till att
besokarna ldmnar stadskérnan tidigare &n planerat. Kostnaden for att parkera i centrum betalas
alltid av konsumenterna, antingen direkt vid parkeringstillfillet eller genom néringslivet som

far ett tilligg pd hyran for parkeringen. (Gustafsson 1997)

For att stadskdman ska bli tillgéinglig ska den ses som en del av stadens helhet. Om besokare
som forsta gingen besoker staden kinner att det ir litt att ta sig till kdrnan och vistas dér, har
staden en bra tillginglighet. Nir besokaren vil kommit till kidrnan &r det detaljerna som

skapar de kommande intrycken av staden. (Gustafsson 1997)
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Underhadll och Skitsel

Stadskirnan har begrinsningar vad giéller underhéllet i och med att just kidrnan inte kan
prioriteras mycket mer 4n andra omraden i staden. En annan orsak till begransningen av
skétseln och underhallet i kdrnan dr att personalen, som skdter detta, inte enbart arbetar med
kédrnan och ser dirmed inte stadskdrnan som négot speciellt. Det dr viktigt att ett fatal
personer blir ansvarig for underhallet och skétseln av stadskdrnan. (Gustafsson 1997)

Varje fastighetségare ansvarar for underhdllning och rengéring av fasaderna, men stora
vinster kan goras genom en samordning mellan fastighetségare, till exempel vad giller

klotterborttagning. (Gustafsson 1997)

Skyltning av butiker och utsmyckning ingar i omradet underhall och skotsel. Det ar viktigt att
samspelet mellan ute- och innemiljon &r harmoniskt och dérfor dr skyltningen, entréer och

galleriernas utformning viktiga inslag for att skapa en trivsam milj6. (Gustafsson 1997)

Marknadsforing och utbud

Det viktigaste med marknadsforingen ér att fa kéirnan att framstd som en helhet och
utgéngspunkten bor vara att besvara frigan: Varfor ska besokarna komma till stadskérnan?
(Gustafsson 1997)

Utbudet &r viktigt for en levande stadskérna och det 4r ofta mangfalden i form av handel,
kultur, kyrkor, kommunal service, boende, arbetsplatser, kommunikationscentra och ndjen
som lockar bes6karna. Manniskor dr mer benéigna att bo i stadskiirnan nu och detta gor att
livet i kiirnan okar samtidigt som #ven underlaget for centrumhandeln och andra aktiviteter
okar. (Gustafsson 1997)
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2.7.5 Organisera sig for samverkan

For att systematiskt fornya och forbéttra stadskérnan krivs det samarbete mellan de olika
intressenterna. Att samverka dr effektivare dn att motverka varandra genom att forsoka
bekidmpa sin motpart. Om det finns en organiserad samverkan mellan intressenter i staden
som verkar mot samma mal blir dven fler ménniskor engagerade i processen. De aktdrer som i
forsta hand bér samarbeta dr kommunen, k6pmén och néringsidkare i centrum,
fastighetsdgare och niringslivet utanfor centrum. Det finns asikter om att det &r kommunens
angeldgenhet att se till sa att stadskédrnan fungerar, men undersokningar har visat att en
utveckling av stadskéirnan dven kréver engagemang och helhetssyn som inte kommunen
sjdlva besitter. (Gustafsson 1997)

For att verksamheten ska bli framgéngsrik krévs ett stort engagemang fran kommunen och
politikerna méste vara eniga om syftet med engagemanget i stadskérneutvecklingen &ven om
de inte dr Gverens i alla detaljfragor. Inom den privata sektorn har k6pménnen och
fastighetségarna nyckelroller men det &r 6nskviért om hotell, restauranger och andra
tjansteforetag ocksa engagerar sig i utvecklingsarbetet. For att engagemanget ska
astadkommas krdvs information genom till exempel studieresor med utvalda grupper,
seminarier och diskussioner samt dven artiklar i tidningen. Dock &r den mest effektiva
atgirden for att skapa engagemang “mun mot mun™metoden eftersom den engagerade talar
mycket och belevat om sitt engagemang. Det &r ocksa viktigt att allmédnheten engageras i
utvecklingsarbetet. Stadsvandringar kan anordnas dir deltagarna efterdt far diskutera vad som
ir bra och vad som kan indras, dven studiecirklar som mynnar ut i forslag till fordndringar
kan skapas. Media ska sjilvklart engageras, bland annat for att vicka debatt. (Gustafsson
1997)

Man kan sammanfatta ﬁamgéngsreccptét for stadskirnefornyelse med nagra viktiga faktorer
som samverkan, finansiering, 1dngsiktighet och ledarskap. Finansieringens nyckelord &r
fasthet, kontinuitet och forankring. Vid fordelningen bér en nyttoprincip tilldimpas, dir den
part som har mest nytta av itgérden ocksa stir for merparten av finansieringen.
Stadskidmefornyelsen maste vara 1angsiktig och kontinuerlig och det ska inte vara si att man

anpassar sig efter vad situationen kréver. De stadskérnor som till exempel struntar i
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utredningar, tidsédande planering och vill att man ska géra ndgot omgaende, har liten chans
till reell framgéng. Behovet av en ledargestalt och padrivare ska inte underskattas. Fortroende
hos alla parter och nirhet till den kommunala beslutsprocessen ér grundlédggande for
framgang. (Gustafsson & Sandahl 1994, Lindh & Sandahl 1994)

2.7.6 Marknadsforing av stadskéirnefornyelsen

For att stadskdrnefornyelsen ska bli en framgéng kriivs, som tidigare papekats, att kommunen,
allménheten, néiringslivet, fastighetsigarna och massmedia engagerar sig i processen.
Forutséttningen for att s manga ska engagera sig ir att de kénner till arbetet och det ér ett
skil till att marknadsforing beh6vs. Den interna marknadsforingen for alla i néiringslivet,
fastighetséigarna, de kommunala tjinsteménnen, krégarna och andra i stadskérnan, kan skétas
genom nyhetsbrev som skickas ut med extranummer om det hénder ndgot speciellt. Ett annat
sétt dr att annonsera i lokalpressen eller i radion. For att underlétta kontakten med media bor
FSK-organisationen ha ett bra samarbete med dem. Media kan ocksa vara representerad i
organisationen s att de kan vara med pd méten. Allménheten ska informeras om
huvuddragen av FSK-verksamheten genom media. Tidningar kan skriva serier om kérnan och
13ta allménheten komma med synpunkter om den, till exempel pa hur torg och gator bor
utformas. FSK-verksamheten ska vara ett allmént begrepp som ménga kénner till. For att
detta ska lyckas dr det viktigt att annonserna i tidningarna 4r regelbundna och aterkommer
med korta mellanrum. (Gustafsson 1997)

2.7.7 Miinniskan i centrum

Det dr ménniskan som ger staden en del av det liv och innehall som staden stér for. I
stadskidrnan méts manniskor med olika motiv, behov och drommar. Stadskidrnan &r en boplats,
en arbetsplats eller en plats for handel, service, kultur och méten. Dirfor ar det viktigt att

mainniskan, far vara med och utforma stadskdrnan. (Gustafsson 1997)

For att bes6karna ska trivas i en stadskdrna maste de uppleva kidrnan som attraktiv och
trivsam. Far man inte méinniskorna att beska stadskédrnan kan man inte uppna mélsittningen i

fornyelsearbetet. Dirfor brukar en viktig del i fornyelsearbetet vara att man gor olika

31




Att silja ett city

- hur Malmé kan locka danskar att konsumera i Malmd

intervjuer och marknadsunderskningar dér man tar reda pa vad folk vill med sin stadskérna.
(Gustafsson & Sandahl 1994, Lindh & Sandahl 1994)

For att manniskan ska kunna sittas i centrum méste man forstd staden, dess topografi, klimat
och vixtlighet samt hur detta pdverkar ménniskan. Platserna, byggnaderna, de 6ppna ytorna
och ménniskan skapar helheten av staden. Ménniskorna har sina minnen och forhoppningar
vilket gor att innehéllet i stadskérnan hela tiden fordndras och hélls levande. Detta gor ocksa
att var stad 4r unik och har en egen identitet. For att kunna fornya staden ér det viktig att
kénna till dess struktur, historia, dess olika delar och det liv som ménniskorna i staden for. De
stider som fornyats genom att stadens forutsittningar har tagits tillvara &r levande och har
starka stadskédrnor med stora och 16nsamma omland. (Gustafsson 1997)

Svenska stider skiljer sig frén andra lédnders stidder tack vare historian, klimatet, strukturen
och invanarna. Stidderna karakteriseras ofta av nérheten till naturen och till vattnet. Ibland kan
detta leda till att stadskédrnan saknar liv och rorelse, eftersom ménniskor ger sig ut i naturen,
men det dr ocksd detta som svenskar uppskattar sina stider for. Svenska stider &r ocksé glesa
och grona. Nérheten dr ofta ett begrepp som svenskar i positiv bemérkelse beskriver sina
stider med. (Gustafsson 1997) ‘

Stadsrum ska vara inbjudande s att ménniskan vill kliva in i det. Dérfor bor oménskliga
skalor, skriipiga tomma ytor och trafikleder som skapar barridrer tas bort. Det dr den brokiga
helheten, som ett omsorgsfullt utformat stadsrum ger intryck av, som lockar bestkarna.
Denna reklam for staden &r svér att méta i pengar, men ger staden en kulturell identitet och
bjuder p4 rika upplevelser. Tyska unders6kningar har visat att kultursatsningar stérker
identiteten och ger hogre livskvaliteter och ddrmed 6kar attraktiviteten och de ekonomiska
tillgdngarna. Féreningslivet kan ge stadskdrnan ytterligare liv eftersom ménniskor dé &r med

och skapar kultur. (Gustafsson 1997)

Cafélivet och pubar ér vixande marknader i svenska stider och de konkurrerar nu med
restauranger, pizzerior och kebabstéllen om kunderna. Caféerna, pubarna och restaurangerna
har utvecklats till métesplatser, som dr behévliga for vart klimat med avseende pd véder och

vind. Om niringsidkarna satsar p& centrum och kommunens instéllning 4r generds kommer
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fler verksambheter att etablera sig i kdrnan. Hogskolor och universitet drar till sig manga

maénniskor, ofta unga. Detta ger liv och rérelse 4t en stad. (Gustafsson 1997)

2.8 Sammanfattning teori

Begreppet marknadsforing dr brett och innefattar distribution, forsiljning, forstielse for
samtida vérderingar och villkor for affdrer. Marknadsforingen méste ha en profil. Profil & den
uppfattning som man vill att malgruppen ska ha om det som marknadsfors. For att
marknadsforingen ska vara framgangsrik och hitta den ritta profilen krivs en
marknadsanalys. Marknadsanalysen ger en idé om vad marknaden utgdrs av och hur den
fungerar i olika delar. For att gora analysen krévs information. Informationen 4r ocksé viktig
for att dven i framtiden kunna hantera marknaden p4 ritt sétt. Efter att informationssokningen
och marknadsanalysen ir klar 4r det viktigt att malen for bearbetningen ér fastlagda och ligger
i linje med foretagets syfte. For att nd malen anvinds de fyra P:na; produkt, pris, plats och
péverkan, som konkurrensmedlen. Konkurrensmedlen anvénds for att bearbeta denaktuella
madlgruppen si att foretagets produkt viljs framfor konkurrentens. Hela sammanséttningen av
konkurrensmedlen kallas marknadsmix och innefattar samtliga dtgérder som anvénds for att
nd ut till marknaden.

Marknadsforing av abstrakta ting &r mer komplicerad. Erbjudande och dess virde méste
konkretiseras och de ritta forvantningarna méste skapas. Abstrakta saker &r svarare for

malgruppen att ta till sig.

Konkurrensen mellan platser ar idag stor vad géller investerare, experter och besokare. Dérfor
ar det viktigt att ta fasta pa det unika for sjélva platsen genom till exempel
platsmarknadsforing. Platsens karaktir vaxer fram med hjilp av stadsplanering, infrastruktur,
service och attraktioner. Fyra strategier kan utnyttjas for att marknadsfora en plats;
imagemarknadsforing, attraktionsmarknadsforing, infrastrukturmarknadsforing och

personmarknadsforing.

Stadskadrnan maste besitta grundlédggande kvaliteter for att kunna locka till sig manniskor

genom marknadsforingsatgirder. Foreningen Fomya stadskdrnan édgnar sig at frigor som
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skapar dessa kvaliteter och har bland annat engagerat sig i att gora stadskdrnan mer attraktiv
for besokare. Foreningen arbetar for att fd levande stadskirnor, sprida information om
praktiska erfarenheter samt vara till hjélp for att starta en lyckosam stadskdrnefornyelse enligt
FSK-initiativ.

2.9 Slutsats teori

Marknadsforingsbegreppet ar viktigt att kénna till nér man vill gora sin verksamhet mer kidnd
for en viss grupp eller for allménheten. Metoden for marknadsforingen kan till stora delar
anvindas for stadens marknadsforing. De fyra P:na beh6ver dock éndras for att passa stadens
marknadsforingsbehov.

I teorin sdgs det att priset &r det ldttaste konkurrensmedlet att dndra pa. Detta &r inte sant nér
man pratar om att marknadsfora en stad. Affirséigarna har inga Gverenskommelser om att
forsoka konkurrera ut andra stiders handel, men stider kan @nd4 skilja sig lite vad géller
prissdttningen da vissa stider &r dyrare vad giller till exempel mat, restaurangbesék med
mera. En stad som dessutom ligger néra en annan nation har dven svirigheterna med valutans
rorelse, eller transaktionskostnaderna for 6verfarten. Kunden paverkar heller inte priset for
marknadsforing av en stad pa det sittet som teorin beskriver. Handlarna sdnker inte priset
enbart for att locka till sig konsumenter frén andra stider. Kostnaderna anpassas heller inte
efter om konsumenter frin andra stider handlar i en annan stad eller inte, som teorin péstar.
Verksamheterna ir redan uppbyggda och den enda kostnaden som kan tillkomma for att fa
konsumenter frén andra stéder att handla i staden dr marknadsforingskostnader. Den rorliga
kostnaden kan dock sdnkas om denna kundgrupp handlar tillrickligt mycket i den speciella
staden. Men handlarna ténker inte i fasta och rorliga kostnader nér de ska locka ldngviga
konsumenter. Principerna for prissittning anvénds inte heller for en stad, eftersom det inte dr
staden i sig som sitter priset, utan det 4r handlarna eller néringsidkarna var for sig.
Konkurrensmedlet pris, tillimpat pa en stad, innefattar i viss mén, som teorin siger,
prisdifferentiering och prisstrategi. Rabatter gér ocks att tillimpa nir man pratar om stéder.
Om man koper ndgot i staden kan man till exempel fa parkeringsavgiften tillbaka. Kredit,
kredittider och rea &r inte direkt applicerbara pa staden, dven om affdrerna i staden kan

anvinda sig av dem separat.
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Teorin om konkurrensmedlet plats dr svar att tillimpa direkt pa en stad. Det &r till exempel
svart att beskriva kanalerna for distributionen av varan. Varan i detta fall ir komplex och den
distribueras inte utan ligger hela tiden pa sin geografiska plats. Tackningen for produkten dr
ocksa svér att ta upp i detta sammanhang. Det finns ingen gréns som visar hur lingt varan kan
distribueras eftersom den 6verhuvudtaget inte distribueras. Konkurrensmedlet plats inriktas i
uppsatsen mer pa sjilva platsen med geografiskt lige, kdnnetecken, innehall, utseende,
identitet och var man kan hitta information. Det sistndmnda kan uppfattas som en slags

distribution av platsen.

Livscykeln for en produkt dr upptagen i teoriavsnittet. Detta 4r inte intressant att diskutera for
en stad. Givetvis har stidder olika livscyklar, men livscykeln dr oerhort 1ang och dérfor ar det
svart att 6verblicka denna dimension. For att forenkla resonemanget tas inte hinsyn till denna

livscykel vid betraktandet av staden.

Mirket for produkten 4r svart att faststilla eftersom det utgérs av hela staden, men ur
marknadsforingssynpunkt dr det mojligt att anvénda sig av ett speciellt mirke, som i si fall
skulle kunna innefatta hela staden. Det dr ocksa svart att definiera vad kvalitet dr i samband
med en stad, varfor detta inte tas upp i denna uppsats. Férpackningen &r ocksé ointressant
eftersom staden inte har nigon sddan. Staden kan inte heller 1imna nigon garanti, bara
forsoka leva upp till den skapade imagen. Variation i sammanhang med staden utgérs av
utbudet och sakerna att gora dér. Avkastningen &r svér att méta for staden, eftersom det &r
invénarna och naringsidkarna som far intédkterna. Stadens avkastning bestdr i fler och néjdare
besdkare och invinare och dirmed mdjligen mer skatteintékter. Storleken pa produkten utgors
i stadens fall av areal och folkmingd. Konkurrensmedlet produkt bestir, nir det giller stider,

till storsta delen av niringslivet, naturen, kulturen och ndjen.

Det konkurrensmedlet som kan anvindas minst omgjort dr piverkan. Annonsering, personlig
forsiljning, sales promotion, PR och direktmarknadsforing gar alla att anviinda for att

marknadsfora en stad.
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Nir nu teorin ska appliceras pa staden kommer uppligget av de fyra P:na alltsa att foréndras
négot. Plats och produkt &r lika varandra innehdllsméssigt for staden och viss Gverlappning av
dessa konkurrensmedel kan ske. Detta har ingen betydelse eftersom det da blir l4ttare att
forstd inneb6rden av dessa medel. Figuren nedan visar hur de fyra P:na kan anvéndas vid
markandsforing av stadskérnor.

Niringsliv Storlek
Ngjen Produkt Plats Kinnetecken
Kultur Utseende
Natur Identitet
Innehall

Betalningsmedel
Transportkostnad
Rabatter Paverkan
Kompensation
Kampanjer
Konkurrens

almarkna

Figur 2: Oversikt 6ver de fyra P:na i bearbetad form for att passa staden.

Annonsering
Personlig forséljning
Sales promotion

PR
Direktmarkandsforing

Kiilla: Egen bearbetning

Auvsnittet om stadskdrneférnyelse handlar om just staden och dirfor beh6vs inga nirmare

forklaringar om tillimpningen av detta material.
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3 For forstdelsen

Med utgangspunkt frin de fyra P:na och stadskdrnefornyelsen fortsitter undersékningen med
att fordjupa sig i Malmé och dess méjligheter att locka danskar till staden. De fyra P:na ér en
allmént vedertagen metod att utgé ifrdn vid marknadsforing och efter bearbetning passade den

dven in pa stadens marknadsforing, jamfor figur 1 och 2.

Studien kommer i fortsittningen att inrikta sig pd Malmés utgéngslige och vad som kan goras
mer for att locka danskar till staden. Man kan pésta att fortsittningen &r en slags
marknadsanalys som delvis bestdr av en marknadsplan. Nir Malmés utgingslége studeras
ldggs vikten pa hur Malmos stadskérna ser ut idag, och vad som gors for att géra den
attraktiv, vilket utbud staden har och vilken instillning Malmés handlare och politiker har.
Aven en SWOT-analys gors for att svagheterna, styrkorna, hoten och méjligheterna ska
framtréida mer tydligt.

Intervjuerna med handlarna och politikern gjordes under en period av tva veckor.
Intervjufrigorna dr inte enbart inriktade pa nuléget i Malmé utan de syftar dven till att ta reda
pé instdllningar hos handlarna vad giller framtida &tgérder for handeln.

Efter étt Malmés utgéngslige har utretts kommer uppsatsen att inrikta sig pa att ge forslag till
nya omraden att jobba med inom marknadsforingen. Efter att ha bearbetat materialet som
aterfinns i de foregéende kapitlena har utredningen skaffat sig en uppfattning av vad somkan
anses vara ratt for Malmé i frigan om vad staden ska gora for att fi danskar att handla dr.
Genom bland annat synpunkter frén handlarna och politikern som intervjuades har forslag
tagits fram till relevanta dtgérder. Svaren frin intervjuerna har anvéints for att, utifrn
utredningens synpunkter blandat med de intervjuades, komma fram till olika l6sningar p&
problem och idéer om vad som kan géra Malmo mer konkurrenskraftigt gentemot
Kopenhamn.
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4 Malmos utgdngslige

1 detta avsnitt kommer Malmés stadskdrna att analyseras utifran konkurrensmedlen plats,
produkt, pris och pdverkan. Aven historik om Malmé kommer att tas upp. For att analysen av
Malmd ska bli komplett kommer dven danskars och svenskars syn pd Skdne att redogoras.
Eftersom Malmd tillhir den nya Oresundsregionen anses det nédvindigt att ta upp och
beskriva ndgot om just denna region. Malmdés mdjligheter, hot, svagheter och styrkor har ofta
sitt ursprung i Oresundsregionen. Nedan foljer en analys av vad som finns i Malmé och som
dr relevant for uppsatsen. Nagon storre prognos 6ver Malmés framtid kommer inte att géras i
detta avsnitt, eftersom Malmé dr beroende av Oresundsregionen for vidare utveckling, varfor

en prognos éver Oresundsregionen har gjorts istdllet.

4.1 Malmé stadskiirna i nuliget

Med Malmo city menas i detta arbete kvarteren kring det nord-sydliga straket
Drottningtorget- Caroli City- Stortorget- Gustafs Adolfs torg- Triangeln med sidogrenar som
gér lings Sodra Forstadsgatan och Ostra Férstadsgatan (se bilaga 1).

4.1.1 Historia

Malmé grundades under 1200-talets andra hélft och vixte under bérjan av 1500-talet till
Skandinaviens nist storsta stad. Av den medeltida staden &terstir i dag stadsplanen med gator
och kvartersindelning, ett par patricierhus, S:t Petri kyrka och Radhuset. Efter &r 1658, dd
Skéne blivit svenskt, var Malmé en av Sveriges viktigaste gransstdder. Fran mitten av 1800-
talet forvandlades Malmé till en snabbt vixande industristad pa grund av den tidiga
utbyggnaden av jarnvigen, dd Malmé var slutpunkten for stambanenitet och nirheten till

kontinenten. (Malmé stadsbyggnadskontor 2000)

Under de senaste decennierna har Malmo forvandlats frin att vara en industri- och arbetarstad
till en kunskapsstad dir manga storre industrier har forsvunnit. De arbetsplatser som finns

kvar ir de som &r knutna till servicendringarna, handeln och de offentliga inrdttningarna. Ett
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nytt kunskapsbaserat néringsliv héller pé att utvecklas, dir en hogskola vixa fram. (Malmo
stadsbyggnadskontor 2000)

Sveriges levande medeltida stadskérmor 4r en 6v5.rderlig del av kulturarvet. Det ar darfor
viktigt att virna om den stadsmissiga miljon sé att arvet inte forsvinner genom att handeln
6verger innerstiderna. Malmés stadskérna dr dven vird att bevara pa grund av att det ir en
storstadsmilj6, en residensstad och sjofartsstad som genom sin struktur och bebyggelse
avspeglar sin historia som en av Danmarks viktigaste stider under medeltiden och 1500-talet.

(Malmé stadsbyggnadskontor 2000)

4.1.2 Konkurrensmedlet plats

En stor andel servicefunktioner, privata och offentliga institutioner, kultur- och
néjesinrdttningar finns i stadskérnan. Det som gor staden till Skines huvudcentrum &r
lansresidenset och andra administrativa och kulturella institutioner. P4 senare ar har
fordndringar gjorts i stadsdelen for att gora det mer trivsamt att bo och leva dir. Allt fler
viljer att bo kvar i stadskérnan eftersom gator, torg och parker gjorts vackrare och mer
inbjudande till socialt liv. Det dr dock inte helt fulldndat, utan det kvarstr en hel del
fordndringar och forbattringar att géra med stadsmiljon. (Malmé stadsbyggnadskontor 2000)

Malmé stads mal for stadsmiljon 4r att den ska kénnetecknas som trivsam med attraktiva

gator, torg, parker och gronomraden. Trygghet for bdde kvinnor och mén &r viktigt for staden

samt att alla kdnner sig vilkomna. Malmé ska stérka sin tyngdpunkt som handelscentrum dér

stadskdrnan ska utgora kidrnan. Detta arbete padrivs till storsta del av Malmé Citysamverkan ‘
(se under “4.1.5 Konkurrensmedlet paverkan™). (Malmo stadsbyggnadskontor 2000) \

I Malms ar detaljhandeln huvudsakligen koncentrerad till den 1,4 kilometer linga gigatan,
som stricker sig frin Stortorget i norr till Triangeln i s6der. Gagatan har lika manga 16pmeter
gdgata som Drottninggatan i Stockholm har, medan Kopenhamns gigata Streget dr dubbelt s
lang. Gégatans strickning i Malmé gor att solférhallandena blir ddliga och endast mitt pa
dagen ligger gigatan i sol. Malmé har dven storre gallerier i stadskdrnan; Hansacompagniet,

Triangeln och Caroli City. Utbudet av detaljhandelsaffarer och service ar brett och
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stadskérnan inrymmer ocksa en méngd olika restauranger och caféer, marknader, teatrar,
biografer, kyrkor, hotell, banker, kontor och rekreationsomraden. Restaurangerna dr
méngkulturella eftersom det finns s& ménga olika ménniskor frén olika delar av vérlden
samlade i staden. (Malmé stadsbyggnadskontor 2000)

Stadskirnan har manga intressanta och bekvima promenadrutter kombinerat med lite
tringsel. Malmé har ménga Gppna platser som ger mdjlighet for besokare att sitta sig ner.
Dessa platser har ofta fin utsmyckning men de flesta platserna &r dock oskyddade frin vinden
dven om solmdjligheterna &r bra. Staden har forhallandevis lite stress och oljud jimfort med
Ké6penhamn. Malmé skulle kunna bendmnas som en storstad i ménskligt format, eftersom
staden har ett vil utvecklat niringsliv, regional och kommunal service,
utbildningsméjligheter, ett rikt utbud med kulturaktiviteter med mera. Stadskérnan &r
livskraftig och attraherar manga miénniskor. Besokarna tycker att utbudet av afférer ér relativt
bra, men de beséker city dven av andra orsaker én att bara handla. (Malmé
stadsbyggnadskontor 2000)

Som némns i ”2.7.4 Det centrala i fornyelsen” under Underhall och skotsel 4r det viktigt att
ansvaret for stadskéirnan tydliggérs. Dirfor ér projektet “Renare Malmé”, som Malmé Stad
under vdren 2002 startat upp, mycket viktigt eftersom det engagerar och aktiverar invénare
samt organisationer och andra intressenter. Syftet med projektet “Renare Malmé” &r att gora
Malm till en ren stad genom omsorgsfull och anpassad forvaltning. Gatukontoret,
stadédelst“orvaltningarna, fastighetsdgarna och niringsidkarna samarbetar i projektet for att
uppna malet att skapa en vackrare och renare stad. Projektet gar till stor del ut pa att &ndra
beteendemonster, varfor olika arrangemang anordnas och malgruppskontakter skapas. I bilaga
2 kan den intresserade 1dsa ndgra konkreta dtgérder och aktiviteter som projektet “Renare
Malmé” anordnar. (www.malmo.se)
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Malmé stadsmiljoprogram

Som némnts i *2.7.4 Det centrala i fornyelsen” under Fysiska forbattringar ar det viktigt att
man betraktar stadskérnan som en helhet, varfor stadsmiljoprogrammet &r ett viktigt projekt
for Malms. ' '

Stadsmiljoprogrammet arbetar med stadens byggda milj6 och initierades 1993. Dess
6vergripande mal ir att ge Malmo entydlig och forstérkt identitet. (Malmé Citysamverkan
2002) '

Programmet ska skapa riktlinjer for stadens golv, rum, viggar och ljus. Delprojekten inom
programmet &r; uteserveringar i centrala Malmd, Malmds identitet, Malmé')ﬁirgen, stadens
moébler, stadens smi byggnader, stadens ljus, stadens golv, fasader och skyltar i centrala
Malmo, bil- och cykelparkering i centrala Malmd och till sist Malmés byggnader. Nedan
foljer information om de for uppsatsen relevanta delprojekten. (Malmd stadsbyggnadskontor
och gatukontor 1999)

Identitet Delprojektet for Malmés identitet syftar till att finga och beskriva
Malmos sjél och karaktir. Tanken med programmet &r att knyta
samman 6vriga delprojekt inom Stadsmiljoprogrammet s att
helhetslosningen stirker Malmds identitet och en gemensam image

skapas. (Malmé stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999)

Problexﬁci for Malmo 4r att det inte finns ndgon sjélvklar identitet for
staden. Forr priglades staden av industrin och arbetarrrelsen, men
idag utgdr detta en vildigt liten del av den verksamhet som bedrivs i
Malmé. Detta har lett till att Malmé har forlorat sin gamla identitet
och har svért for att hitta ndgon ny. Malmé har en motsigelsefull
image (se 2.6 Platsmarknadsforing”). (Malmé stadsbyggnadskontor
och gatukontor 1999)
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En identitet att bygga vidare pa har dock vuxit fram, om &n en aning
diffus. Nyckelorden grén, 6ppen och rittfram representerar, enligt
invanarna, staden Malmd. Malmds stadsbild priglas av 6ppenhet, det
vill séga att gatorna &r breda och byggnaderna ar forhillandevis 1aga.
Aven parkerna och kanalerna bidrar till 5ppenheten i staden genom
att ge en frihetskénsla. For att Malmé dven i framtiden ska
forknippas med ordet dppenhet dr det viktigt att det finns:

Gator med fria siktlinjer

Gator med god framkomlighet for bide gdende och cyklister

Torg med Gppna ytor

Oppen karaktir pd uteserveringar

God tillginglighet for funktionshindrade

Spér av Malmés historia

(Malmo stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999)

Invanarna uppfattar Malmé som okomplicerad, okonstlad eller
rittfram. Réttframheten ger sig uttryck i Malmds utrustning,
beldggningar, belysning och skyltar som inte priglas av stramhet och
enkelhet. For att behalla rittframheten i Malmo arbetar staden for att:
Inga Gverdrivet eleganta och sofistikerade material och 16sningar ska
anvindas

Stadsmiljéprogrammet ska utgora eh bakgrund for stadens
utformning

Staden ska vidrna om sin sjdlvkinsla och inte hiarma storstider

(Malmé stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999)

Malmé har lange varit kéind for att vara parkernas stad, genom att ha
en ling tradition av att bygga, bevara och fornya sina parker. Aven
om ménga parker forsvann under miljonprogrammet, lever begreppet
kvar och invanarna uppfattar fortfarande staden som gron. Nedan ses

en sammanstillning om vilken identitet Malmdborna tyckte stimde
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in pd Malmo. De flesta tillfrigade tyckte att Malmo &r parkernas
stad, en sommarstad eller en hamnstad, men dven ord som storstad
eller kulturstad passar in pd Malmé enligt unders6kningen. (Malmé
stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999)

Malmos Stadsidentitet

24%

SIS L IS

14% 409,

T

17 1T/

Uteserveringar

Figur 3: Malmo6bornas uppfattning om stadens identitet
Killa: Malmé stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999

For att forstirka den mojliga imagen, den grona staden, arbetar

Malms for att:

77 Lata kanalernas och parkernas nuvarande karaktir respekteras och
bevaras

77 Plantera fler trdd langs gator och torg

7?7 Koncentrera gronskan

77 Skapa placeringsprinciper och inramningar si att stadsbildens
karaktir forstirks

77 Ha ett genomtinkt blomsterprogram for utvalda platser

De riktlinjer som giller for uteserveringarna i centrala Malmé
innebdr att serveringarna inte fir dominera hus eller gator i staden.
De ska vara s 6ppna som mdjligt och bidra till den trevliga

sommarstad som Malmé 4r. Taken pa uteserveringarna far inte vara

43




Att silja ett city

- hur Malmo kan locka danskar att konsumera i Malmé

fasta utan ska helst bestd av parasoll eller 16st hingande markiser.
Serveringen ska helst inte omgérdas av viggar eftersom de da littare
smilter in i stadsmiljon. Om viggarna ir nédvindiga, till exempel
for att fa utskénkningstillstind, fir de inte vara hogre &n 1,1 meter.
Uteserveringarna ska inte ha ndgon golvbeldggning utan stolar och
bord ska placeras direkt pd marken. (Malmé stadsbyggnadskontor
och gatukontor 1999)

Figur 4: Bildexempel pa hur uteserveringen ska se ut (vinster) och hur den inte ska se ut (hdger).

Killa: Malmé stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999

Vita plastmébler tillats inte som uteméblemang inne i city, utan
trimébler och smidda mdbler prioriteras. Dominerande, inbyggda
uteserveringar i gilla farger med dalig design och reklamskyltar gor
gatorna stokiga. Malmg blir en d4nnu mer attraktiv sommarstad om
uteserveringarna bidrar till att forskona stadsmiljon. (Malmo

stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999)
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Malmdéfirgen

Som tidigare ndmnts forknippas Malmé med férgen gront. Om
Malmo har en specifik firg kommer staden pé lang sikt att fi en mer
enhetlig fargséttning och staden kommer att bli mer lockande for
Malmébor och besékande. Med en enhetlig firg fir staden en
lugnare stadsbild. Malméfirgen ska anvéndas pé de flesta
utrustningsdetaljerna i hela Malmoé vid byte av gammal utrustning,
underhallsmélning, ombyggnader och exploateringar. De
utrustningsdetaljer som bér och ska béra den grona fargen ar: binkar,
belysningsstolpar, papperskorgar, cykelstill, blomsterlador,
anslagstavlor, tridskydd, pollar, staket och rdcken. Den grona firgen
ger harmoni och kontinuitet och ldngsiktigt bidrar den till att stirka
Malmés identitet. (Malmo stadsbyggnadskontor och gatukontor
1999)
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Mobler

Gatans moblering och utrustning har stor betydelse for hur Malmé
upplevs. Den tidigare bristen pd samordning av gatans mébler och
utrustning bidrog till att forsvara Malmas identitet. Kommunen har
rensat upp bland uppsjén av olika sorters bénkar, papperskorgar och
cykelstill. En arkitekttdvling utlystes for att fa in bidrag pa hur
mébleringen och utrustningen kunde utformas i Malmo. De var
bland annat bankar, papperskorgar, planteringsurnor, pollar,
tradskydd, staket och ricken som designades i tdvlingen. De mébler
och den utrustning som idag syns i stadskérnan &r ett resultat av
denna tivling. Mélet var att moblerna skulle stimma Gverens med
beskrivningen av Malmo som gron, 6ppen och rittfram. (Malmé
stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999)

Figur 5: Exempel p& mébler som beskriver Malmo som grén, 6ppen och rittfram.

Kailla: Malmé stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999
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Golv, fasader, skyltar

Bilar, cyklar, parkering

Markbeldggningen i Malmé ska bidra till att helhetsintrycket av
staden forstirks och att gatan kan ses i ett sammanhang dven om
byggnaderna har olika stil. Golvet &r identitetsskapande och
forstarker den befintliga identiteten. (Malmo stadsbyggnadskontor
och gatukontor 1999)

Innan stadsmiljoprogrammet togs fram sattes skyltar och markiser
upp utan hénsyn till gaturummet och fasaderna bakom.
Stadsmiljoprogrammet tar fasta pa att det dr viktigt att stadskérnan,
med dess historiska inslag, &r estetiskt tilltalande och inte skyms
eller doljs bakom skyltar, forvanskade fasader eller lustiga markiser.
Stadsbyggnadskontoret har utarbetat ett skyltprogram som ska
studeras ndr nya skyltar ska séttas upp i centrum. (Malmé
stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999)

Bilparkeringen ska anpassas efter gatans utformning for att uppfattas
som trevlig och mérks dérfor inte ut med permanenta markeringar
eller utrustning. (Malmé stadsbyggnadskontor och gatukontor 1999)

Det r litt att ta sig fram med bil i Malmé eftersom stadens gatunit
har ménga stora och breda gator. Aven cykelviignitet &r vil utbyggt
vilket gér att manga cyklar. (Malmé stadsbyggnadskontor 2000)
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4.1.3 Konkurrensmedlet produkt

Malmo &r Sveriges tredje storsta stad och har en folkméngd pa 262 000 invanare. Malmé
kommun &r 6934 hektar stort, landmissigt. Invdnarna i Malmé ér fordelade pa olika
aldersgrupper dir de éldre och de yngre dominerar, men en foryngringsprocess ir pa ging.
Nistan var tredje malmébo har utlindsk bakgrund. I jimforelse med grannkommunerna 4r
utbildningsnivan lagre i Malmo. (Malmé stadsbyggnadskontor 2000)

Ndringslivet

Malmé &r en internationell stad och har de senaste artionden férvandlats frin en industristad
till en kunskapsstad. Ménga sma foretag ar etablerade i Malmé. Malm6omrédet &dr det omrade
som viixer snabbast i Sverige, men s har det inte alltid varit. Mellan 1970 och 1990 férsvann

25 procent av alla jobb i Malmo. (www.malmo.se)

Foretag som idag etablerar sig i Malmo tycker det dr ett mycket intressant omréde i och med
Oresundsregionen och dess mdjligheter. En av de stdrre nyetableringarna ir telefonoperatdren
Orange som nu légger sitt svenska huvudkontor i Malmé och anstéller 600 nya medarbetare.

(www.malmo.se)

For att i en god och langsiktigt hallbar samhéllsutveckling &r det n6dvindigt att handeln har
en positiv utveckling. Kommunen ska se till att det finns littillgéinglig och varierande service

for invanarna i kommunen. (Malmé stadsbyggnadskontor 2000)
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Servicen dr god och utbudet ar stort i Malmé och mycket av servicen och utbudet gér att hitta
i stadskdrnan. Diagrammet nedan visar utbudet i Malmds stadskdrna. (Svensk Handel Syd
1999)

Utbud i Stadskdrnan

300
250
200

6 ;
Dagligvaror ~ Beklddnad hemf/fritid  Restauranger Annan Ovrig
kommersiell  detaljhandel

service

Figur 6: Stadskirnans sammansittning av butiker.

Killa: Egen undersokning av utbudet i stadskéirnan

Som framgdr av diagrammet 4r utbudet mycket blandat och det dr ingen genre som

dominerar. For den intresserade finns en begreppsforklaring i bilaga 3.

Malmé Stad har fastlagt ndgra riktlinjer for hur handeln i Malmés stadskérna ska stédjas och
utformas. Till exempel ska stadskéirnans roll bevaras och forstirkas for en méngfald av
handel, tjinster och annan service. Genom att forstirka kundunderlaget i innerstaden och gora
stadsmiljon mer trivsam och attraktiv stottas handel och service i cityomradet. Desto fler som
bor och arbetar inom gingavstind frén cityomrédet, desto mer utokas det lokala underlaget
for cityfunktioner. (Malmo stadsbyggnadskontor 2000)

Natur
Alla grona rum i Malmd &r virdefulla miljder eftersom de skapar struktur och identitet at
staden och forbittrar miljén socialt och ekologiskt. Enligt Malmd Stads riktlinjer och mél ska

det finnas ett méngsidigt utbud av parker, natur- och rekreationsomréden i och i nirheten av
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titbebyggelse som ska fylla de sociala, rekreativa, ekologiska och kulturella funktionerna.
(Malmo stadsbyggnadskontor 2000)

En park eller ett grénomréde har ett stort socialt och rekreativt vérde. Det 4r en métesplats,
dér det bland annat finns mdjlighet till lek, motion, kulturaktiviteter, men dven méjlighet till
stillhet och avkoppling i en komplex milj6. Malmé har ménga parker och gronomraden och
tva storre strinder. I jamfGrelse med tio av de storsta titorterna i Sverige har Malmé brist pa
rekreationsmark béde inom och utanfor titorten. Malmds parkbesténd har betydande alder och
rik biologisk méngfald med ménga djur- och vixtarter genom att parkplaneringen har varit en
lang historisk tradition och kontinuitet. Stadens gronomraden och stréinder ir inte naturliga
utan de flesta av dem &r anlagda. Parkerna &r stadens grona miljé och ger livsrum &t véxter
och djur. De ska vara trygga och sikra métesplatser for alla och ge upplevelser av levande
gronska, vatten, firger och dofter. Parkerna ska vara Gppna for aktiviteter, verksamheter och
arrangemang. Aven kanaler, strinder, gigator och torg #r platser som kan anvindas for vila,
aktiviteter, rorelse, méten och samvaro. Malmo fick ar 2001 motsvarigheten till
musikvirldens Oscar, ndmligen det prestigefyllda priset “Nations in bloom”. Priset delades ut
i Kina av den virldsomfattande organisationen ”The International Awards For Liveable

Communities”. (www.malmo.se , Malmé stadsbyggnadskontor 2000)

Kultur

Staden och landskapet blir intressant att leva och vistas i d4 den historiska dimensionen i
Malmé hélls levande, varfor Malmé Stad satsar pa detta. Bland annat arbetar Malmé Stad
med att bevara representativa delar av bebyggelse, miljoer och landskapspartier som
illustrerar Malm®s historia. Forindringar som berdr den bebyggelse och de miljéer som
innefattas av bevarandet sker med storsta varsamhet och med respekt for dess karaktir.
(Malmé stadsbyggnadskontor 2000)

Malmoé ger manga majligheter att titta in i historien och uppleva spinnande epoker och tider.
Malm6 har bland annat manga museer med olika utstillningar. Malmo Museer grundades
1841 och visar stadens och regionens historia. Det &r inrymt i tre olika byggnader; Malmdhus
slott, Kommendanthuset och Teknikens och Sjéfartens hus. Byggnaderna omgérdas av
kanalerna och ligger ett stenkast frin stadskérnan i Malmo. Malmdhus slott dr nordens dldsta
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bevarade renissansslott. I slottet inryms det historiska museet, men dven ett konstmuseum &r
inrymt hér. Konstmuseet har Sveriges storsta samling av nordisk 1900-talskonst.
Teknikmuseet &r beldget i Teknik och Sjofartens hus och olika utstéllningar finns i
Kommendanthuset. Aven fiskebodarna vid Teknikens och Sjdfartens hus #r sevirda, dir det
siljs farsk fisk. Till Malmé Museer hor dven bland andra Ebbas hus och vagnmuseet. I Ebbas
hus kommer besékaren in i ett originalhem frin 1910-talet dér familjen Olsson en gang
bodde. Vagnmuseet pd Drottningtorget har en av nordens forndmsta samlingar av histdragna
vagnar och cyklar. Andra museer férutom Malmé Museer ar Idrottsmuseet, Skolmuseet och
medeltidsutstillningen Malmé Kogg. Idrottsmuseet 4r Sveriges storsta och mest innehéllsrika
idrottsmuseum med bland annat ett idrottsbibliotek. Skolmuseet speglar skolans roll i
samhillet, framfor allt i Skine. Medeltidsutstillningen visar bland annat hur tennsmycken och
drikter tillverkades pd medeltiden. S& sméningom ska besokare kunna g ombord pa koggen,
en slags bét, frin 1390-talet, som &r den storsta kdnda koggen som pétraffats.

(www.malmo.se)

Kulturlivet i Malmd innefattar iven konst. Konsten finns bland annat i Malmé konsthall,
Malmo konstmuseum, Rooseum och pé en rad gallerier. Andra institut for konsten dr
konsthégskolan samt Form och design center. Det sistndmnda ér ledande pa att fora fram den

nya designen. Konsthallen har ett av Europas storsta rum for samtida konst. (www.malmo.se)

Malmés stolthet inom musiken &r symfoniorkestern, som varje vecka spelar i konserthuset.
Konserthuset har naturligtvis &ven ménga andra arrangemang. Ménga krogar och barer har
livemusik. P4 sommaren har Pildammsteatern, som bestr av en utomhusscen, gratis
konserter. Malmé blev 2002 utvald till drets jazzkommun, vilket visar att staden har en stor
ensemble av jazzmusiker. Kulturbolaget ér kind for sina konserter med olika kiinda musiker
och band. Malméfestivalen, som varar under en vecka i slutet av sommaren, har manga band
och enskilda musiker som upptrider pa de provisoriska scenerna p4 ett par stéllen i Malmos

stadskédrna. (www.malmo.se)

Teatern i Malmo 4r ocksa stor. Hér spelas ny dramatik, klassiker, mim, varieté och
musikteater. Malmé dramatiska teater sitter upp produktioner pd Hippodromen, som inryms i

en gammal fin lokal byggd 1899. Musikteatern, som mest anvénder sig av Storan, en av
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Europas storsta scener, ir ett av Skandinaviens ledande operahus med forstklassiga artister
och produktioner som héller hog kvalitet. Teater.nu dr en tillfillig teater som har sina
forestillningar vid broféstet i de gamla utstéllningslokalerna. Denna teater ska, under négra &r,
sétta upp produktioner en ging om aret. Teaterhdgskolan finns ocksd i Malmd, liksom ett
antal amatorteatrar och fria grupper. Aven dansen ir representerad i staden med Skénes
dansteater och Dansstation. Forutom dans, musik och konst kan man dven &gna sig 4t lite
ldttare kultur, som till exempel att ga pa bio. I Malmo finns det fyra biografer att vilja mellan.

(www.malmo.se)

Malmés kulturutbud lockar néstan en miljon besdkare per ar. Skulle de mindre scenerna som
fria teatrar, biografer, musikarrangemang och utstillningar raknas okar siffran till Gver en

miljonbesdkare per r. (Wwww.malmo.se)

Ndjen

Malmé har mycket att erbjuda vad giller njen. Staden har manga nattklubbar, restauranger,
moétesplatser med mera. Mycket har redan beskrivits ovan, med bland annat biografer, teatrar
och musikarrangemang. P4 viren kommer uteserveringarna pé, bland annat, Lilla torg fram
och det lockar ménga bestkare pd grund av de vackra husen och det livliga néjeslivet.
Krogforeningen p4 Lilla Torg brukar dven under sommaren ordna storbilds-TV, en scen dér
olika artister upptriider och annat. Uteserveringarna ger Malmoé en kontinental och spontan
prigel som ofta upplevs som mysig. Malmé ordnar manga arrangemang under dret. Ett av

dessa arrangemang dr Malméfestivalen. (www.malmo.se)

4.1.4 Konkurrensmedlet pris

Skéningarna akte forr till Kopenhamn for att det var billigt dér. Men skaningarna och andra
svenskar dker fortfarande ver till KGpenhamn, trots att det 4r dyrare @n i Sverige, lite tack
vare att vanan att ka dver dit och shoppa fortfarande sitter kvar. Malmé forsdker nu att skapa
en liknande tradition hos kdpenhamnarna och anvénder sig av en sorts penetrering for att
locka dem till staden. I marknadsforingskampanjer har budskapet varit att det r billigare i
Malm® én i Képenhamn. Speciellt till julhandeln utnyttjades detta budskap for att fa
kopenhamnarna att dka hit. Malmé Stad har dven anvint sig av prisdifferentiering under
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julhandeln, dé de under ett par dagar erbjod danskar, som ville dka till Malmo och julhandla,

gratis resa med buss over sundet. (intervju med Olsson)

En undersokning som en dansk ekonomitidning har gjort visar att det finns pengar att spara
for danskar om de koper mérkesvaror i Malmé. De svenska varuhusen har ett exklusivt utbud
med allt frén mobiltelefoner, golf- och sportutrustning till solglaségon, skidkldder och cd-
skivor. Mérkeskldderna finns ocksa representerade i manga affirer. Broavgiften eller
tigbiljetten kan danskar tjana in om de handlar i Sverige. Bra vin &r ocksa billigare pa
systembolaget och danskar kan spara néstan 40 procent pé att kopa det i Sverige. Nedan foljer
en Gversikt 6ver produkter som r billigare i Malmé &n i Kopenhamn. (Hoelgaard 2001)

 Artikel Procent billigare._|

Solglasé

|Ray-Ban Aviato 29%

|SOS skidjacka quest cut 20%

|SQS skidhyxor_new aquest pant 10%
Axor 18%.

| Musik

Nyaste cd 15%

Vin

| Penfolds Rin 707 299%

Chateau Kinvan 38%!

| Miirkeskl3der

| Sisley kial 13%

Iackpot damstéviar 15%

|Levi's jeans 24%)

|Burberry damviiska 25%

| Tennis/ Sportskor

[Nike Alr Max Rage 49%)

INike Air Max Triax 35%

IMobiltelefon.

| Siemens S45. utan abonnemang. 75%

|Nokia 6210, utan abonnemang 13%

| Ericsson T39, utan abonnemang 10%

| Golf

| Fourth Dimension MWA 890 18 42%,

| Callawav Red/Blue. goifhollar 12 st kL

Figur 7: Tabellen visar hur mycket billigare det ir att kdpa vissa produkter i Malmé istillet for i Kpenhamn.
Kailla: Hoelgaard 2001

Malmés kampanj i Danmark ir, som tidigare papekats, idag inriktad pa att locka danskar med
de 13ga priserna. Malet ir dock inte att Malmé ska forknippas med lagpriser, utan det billiga
priset ska vara en sporre for danskar att komma hit. Nér de vél ar hér kommer de

forhoppningsvis att uppleva att staden &r lockande med stort utbud och ménga aktiviteter.
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Minga képenhamnare vet knappt var Malmé ligger och har in mindre varit hir. Man vill s&
sméaningom att kopenhamnarna ska uppskatta Malmé for sin hoga standard. (intervju med
Olsson)

I de flesta affirer i Malmo kan man betala med danska pengar, men det ir inte nigon fordel
for danskar enligt Olsson eftersom danskar i vissa butiker fir kursen; en svensk krona mot en
dansk krona. En annan nackdel for danskar ar att de flesta svenska affirerna inte tar emot
danskars vanligaste betalkort, Dankortet. 80 procent av danskar har VISA kopplat till
Dankortet, vilket &r gingbart i de flesta butiker i Malmo. (intervju med Olsson)

Handlarna far problem med leverantdrerna om de marknadsfor att en vara ir billigare i
Malmo 4n i Képenhamn, eftersom leverantorerna dven vill silja i Képenhamn. Detta giller

dven kedjor, till exempel Matas, som finns pa bida sidorna av sundet. (intervju med Olsson)

For att ta sig till Malmo6 kan man antingen &ka bil, tig eller buss. En tagbiljett 6ver bron
kostar cirka 80 SEK medan bussen ar nigot billigare. I gengild gar inte bussen var tjugonde
minut som tdget gor. Med personbil kostar det 275 SEK att ka 6ver bron enkel tur. Med
BroBizz betalar man halva priset efter tva 6verfarter inom ett halvar.

(www.oresundskonsortiet.com, www.grahundbus.dk, www.skanetrafiken.skane.se)

4.1.5 Konkurrensmedlet paverkan

Konkurrensmedlet pdverkan har anvénts i begrinsad omfattning for att marknadsfora Malmé
som stad. Detta beror pi att det 4r manga olika parter som ir inblandade och vill profilera sig
pé olika sitt. Malmé turism vill inte annonsera om vissa affirer, utan marknadsfér Malmé
som en helhet. Handlarna vill naturligtvis gora reklam for sina egna foretag och vill sjilva fa
ut ndgot av kampanjen direkt. En splittrad marknadsforing och bristen pa pengar har gjort att
konkurrensmedlet paverkan inte kunnat utnyttjas fullt ut. Vidare ricker det inte med att bara
ha en annons i en tidning, det krivs att annonsen sitts in i tidningen ett upprepat antal génger

med samma budskap. (intervju med Olsson)
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En forening som engagerar sig i Stadskérnan dr Malmé Citysamverkan. Malmé
Citysamverkan 4r en typ av forening som Svenska Stadskdrnor foresprakar, dér man
organiserar sig for samverkan Syftet med denna samverkan &r att verka for utveckling av
stadskdrnan genom langsiktig produktutveckling och genom att marknadsfora kdrnan. Malmé
Citysamverkan utgir frén att stadskérnan i Malmé har en historisk funktion med stor
kommersiell och social betydelse for invénarna och néringslivet. Néringslivet och
fastighetsigarna i stadskidrnan samt kommunen &r engagerade i Malmé Citysamverkan.
(Malmé Citysamverkan 2002)

Malmé Citysamverkan &r mycket positiv till organisationen Svenska Stadskarnor (se 2.7.1
Svenska Stadskdrnor”). Organisationen hjélper stiiderna att sitta fokus pa de viktiga
stadskdrnefrigorna, den ordnar inspirerande informationstréffar och sprider information till
bland annat riksdag, regering och media. Organisationen formedlar inspirationoch

uppmuntran till féreningar som Malmé Citysamverkan. (intervju med Bergman)

Malmé Citysamverkan har ett eget varumaérke, det gul-réda Malmo cityhjértat, som handlare
och andra foretag kan ansluta sig till. Hjdrtat syns i ménga butikers skyltfonster ochpé olika
reklamblad med mera, men for 6vrigt gor inte Malmé Citysamverkan nidgon marknadsforing

av sin organisation. (intervju med Bergaman)

Malen Malmé Citysamverkan har satt upp ar:
77 Att skapa en attraktiv stadskérna

7?7 Att 6ka marknadsandelen

77 Att 6ka samverkan mellan parterna
(Malmé Citysamverkan 2002)

Strategin for att nd dessa mal 4r att 6ka kommunikationen mellan parterna, att fordjupa
samarbetet och samla kunskapen samt att initiera och genomfora projekt och att verka och
péverka invénare, besokare ochpolitiker. Projektomrddena som Malmé Citysamverkan
engagerar sig i 4r renhallning, trygghet, tillginglighet, marknadsforing, olika arrangemang,
nétverksuppbyggnad och att skapa kunskapsbas samt att forbéttra stadsmiljon. For rengéring
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av fasader och klotterborttagning har till exempel Malmé Citysamverkan skapat ett ramavtal

med All-Remove som fastighetsdgarna kan ansluta sig till. Samordning av rengdringen ar

négot som rekommenderas i stycke 2.7.4 Fomya stadskirnan-bilden” under “Underhill och

skotsel”. Fordelen med avtalet 4r att rengdringen blir billigare och handldggningen av drendet

gér fortare. (Malmo Citysamverkan 2002, intervju med Bergman)

Malmé Citysamverkan har ett nyhetsblad, City Nytt som delas ut internt till de medverkande i
Malmé Citysamverkan. Bladet dr en slags intern marknadsforing for Malmé Citysamverkan
(se 72.7.6 Marknadsforing av stadskdmefornyelsen”).

Nedan foljer en sammanstillning av hur Malmé har marknadsfort sig hos danskarna.

Public relations

Public relations har bland annat bestitt i att svenska tidningar skrivit
manga artiklar om danskars vanor i Malmé. Till exempel
julmarknadskampanjen som inriktade sig pa att locka danskar att
julhandla i Sverige, bland annat med de liga priserna och gratis
dverfart (se nedan). Aven danska tidningar, till exempel Berlinske
Tidende, Metro Xpress, Urban, Politiken och Penge och Privat-
okonomi, har skrivit artiklar om julhandeln och priser i Malma.
Vissa av dem har gjort det efter att de har fatt pressreleaser frin
Malmo turism. Malmé turism sdger dock att det dr svart att fa
tidningar att skriva om just handeln, eftersom det kan uppfattas som
reklam och det &r inte tidningarna intresserade av att gora gratis.
Dirfor maste det finnas nigot annat som lockar att skriva om, till
exempel gratis 6verfart till Malmo. Malmé turism har dven borjat ge
ut en gratistidning om Malmé. Tidningen Malmé delas ut pa 60
DSB-stationer och finns i speciella Malméstill. Infor julen trycktes
50 000 extra Malmétidningar som bland annat delades ut pd stan i
K6penhamn av ett fotbollslag fran Sverige. Kulturdistribution r en
organisation som delar ut tidningar och broschyrer till hotell, caféer,
bibliotek och andra stéllen ddr manniskor méts. Malmé Turism
anlitade dven dessa under julkampanjen ar 2001 och kommer
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fortséttningsvis att anviinda dem for distribution av tidningen.
Tidningen ges for nirvarande ut tre génger per &r och innehéller
artiklar om Malmo, reklam, reportage, Gppettider, karta 6ver Malmd
och en Malmokalender med evenemang. Tidningen vénder sig i
forsta hand till de som aker 6ver till Malmo. Danska tidningar har
antingen en kaxig attityd eller ett forlojligande skrivsitt och en helt
annan jargong 4n svenska tidningar har. Dérfor anlitar Malmé turism
reklambyrdn Monopol for att géra tidningen. Denna reklambyra,
som har danska medarbetare, anvinds ocksé for kampanjer med
mera som vinder sig till danskar. Malmé turism vinder sig i forsta
hand till endagsresendrerna med sin tidning och kampanjer. Julen ar
2001 var Kanal Kopenhamn i Malmé och filmade Vinterlandet i
Malmé. (intervju med Olsson)

For att fa information om Malmé kan man vinda sig till Turistbyran
i Malmd, som bade har muntlig och skriftlig information att delge.
Aven Internet kan vara till stor hjilp med webbplats for sivil Malmd
Stad, n6jen, kultur och mycket annat. Exempel p& webplatser ar
www.malmoguide.se, www.alltommalmo.se och www.malmo.com.
De tvé forstnimnda webbplatserna har ingen information pa danska.
Den sista utger sig for att ha det, men nir man tittar p& den danska
versionen visar den sig inte ha nigon information av vikt 6ver

huvudtaget.
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Malmé Citysamverkan ger ut ett citykort, med rabatter i afférer, pd
restauranger och kulturtillstdllningar i Malmé. Citykortet gav
nollresultat for handlama forra dret och volymen har inte tagit den
fart som man hoppats pa. Citykortet dr dock &nnu uppskattat av
handlarna som ser det som ett sitt att synas och marknadsfora sig.
Det nya Citykortet har fler och bittre erbjudanden. Citykortet, som i
Sverige kostar 100 kronor, delades i K6penhamn ut gratis under en
helg ar 2001. Detta var dock olagligt di det anségs som en muta i
Danmark, eftersom ingen genprestation krivdes. Denna, lite udda,
marknadsforing av Malmo blev dérfor kortlivad. (intervju med
Olsson)

Figur 8: Malm6 citykort

Killa:www.malmociy.nu

Malmé Turism, Industrilotteriet/Formargruppen och Malmé
Citysamverkan har gett ut en samlad guide av designbutiker, guld-
och silverbutiker, mébler och bittre secondhand design som finns i
Malmé. (Malmé Citysamverkan 2000)
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Sales Promotion

7
7
7
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7
7
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7

Ovriga aktiviteter som anordnas i Malmé &r bland annat:
Pask i Malmé med paskparad, paskhus och paskmarknad
Gallerivandring

Uteserveringarna

Blomsterfestival

Broloppet

Stadens dag

Malmofestivalen

Foreningarnas dag

Design och konsthantverksméssa

BUFF- filmfestival (Barr och Ungdomsfilmsfestivalen)
Bondens marknad

(Malmé Citysamverkan 2002)

De flesta handlare i Malmo ér osékra pa hur de ska nd ut till danskar,
dérfor 4r de inte intresserade av att engagera i olika kampanjer som
vénder sig till danskarna. Det ér svért att annonsera i tidningar

eftersom det finns en uppsjoé av dem. (intervju med Olsson)

Cityjakten dr ett marknadsforingsmedel som Malmé Citysamverkan
anvinder sig av. Jakten gar ut p att kunderna under en langlérdag
ska handla for minst 250 kronor i en av butikerna som annonserar i
langlordagsvinjetten i Sydsvenska dagbladet. Kunden kan vinna

20 000 kronor att handla for i Malmés stadskérna. Forutom denna
vinst finns delvinster som delas ut efter varje deltdvling. Butikerna
som deltar kan vinna en kvartssida fyrfirg annons i Sydsvenska
dagbladet. Tivlingen startar i februari och héller pa till maj. Syftet
med jakten &r att skapa extra aktiviteter kring langlordagarna och
stimulera besokarna att 6ka snittsumman pé kopen. Cityjakten dr
ocks4 ett sitt att finna samband mellan annons och aktiviteter. Dock

marknadsfors cityjakten inte i Kopenhamn, men danskar kan bli
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Annonsering

Personlig forsiljning

Direktmarknadsforing

uppmérksam pd den genom ”levande reklampelare” som gér runt och
delar ut reklam om tdvlingen i Malmé. (Malmé Citysamverkan
2002)

Malmé Turism gjorde en julkampanj med Citysamverkan. Har
ingick de storre aktorerna pd marknaden i Malmo. Kampanjen
bestod av tidningsreklam i Metro och Berlinske tidning om gratis
féird till Malmé med buss 999 och ldga priser. Malmé turism &r
egentligen opartisk och ska till exempel inte rekommendera just en
speciell restaurang, men under julkampanjen s fick de affdrer som
var med i sponsringen vara med pd Malmé turisms hemsida och dven
synas i reklamen i tidningarna. Manga danskar kom till Malmé under
kampanjen och fick en mer positiv syn till staden och svenskarna.
(intervju med Olsson)

Det mest 16nsamma sittet for att marknadsféra Malmé &r genom
personlig forséljning. Ett sitt som Malmé turism anvénder sig av dr
att anordna pressresor och bearbeta pressen. Resorna gar till sé att
man bjuder in utvalda journalister. Ett program sétts samman som
innehaller det man vill visa av Malmé. Journalisterna far prata med
personer som arbetar med det specifika projektet, det bjuds pd mat
och ofta erbjuds de gratis hotellrum &ver natten. Det finns dven
journalister som sjdlva ringer och vill komma och dé& gér man pa

liknande sitt for att marknadsféra Malmo. (intervju med Olsson)

Oresundskonsortiet skickar ut tidningen Horisont, till alla brobizz-
kunder pé bida sidorna av sundet. Tidningen gors i tva olika
versioner. Den danska versionen, som brobizz-kunderna fér i
Danmark, handlar om vad som hinder i Skine och Malmé. Den
svenska versionen, som svenska brobizzkunder far, handlar om vad
som hénder i Kopenhamn och Danmark. (intervju med Olsson)

60




Att silja ett city
- hur Malmé kan locka danskar att konsumera i Malmé

4.2 Handlarnas instillning till danskar i Malmé6

Intervjuerna som gjorts i samband med uppsatsen omfattar 14 handlare. Handlarna som
intervjuats har nigon sorts chefsposition i butiken eller for butikskedjan. Butikerna har valts
ut slumpmissigt och ér utspridda i hela Malmés stadskiima. Aven branscherna ér
slumpmissigt utvalda. Dock kan det konstateras att alla butiker som 4r med i undersékningen
ir butikskedjor, manga med butiker i Kopenhamn. Frigorna syftar till att fi fram en bild av
vad handlarna ar beredda att gora och hur intresserade de 4r av danskar. Fragorna som stilldes

till handlarna med svar finns i bilaga 4.

Vad som framkom av intervjuerna &r att handlarna séger sig vara intresserade av att fa hit
danskar for att handla. Handlarna péstér att de inte har resurser till att marknadsfora sig i
Danmark. Vissa handlare &r inte heller intresserade av att 14gga resurser p4 danskar.
Handlarna vill heller inte konkurrera med kedjans butiker pd andra sidan sundet. Handlarna
har mérkt att det 4r mer danskar i butikerna sedan den svenska kronan blev svagare och sedan
gratisbussarna vid jul kdrde Gver bron. En av handlarna mérkte inte ndgon fordndring,
eftersom denne redan haft marknadsforingskampanjer som lockat de danska kunderna till.

De flesta handlarna véirnar om sina danska kunder i den mén att de ger bankens véxelkurs om
kunden betalar med dansk valuta. Handlarna 4r inte intresserade av att skylta med danska
priser eller dansk text. De flesta kan inte heller téinka sig att anpassa sortimentet till danskar
eftersom svenskar 4r den egentliga mélgruppen for butikerna. Manga av butikerna kan tinka
sig att fordndra Gppettiderna, om andra butiker i stadskérnan gor det. Manga av butikerna har
redan s6ndagsoppet. De flesta handlarna kan inte tinka sig att sponsra 6verfarten till Malmé.
Handlarna tycker att det skulle vara en tillgéng att ha dansktalande bitréden i butiken.

De flesta handlarna tycker att man ska marknadsféra Malmé i Kpenhamn nu nér den svenska
kronan #r si 1dg. Uppfattningen &r att om danskar kommer hit nu for att handla billigt
uppticker de kanske hur mysigt och lugnt Malmé dr och da kommer de tillbaka dven nir det
blir dyrare i Sverige. Handlarna vill att Malmé Citysamverkan marknadsfor Malmé i
Ko6penhamn. En del av handlarna tror att danskar redan dr mycket medvetna om fordelara
med Malmé. Handlarna tycker att man ska marknadsféra Malmé genom annonser i tidningar
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och reklam pa TV, men dven genom reklampelare, stortavlor, informations tavlor och reklam
pé bussar. Aven tidningar som distribueras p4 ritt plats ir bra ur marknadsforingssynpunkt.
Malméblad med olika erbjudande och rabattkuponger dr ocksé géngbart enligt handlarna.
Danskar ska provoceras med texter som “har du rd att 1ita bli att handla i Malméd” for att fa
dem att intressera sig for Malm®, siger en dansk handlare i Malmé. Aven gratisbussar éver
sundet foreslas som marknadsforingsmedel. Turistbussar, som tar danskar direkt frin
Centralstationen i Malmo till deras mal, kan ocksd vara bra marknadsforing for Malmag, enligt

en handlare.

P4 frdgan hur viktiga danska kunder 4r pd en skala mellan 1 och 5, dir 1 4r oviktiga och 5 dr
mycket viktiga, blev svaret 3 eller hogre. Alla handlare poingterar dock att stamkunderna i
Sverige &r de viktigaste kunderna. Vissa handlare ser inte danskar som ndgon speciell
kundgrupp, utan tycker att de tillhor den dvriga turistgruppen.

Alla handlare tycker att det skulle vara positivt med storre arrangemang som sétter Malmo pé
kartan. Idrottsarrangemang, konserter och utstéllningar nimns bland annat som méjliga

alternativ.

Handlarna tycker att Malmo har ménga kvalitéer, ndgra av dem &r uteserveringarna, gégatan,
renheten, vattnet, parkerna, littillgingligheten och platsen som “huvudstad” i den svenska
delen av Oresundsregionen. Handlarna har svérare att hitta nigot som ér unikt for Malmé om
man jimfér med Képenhamn, men de tycker énd att priserna och dppettiderna 4r unika i
Malmd. Vidare tycker vissa av handlarna att Malmé dr mysigare 4n Képenhamn och att
sméstadsprigeln &r hirlig, att staden 4r gronare dn K6penhamn med ménga blommor och att
Malmé har ménga restauranger med bra priser och mysiga uteserveringar. Enligt en handlare
har Malmé ocksa butiker som inte finns répresenterade i K6penhamn.

Vad som kan konstateras av intervjuerna ir att handlarna séger sig ha intresse av att fi
danskar att komma till Malmé och handla. De dr dock inte beredda att ldgga ner resurser pa
att locka hit dem. Handlarna tycker att Malmé Citysamverkan ska ta tag i detta, &ven om de
inte verkar vara intresserade av att finansiera marknadsforingen. Vissa av handlarna verkar ta

for givet att Malmé Citysamverkan ska ha resurserna for att gora kampanjer i Kdpenhamn,
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eftersom Malmé Citysamverkan enligt vissa handlare tar ut hga medlemsavgifter. Det som
ocksa kommer fram ér att butikerna inte vill konkurrera med de danska butikerna i samma
kedja. Handlarna #r dven osikra pa hur de bér marknadsfora sig i Danmark och till vilken
kundgrupp de ska vinda sig till. Handlarna i stort har ingen forstielse for varfor danskar
kommer till Malmé eftersom handlarna sjélva tycker att allt 4r battre i Kopenhamn.

Under intervjuerna uppfattades en motvilja till att engagera sig i danskar och de flesta
| handlare tog for givet att danskarna skulle komma s smaningom om de hade lust. Podngteras
ska dock att ett fatal av handlarna faktiskt var mycket positiva till danskar och ville engagera
sig i kampen om den danska kopkraft, inte bara av ekonomiska skil utan dven for att

Oresundsregionen behéver integrationen.

4.3 Politikernas instéllning till danskar

Endast en kommunpolitiker har blivit intervjuad, eftersom det forutsitts att politikerna inom
samma block har samma uppfattning om hur Malmé ska agera i Oresundsregionen. Den
intervjuade dr Anders Rubin (socialdemokrat), stabschef for kommunfullméiktiges stab. Rubin
samordnar kommunalridsavdelningens arbete och hjélper beslutsfattarna att fatta beslut.
Frigorna som stélldes till Rubin och hans svar finns i bilaga 5.

Politikernas vision om Oresundsregionen ir att det ska vara en grinsregion med tvd
markerade linder. Malmé ska enligt Rubin utnyttja sitt fordelaktiga lidge till Kopenhamn och
tycker inte det 4r negativt att Malmo uppfattas som en del av Storkdpenhamn. Rubin tycker
dock inte att Malmé ska uppfattas som en stadsdel i Kopenhamn. Malmé ska utnyttja ldget
och uppfattningen om att Malmé ar en del av K6penhamn nér staden marknadsfor sig mot
virlden. Rubin drar paralleller till Uppsalas forhéllande till Stockholm eller Canadas
forhallande till USA och menar att Malmé ska vara n6jd om de kan fi samma forhéllande till
Kopenhamn.

For att fa hit danskar tror Rubin att broavgiften méste sinkas. Malmo Stad kan dock inte
tinka sig att sponsra dverfarten eftersom alla invanare i regionen ska behandlas lika. Rubin

tror istillet att handlarna skulle kunna vara intresserade av att sponsra verfarten. Malmé Stad
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engagerar sig i stadskdrnan sa att den ska bli levande och utvecklas. Men Rubin poéngterar att
det inte finns nigra speciella ambitioner for att fa hit danskar for att handla dven om det ir
positivt att de kommer. Malmé Stad kan tinka sig att finansiera marknadsforing i Képenhamn
om det klart visar sig att det 16nar sig. I 6vrigt dr danskar, enligt Rubin, ingen malgrupp for
marknadsf6ring. Malmé Stad satsar istéllet pa svenskar som 4r pa vig ut i Europa och stannar

till i Malmé innan de limnar landet.

Enligt Rubin jobbar Malmé Stad med ringverkan nér de rustar upp staden. Stadskérnan dr nu
upprustad och resurser kommer istéllet att 1dggas pa ndsta ring, utanfor stadskédrnan. Pa frigan
om Malmé Stad kan ténka sig att sénka parkeringsavgifterna svarar Rubin nej, eftersom
avgifterna redan &r liga. Det finns inget hinder for privatpersoner att utnyttja kanalerna i
kommersiellt syfte, men Malmo Stad kommer inte att satsa nigra resurser pi kanalerna forrin
Citytunneln ar klar.

Rubin séger att Malmé inte har ndgon unik historia som kan locka danskar till staden. Malmé
kan dock g4 samman med hela Skéne for att utoka antalet intressanta historieavsnitt for
danskar. For att locka danskar till Malmo ska man enligt Rubin visa att Malmé 4r en trevlig
och mysig stad dir danskar kan hygge sig”, dvs. ha det trevligt. Man ska ocksé beritta for
danskar att Malm® ir lika stort som Danmarks nést storsta stad, Arhus, vilket inte ménga
danskar vet. Man ska ocks4 poiingtera att servicen i Malmé 4r minst lika bra som i Arhus.
Men Rubin tror for 6vrigt att det dr svart att locka kopenhamnare till Malmg, eftersom de ér

sjdlvupptagna storstadsménniskor som inte vill dka tva mil till lilla” Malmo.

Malmé saknar en klar identitet och image, men Rubin tycker inte att man ska skynda pa

processen att hitta en ny identitet och image, eftersom man kan vilja en felaktig identitet eller
image som gor stadens stdndpunkt mer forvirrande. Malmo saknar snart, nér Kockumskranen
ir nerplockad, dven en symbol och Rubin f6r samma resonemang hir; att man inte ska stressa

fram en ny symbol.
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4.4 Danskars instillning till Skdne och Sverige

Som teorin papekar (se 2.2 Marknadsanalys™) &r det viktigt att forstd hur kunderna som man
vill attrahera ténker och kénner. Eftersom Malmos marknadsforing till danskar utgér fran en
geografisk segmentering 4r det viktigt att inrikta sig pd danskars sétt att se pa Sverige.

Danskar har ofta en positiv instillning till svenskar och tycker de dr hjilpsamma och
sympatiska, att Sverige har mycket att erbjuda som turistland och att svenskar 4r ppna for
andra kulturer. En sammanstéllning om danskars uppfattning om Sverige och svenskarna
finns nedan. Danskar forknippar Sverige och Skdne med vacker natur med stora skogar och
overgivna stugor och torp. Danskar ser ocksa kulturellt manga méjligheter. En mdjlighet ar att
g4 pa konserter och andra kulturella evenemang. Men de har lite kunskaper om turist- och
kulturattraktioner samt inkopsmbjligheter. (Svenska ambassaden i K6penhamn 2001)

65




Att silja ett city

- hur Malmé kan locka danskar att konsumera i Malmé

Danskamas tning om ige och

Sverige &r 6ppna for andra
kulturer och religioner

Danskar tycker om svenskar |5
Danskar tycker om skaningar |

Svenskar tycker om danskar

Det finns fler forbud i Sverige an i
Danmark

Svenska varor haller hég kvalitet |
Svenskar &r ett vanligt och }—
tilmétesgaende folk —

Sverige har mycket kuitur att
erbjuda -

Sverige har mycket att erbjuda
som turistland -
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Figur 9: Diagrammet visar vilken uppfattning danskar har om Sverige och svenskarna.
Killa: Svenska ambassaden i Képenhamn 2001

Minga tycker att Sverige har mycket att erbjuda som turistland, men generellt &r det danskar
dver 40 &r som pastar detta. Aven de 72 procenten som tycker att svenskar r vinliga och
tillmétesgdende utgors till storsta delen av danskar dver 40 &r. Anmarkningsvért dr att danskar
tror att svenskar tycker biéttre om danskar n tvirtom. Danskar under 19 ar delar inte
uppfattningen att svenska varor haller hog kvalitet. Danskar har dven fordomar som bland
annat bygger pé att Sverige dr ett forbudsland. Det ar den dldre dldersgruppen, mellan 50 och
75 &r som ger svenskarna mest positivt véirde. De som har anknytning till Sverige genom
vinner och sldktingar eller har kunskaper i det svenska spriket har en mer positiv syn pa
svenskar 4n den Gvriga danska befolkningen. Danskar upplever stora skillnader mellan Skane
och Stockholm/Sverige kulturellt och sprikligt. De uppfattar Skane som héardare knutet till
Danmark och Képenhamn in till Stockholm och Sverige kulturellt, utbildnings- och
arbetsméssigt. Uppfattningen gér sé 1dngt att de tror att skdningar mer uppfattar Képenhamn

som huvudstad dn Stockholm.
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Faktorer som ofta knyts till Skéne ir;

7? Att invinarna i Skéne har en livsstil, sammanhéllning och traditioner som pd méinga
punkter &r olik 6vriga Sveriges.

77 Skéne ir mer turistinriktat 4n dvriga Sverige. (Svenska ambassaden i K6penhamn 2001)

Minga danskar kan ténka sig att semestra i Sverige och hilften av alla danskar har varit i
Skéne de senaste fem &ren. Danskar soker sig till Sverige for att fa lugn och ro. (Svenska
ambassaden i Kpenthamn 2001)

Fore brons 6ppnande 6vernattade ungefar 40 procent av de som &kte Gver sundet till den
svenska sidan och efter brons 6ppnande sjonk denna siffra till 25 procent. Efter brons

Oppnande har endagsturerna istillet okat. (Bygvrd & Westlund 2001)
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4.4.1 Reklam och budskap om Skdne

27 procent av danskarna har sett rigon form av marknadsforing av Skine. Informationen har
till storsta del upptagits genom TV, i annonser eller tidningar men &ven vinner och bekanta i
Sverige hjilper till att sprida information om Skéne. Diagrammet nedan visar var danskar lagt
mirke till reklam. De flesta tillfrigade har sett reklamen i TV eller i tidningar. Framst ar det
kopenhamnarna och sjillindarna som lagt miérke till reklamen. 33 procent av de som sett
reklamen skulle kunna tinka sig att dka till Sverige eller Skéne pa grund av just
marknadsforingen. (Svenska ambassaden i Képenhamn 2001)

Var har danskarna sett/hért marknadsféringen?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 7

0%

f‘fﬁ e &g Py

Figur 10: Diagrammet visar var danskar har lagt mirke till marknadsforing om Skéne.

Killa: Egen bearbetning av material frin Svenska ambassaden i Képenhamn 2001

Frimst 4r det reklam om turism som darskar har sett, men dven inkdps- och
shoppingméjligheter. Det danskar framst vill ha vad giller marknadsforing &r precis
information om forhillanden i Skine. Med precis information menas hir att den ér trovérdig
och inte kommersiell. Informationen ska ligga pa regional niva och innehélla historia,
kulturella aktiviteter, kinnetecken for regionen, priser och transportméjligheter. Aven
information om konserter och andra arrangemang, dir bland annat priser anges, efterfrigas.
Informationen sprids, enligt danskarna, bést via Internet, turistbroschyrer och frén vinner och
bekanta pd andra sidan sundet. En 6nskan som uttryckts bland danskar &r att Skane
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marknadsfors kontinuerligt som ett enhetligt “varuméarke”. (Svenska ambassaden i
Képenhamn 2001)

4.4.2 Danskars vetskap om attraktioner

Danskar har ingen spontan kunskap om Skénes kultur- och turistattraktioner. Med spontan
kunskap menas i detta sammanhang att de tillfrigade i undersokningen inte kunde nimna
ndgon attraktion utan att fa alternativ att vilja mellan. Kunskapsnivan hajdes dock efter att
alternativ hade givits. Den mest kinda kultur- och turistattraktionen i Skane dr Lunds
domkyrka men dven Kullaberg, Malmo konsthall, Skénes Djurpark, Tosselilla och Ven &r
kénda attraktioner. Den dldre befolkningen i Kpenhamn och Sjalland kédnner bést till
attraktionerna i Skéne. (Svenska ambassaden i Képenhamn 2001)

4.4.3 Danskars kontakt med Skane

77 procent av invinarna i Storkdpenhamn har varit i Skine det sista dret. Danskar kommer till
Skéne for att bestka kulturella inrédttningar, sporta eller for att besoka vanner och familj,
vilket kan ses i diagrammet nedan. Ménga av danskarna &r dock endast pa genomresa i Skéne.
Det ér mest dldre personer som kommer till Skane for att besoka kulturella attraktioner.
(Svenska ambassaden i K6penhamn 2001)

Anledning till besok i Skane

Figur 11: Diagrammet visar varfor danskar dker till Skéne.
Killa: Egen bearbetning material frin Svenska ambassaden i Képenhamn 2001

69



Att sdlja ett city
- hur Malmo kan locka danskar att konsumera i Malmo

4.4.4 Oppettider och pris

De svenska affdrerna har generellt langre oppettider 4n de danska konkurrenterna. Detta har
dock @nnu inte kommit till kinnedom for ménga danskar, se diagrammet nedan. Hela 59
procent av danskarna har inte kinnedom om att Sverige har ldngre Gppettider. Av de 41
procenten som tror att Gppettiderna dr lingre i Sverige kommer de flesta frén K6penhamn, har
hég inkomst, relation till Sverige och har sokt information om Sverige. (Svenska ambassaden
i K6penhamn 2001)

Danskars uppfattning om éppettider | Sverige

Vet ej

Kotare 1% Léngre
Sppettider >

20%

Samma

Oppettider
28%

Figur 12: Diagrammet visar danskars uppfattning om affirernas 6ppethallande i Sverige.
Killa: Egen bearbetning av material frin Svenska ambassaden i K&penhamn 2000
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66 procent av den danska befolkningen 4r inte medveten om att prisnivéan dr ldgre i Sverige dn
i Danmark, se diagrammet nedan. Den grupp som vet att priset &r ldgre i Sverige utgors till
storsta delen av personer frin Storkdpenhamn och Sjilland. Dessa personer har sokt
information om Sverige och i detta fall utgdrs gruppen av flest min. (Svenska ambassaden i

Kopenhamn 2001)

Kunskap om prisniva

Vetej Prisniva lagre |

Prisnivan hégre Sverige
iSverige 33%
38%

Prisnivan

samma i

Danmark och
Sverige
25%

Figur 13: Diagrammet visar danskars uppfattning om prisnivan i Sverige.
Killa: Egen bearbetning av material frin Svenska ambassaden i Képenhamn 2000

43 procent av befolkningen i Storkdpenhamn skulle kunna tinka sig att dka till Sverige for att
handla. 51 procent av de som Kkan tinka sig att aka till Sverige for att handla vill &ka till
Malmo for att géra ink6p. Det som &r mest intressant att handla i Sverige ér kldder och det ar
till st6rsta delen kvinnor mellan 15 och 29 ar som star for detta intresse. Instillningen hos
danskar nér de handlar i Sverige 4r att de passar pa nir de 4nd4 &r i Sverige. (Svenska
ambassaden i K6penhamn 2001)
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4.5 Oresundsregionen

Oresundsregionen, som innefattar Skine, Huvudstadsregionen i Danmark, Vestsjillands och
Storstroms Amt samt Bornholm har drygt tre miljoner invénare, och 4r dirmed lika stort som
Hamburg, Stuttgart, Glasgow eller Miinchen (se figur nedan). Regionen ses som ett framtida
tillvixtomrade i Europa. 61 procent av invdnarna i regionen &r bosatta i Kopenhamnsregionen
och 39 procent i Skane. (Bygvrd & Westlund 2001)

Figur 14: Oresundsregionen

Killa: www.oresundsbron.com

4.5.1 Nulige

Oresundsforbindelsen Sppnades 1 juli 2000 och Oresundsregionen blev di en realitet med
stora forhoppningar pa sig. Teleforr och enkitunders6kningar visar att 81 procent av
skaningarna och 48 procent av de boende i Kopenhamnsregionen dkte dver sundet under de
atta forsta manaderna sedan bron dppnats. Under brons forsta halvér 6kade antalet resande
6ver sundet med 37 procent jamfort med motsvarande period 1999. I och med brons
Oppnande har restiden minskat och turtitheten och kapaciteten pa de tidtabellbundna
forbindelserna har okat avsevirt. Hela Oresundsregionen har integrerats i ett kollektivtrafiknit
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med betydligt hogre tillginglighet. Biltrafiken 6ver bron innebér ett &nnu stérre
kapacitetstillskott och tidstabellsoberoende. Trafiken 6ver bron har dkat under det forsta
kvartalet &r 2002 jamfort med foregéende r, vilket kan ses i diagrammet nedan. (Bygvra &

Westlund 2001, www.oresundskonsortiet.com)

Trafik 6ver Oresundsbron

300000
250000
200000
150000 1]
100000 711
50000
0 -

2001
¥ 2002

Antal Fordon

Januari Februari Mars April

|EI 2001 158926 164635 184745 217627
[- 2002 190605 188454 236651 246902

Figur 15: Trafiken 6ver Oresundsbron jan- mars 2001 och 2002.

Killa: www.oresundskonsortiet.com

Bron skapar forutsittning for utveckling av en dynamisk region och Oresundsregionen har
goda forutsittningar att bli ett nordeuropeiskt kraftcentrum, en metropol dér Képenhamn och
Malmo bildar kdrnan. Regionens styrka ér internationell kommunikation, ekonomi, forskning,

‘ vetenskap och kultur. Varierande natur- och kulturlandskap med littillgéngliga kuster och hav
ir ytterliggare tillgingar for regionen. Oresundsbron har potential att $ka handelsutbytet och
skapa en gemensam marknad inom detaljhandeln, men &ven att rationalisera varuhanteringen i
regionen. Turism- och kulturutbytet i regionen kan ocksa oka i och med den nya forbindelsen.
Oresundsbron har genom 6kat trafikutbud, &kat utbud av upplevelser for turister och Skad
konkurrens, pd kort sikt fatt fler turister- och inkdpsturister dver sundet. Regionens storsta
fordelar ér dess centrala placering, infrastrukturen, forskningen, IT-utvecklingen, tillvixten,
Kastrup och en hogutbildad arbetsstyrka. (Malmo stadsbyggnadskontor 2000)
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Véren 2001 var svenskars genomsnittliga inkpssumma i Danmark 641 SEK och det &r en
6kning med 25 procent jamfort med motsvarande tid foregdende &r. Motsvarande belopp for
danskars inkdp i Sverige var 349 DKK, vilket motsvarar en dkning med 15-20 procent. Trots
att sundet 4r lika brett for de som kommer frin st som frén vist s dr det inte givet att
barriéren kinns lika stor for svenskar som danskar. Bade fore och efter brons 6ppnande gjorde
svenskarna fler aktiviteter i Danmark @n danskarna gjorde i Sverige. Kdpenhamnsregionen
har ett storre och mer diversifierat utbud pa olika marknader pa grund av att folkméngden 4r
betydligt storre i jamforelse med den storsta stadsregionen pa svenska sidan av
Oresundsregionen. Dirfor r det fler besokare frin den svenska sidan som attraheras av
Kopenhamn @n omviént. En annan asymmetrisk barriér 4r skillnaden mellan Sveriges och
Danmarks alkoholbeskattning, dér prisskillnader pa frimst o1 skiljer sig avsevirt. (Bygvrd &
Westlund 2001)

En av anledningarna till att en nationell griins ofta piverkar aktiviteterna som en barridr ar att
invanarna inte har vetskap om mdjligheterna pa den andra sidan grinsen. Varje person som av
en eller annan orsak korsar Oresund, 4r mer benéigna att dven gora andra saker p4 andra sidan
4n de som inte korsar Oresund. De som korsar sundet har olika anledningar med resan. Manga
resor bestdr av flera aktiviteter, sa kallade multipurpose trips. Det kan vara inkop av flera
olika varor eller ink6p man gor pd hemvigen efter jobbet. En annan kombination 4r turismen
och ink6p. Efter brons 6ppnande har man genom den 6kade tillgéingligheten fatt storre
mdjlighet for en utvidgning av de omréden som befolkningen dagligen férdas i. (Bygvra &
Westlund 2001)

Under historiens forlopp har det skapats en kulturell barriér mellan Sverige och Danmark.
Under hundratals &r har nationella och kulturella identiteter byggts upp. Ménga tvekar att
flytta Gver sundet eftersom de inte vill att deras barn far ett annat modersmél och en annan
nationell och kulturell identitet. Darfor utgér en del historiska och kulturella faktorer en
mycket seglivad barriir mot Oresundsregionens integration. Om frigorna angiende de
politiska och administrativa hinderna kring beskattning, sociala formaner etc. prioriteras pa
regeringsnivd kommer de att kunna avskaffas pa nagra ars sikt. Det kulturella 4r det som ar
det stora och betydligt mer svardverkomliga hindret for integrationen i Oresundsregionen. Det

hivdas att om invénarna ser sig som “6resundare” och inte som danskar och svenskar, ir det
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lattare att Oresundregionen blir en integrerad region. Det tar dock generationer och ett troligt
intensivt kampanjarbete att bryta ner de nationella identiteterna och ersitta dem med en
identitet som “6resundsbo”. Dessutom &r det osékert hur stark den politiska viljan verkligen ar

for att forverkliga en sddan vision. (Bygvra & Westlund 2001)

Kopenhamn 4r internationellt kind och en stark region i sig sjilv, varfor staden dr
tyngdpunkten i Oresundsregionen. Fér Malmés del 4r det bist att utdka samarbetet med
Kopenhamn i synnerhef vad giller néringslivsutveckling éch marknadsforing av regionen.
Konkurrensfordelar som Malmo har dr bra boendestandard, laga boendgkostnader, mindre
storstadsproblem, god tillgang till mark, fritidsaktiviteter och natur. (Malmé
stadsbyggnadskontor 2000)

Malmés vision i Oresundsregionen ir att staden ska utvecklas till en kraftfull del av
Oresundsregionen, med intensiva omvirldskontakter, hog kunskapsniva, stabil sysselsittning
och ekologiskt boende i en ren region med manga rekreations- och fritidsmdjligheter. Malmo
ska ddrmed stérka sin position som Sveriges tredje stad och utgéra ett centrum for Skane och
Sydsverige. (Malmé stadsbyggnadskontor 2000)

Oresundsbron forbittrar mojligheterna till samspel med kulturlivet i Kopenhamn. En stark
kultursektor gynnar Malmo som beséksort. Mangfalden i kultur och ménniskor med olika
etniska bakgrunder d4r Malmos kénnetecken och kan, rétt utnyttjat, vara en tillgéng i
framtiden. (Malmo stadsbyggnadskontor 2000)

4.5.2 Prognos

Stadsregionen K6penhamn- Malmé-Lund kommer att f norra Europas bista infrastruktur.
Citytunneln kommer att forbattra kollektivtrafiken och stirka integrationen i
Oresundsregionen di kontakter 6ver sundet blir fler och enklare samtidigt som

stadskérnemiljén i Malmo blir battre. (Malmé stadsbyggnadskontor 2000)
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Det ir dven viktigt att politikerna pa bada sidorna av sundet samarbetar. En ytterliggare
barriir dr valutaosikerheten, dér tva valutor &r ett hinder for regionen. Mdjligen kommer

regionen att ha gemensam valuta inom fem till tio ar. (www.oresundnetwork.com)

Oresundsregionen har sammanfattningsvis potential for att utvecklas till ett tillvéixtcentrum
med dragningskraft pi humankapital och investeringar. Grundf6rutsittningarna, det vill siga
hog utbildningsnivd, god infrastruktur, stor arbetsmarknad och akademiskt framstiende
institut finns redan. Vad regionen kommer och bor satsa pa &r att reducera
transaktionskostnaderna i form av regelskillnader och transportomkostnader. Gor regionen

detta har potentialen om en framgangsrik region forverkligats. (www.oresundnetwork.com)

Framtidsbrancherna for Oresundsregionen r:
7?7 Livsmedel

7?7 Forskning och medicin

?? Fritid, turism, konferenser

7?7 Kultur

7?7 Design

2?7 Milj6

7?7 Distribution

(www.oresundnetwork.com)
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4.6 SWOT-analys

Nedan foljer en SWOT-analys av Malmé med inriktning pa stadskérnan.

Styrkor

* Prisldget

* Naturen

* Oppettider

* Parkeringar

* Parkernas Stad

* Strénder

* Malmofestivalen

* Sevirdheter

* Rent och stddat

* Café, restauranger

* Kulturella tillstillningar
* Annat utbud 4n Képenhamn
* Uteserveringar

* Julhandel/-arrangemang

Svagheter
* Mindre &n K6penhamn

* QOlika valutor

* Bankkort; Dankortet

* Spréket

* Danskars kunskap om Sverige

* Forbudsland

* Symbol forsvinner

* Skyltning till och inne i Malmé

* Ingen bra citykarta med utmérkta
attraktioner

* Ingen image och identitet

* Osdkerhet hos handlarna betréffande danskar
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Hot

* Det specialiserade utbudet i Kopenhamn

* Uppfattning hos danskar att Malmé
tillhor Storképenhamn

* Danskars ringa kunskap om pris,
Oppettider m.m. i Malmé

* Konsumtionsmonster och standard

* Traditioner

* Danskars uppfattning om Malmé

* Kopenhamns storlek

* Transportkostnaden

* Specialiserad kultur i K6penhamn

* Nojesutbudet i Kopenhamn

* Danmarks gemytliga matkultur

* Billigt 61 och vin i Danmark

Mojligheter
* Oka utbudet/marknadsforingen om kulturen

i Malméo

* Utbka marknadsforingen om staden Malmé

* Bittre webbplatser om Malmo

* Sponsra Gverfart for handlande danskar

* Kampanjer for att vicka danskars intresse

* Kombinationserbjudande

* Ta dansk valuta i afférer till bittre kurs

* Ta danska bankkort i affdrer i Malméo

* Utveckla bra citykarta

* Billig parkering till handlande

* Kanaler med fler aktiviteter

* Texta teater m.m

* Stodja dansk sprakundervisning

* Satsa pd svagheter som Képenhamn har

* Utoka och satsa pd musikaler och opera

* Satsa pa marknadsforing och utbud av
Malmds och Skénes historia

* Restaurangguide

* Bra guidebocker

* Ungdomar

* Utveckla begreppet “6resundare”

* Utnyttja nya positionen i ndtverket

* Utnyttja skdnska flaggan for att uttrycka
bindningen mellan Danmark och Skéne

* Bygga vidare pa konceptet “Parkernas Stad”

* Utveckla fotgingarmiljon
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4.7 Sammanfattning Malmés utgingslige

Malmé ér Sveriges tredje storsta stad och har en folkméngd pa 262 000 invénare. Staden har
under de senaste decennierna forvandlats frén att vara en industri- och arbetarstad till en
kunskapsstad dir ménga stérre industrier har forsvunnit. For att stirka handeln i denna nya
kunskapsstad ska Malmé fokusera pd sin tyngdpunkt som handelscentrum dér stadskirnan ska
utgodra kiirnan. Stadsmiljéprogrammet har tagits fram for att arbetet med stadens bebyggda
milj6 ska bli lattare att genomfora pa ett bra sitt. Programmets 6vergripande mal &r att ge
Malmé en tydlig och forstirkt identitet. Identiteten ska locka bes6kare till stadskédrnan och
gora staden vackrare. Nyckelorden gron, Sppen och réttfram representerar, enligt invénarna,
staden Malmé och kan knytas till identiteten. Malmé har dven lidnge varit kind for att vara
parkernas stad, genom att ha en léng tradition av att bygga, bevara och fornya sina parker.
Delprojekten inom StadsmiljGprogrammet &r; uteserveringar i centrala Malmo, Malmos
identitet, Malméfargen, stadens mabler, stadens smé byggnader, stadens ljus, stadens golv,
fasader och skyltar i centrala Malmd, bil- och cykelparkering i centrala Malmé och Malmos

byggnader.

Foretag som idag etablerar sig i Malmé tycker det ér ett mycket intressant omrade i och med
Oresundsregionen och dess méjligheter. Staden och landskapet blir intressant att leva i di den
historiska dimensionen i Malmé haélls levande, varfor Malmo Stad satsar pé detta. Malmo ger
ménga moéjligheter att titta in i historien och uppleva spiannande epoker och tider. Staden har
bland annat minga museer med olika utstillningar. Kulturlivet innefattar dven konst, som
bland annat finns i Malmé konsthall, Malmé konstmuseum, Rooseum och pé en rad gallerier.
Aven teatern i Malmé ir en stor tillging och staden har ménga nattklubbar, restauranger,

motesplatser med mera.

I marknadsf6ringskampanjer har budskapet varit att det &r billigare i Malmé 4n i K6penhamn.
Att det dr billigare i Malmé &n i K6penhamn ska utnyttjas for att locka hit danskar forsta
géngen, men det 4r inte meningen att Malmd ska uppskattas bara for att det ar billigt.
Forhoppningen ér att danskar under Malmébesoket ska uppticka att staden har mycket mer att
erbjuda én bara billiga priser. For att ta sig till Malmo kan man antingen aka bil, tig eller
buss.
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Konkurrensmedlet paverkan har anvints i begrinsad omfattning for att marknadsfora Malmso.
Paverkan som anvénts hanfors till PR, annonsering, personlig forsiljning, sales promotion och
direktmarknadsforing. En forening som engagerar sig i Stadskérnan och marknadsforingen av

denna dr Malmo Citysamverkan.

Handlama och politikerna har inget stort intresse av att satsa pi de danska kunderna. De flesta
tycker inte att man beh6ver paverka danskar for att de ska komma &ver sundet och handla. I
dagsldget kommer de 6ver eftersom det r billigt, men nir den svenska kronan blir starkare
kommer de danska kunderna, enligt handlarna, i storre omfattning att utebli. Politikerna har i
dagsléget inget storre intresse for danskar och tycker inte att Malmé ska satsa pd danskar som
en speciell mélgrupp.

Danskar har ofta en positiv instéllning till svenskar och tycker de ir hjilpsamma och
sympatiska, att Sverige har mycket att erbjuda som turistland och att svenskar dr 6ppna for
andra kulturer. Information om Skéne har till strsta del upptagits genom TV, i annonser eller
tidningar men 4ven vénner och bekanta i Sverige hjélper till att sprida information om Skéne.
Danskar har ingen spontan kunskap om Skénes kultur- och turistattraktioner. De svenska
affdrerna har generellt lingre Gppettider dn de danska konkurrenterna. Detta har dock éinnu
inte kommit till kinnedom for ménga danskar. Storre delen av den danska befolkningen ar

inte medveten om att prisnivén ar ligre i Sverige &n i Danmark.

Oresundsregionen omfattar Skine, Huvudstadsregionen i Danmark, Vestsjillands och
Storstréms Amt. Oresundsforbindelsen dppnades 1 juli, 2000 och Oresundsregionen blev di
en realitet med stora forhoppningar pa sig. Bron skapar forutsittning for utveckling av en
dynamisk region och Oresundsregionen har goda forutséttningar att bli ett nordeuropeiskt
kraftcentrum, en metropol dir Képenhamn och Malmé bildar kiirnan. Men det finns minga

barridrer att riva innan Oresundsregionen blir en helt integrerad region.
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4.8 Slutsats Malmos utgingslige

Malmé har en svag identitet och ett sitt méste hittas for att marknadsfora staden utét pa ett
mer enhetligt sétt med en stark image, profil och identitet. Som det ar nu finns det ménga
uppfattningar om hur staden ir, en del av dessa &r negativa andra ir positiva. Det giller for

Malms att ta bort de negativa uppfattningarna och hitta en ny stark identitet.

Malmo har stora tillgngar vad géller kultur, natur, ndjen och néringslivet. Dock har Malmé
haft stora svérigheter att hitta ritt pdverkansmetoder for att locka danskar till staden.
Samverkansformerna mellan olika parter i niringslivet for marknadsforingen har inte riktigt
hittats och pengarna for paverkan saknas. Ren fakta om Malmo har heller inte nétt fram till
danskarna. Undersokningar visar till exempel att det mesta &r billigare i Malmé och att
Oppettiderna &r ldngre i Malmo, men detta har inte formedlats till danskarna si att de har tagit

till sig informationen.

Politikerna och de flesta handlare saknar engagemang nir det géller danska kunder och ménga
av dem tror att danskarna kommer hit om de vill, varfor danskarna inte behover paverkas. Det
dr dérfor viktigt att handlarna och politikerna kan engageras mer i frigan, sa att de blir mer
bendgna att satsa bide resurser och tid pa att locka danskar till Malmé.

Oresundsregionen ger en stor utvecklingspotential for Malmé, bland annat di Malmé kan
vinna manga konsumenter Gver till den svenska sidan. Men for att detta ska intriffa méiste
Malmé jobba mycket hért for att visa hur bra staden dr. Képenhamn har ju ett givet forsprang

pé grund av sin storlek och roll som huvudstad.

Malmoé har haft ryktet om sig att vara en ful betongstad men detta har dock forbittrats. Malmé
bor marknadsforas i sin helhet och detta gors bist genom att lyfta fram hur viktigt till exempel
parkerna dr for staden, men dven kulturen ska lyftas fram. Man kan dven forsoka fa fram att
Malmé é&r en kunskapsstad. Om Malmé6 marknadsfor och utvecklar detta sd blir staden mer
trivsam och stadsmiljén uppfattas som mer omvéxlande. Gustav Adolfs Torg och Lilla Torg

ska dven fortsittningsvis lyftas fram for att ge Malmé nigot som ar speciellt.
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Projektet Renare Malmo &r ett bra initiativ av Malmo Stad eftersom det skapar ett trevligt
intryck av staden. Fler sddana projekt, som visar att Malmo Stad engagerar sig efterfrigas av
studien. Aven handlarna bér vara mer drivande och tillsammans utveckla, till exempel, sin

service.

Utredningen anser ocksé att handlarna har ritt nir det géller skyltningen. Man bdr inte skylta
pé danska eller med danska priser eftersom danskar ska kinna att de kommer till ett nytt land
som kan uppfattas lite “exotiskt”, &ven om Malmo ligger vildigt nira K6penhamn. Ndgon
géng kan det dock vara trevligt att skylta p4 danska, till exempel om man vill géra danskar

uppmirksamma om ett speciellt pris med mera.

Endel av handlarna bor gora en omvirdering av hur de ska anpassa sortimentet. Det kan vara
mycket bra att ta in speciella plagg eller produkter som passar danskar for att de ska uppticka
det Gvriga sortimentet. Kanske kommer danskar in i butiken om de vet att de har den
eftersokta produkten och nir de vil 4r inne i butiken hittar de andra saker som de tycker om.
Utredningen fastslar att hela sortimentet inte ska anpassas till danskar eftersom de d inte

upplever att Malmas butiker har ndgot som K6penhamn inte har.

Det &r viktigt att f3 handlarna att forsta att de kan vinna mycket pé att sponsra 6verfarten for
danskar. Ju fler danskar som kommer till Malmo, desto mer kommer de att konsumera. Man
bor ocksé fa alla handlarna att forsta att det ar vardefullt att ha séndagsGppet, eftersom inte
Kopenhamn har det. Séndags6ppet ar unikt och dérfor maste handlarna ta tillvara pé detta och

se det som en mdjlighet att 6ka forséljningen.
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5 Analys

I detta avsnitt har bland annat SWOT-analysen indirekt anvints for att ta fram forslag till hur
man kan locka danskar till Malmé. Profilen (se 2.1 Marknadsforing, vad dr det? ) som
Malmd ska satsa pd har sin utgdngspunkt i “den lilla huvudstaden” som kommer att
beskrivas nedan. I stora drag syftar kapitlet till att man ska fa danskar att uppfatta Malmo
som ett alternativ till Képenhamn men i mindre skala. Tyngdpunkten i kapitlet kommer att
bestd av att hitta dtgdrder som behovs enligt slutsatsen i foregdende kapitel, till exempel att
Malmé bor arbeta for att ta bort de negativa uppfattningarna av staden som i;iag rdder och
starka imagen, profilen och identiteten fOr staden. Vidare tas bland annat dtgdrder upp for att
bdttre formedla information till danskar och for att engagera handlare och politiker mer i att
locka danskar till Malmé. Prisfaktorn som tas upp omfattar i strategin dven kostnader och
finansiering, men rubriken pris anvdnds dndd for att markera att det fortfarande handlar om
de fyra P:na.

5.1 Strategi

Strategin anviinds for att strategiskt planera pa lang sikt, varfor det dr viktigt att tankeséttet
“framtiden blir inte, den skapas” anammas. Handlare och andra aktorer i néringslivet maste
forsta att den nya Oresundsregionen och integrationen inte skapas av sig sjilv. Vidare mdste
handlarna inse att de har mycket pengar att tjana p4 danskar, varfor de inte bor forbise dem
som en viktig malgrupp.

5.1.1 Konkurrensmedlet plats

Malms har, hos danskar, rykte om sig att vara en trikig industristad byggd av betong och att
stadskdrnan inte har nigot upplevelsevirde eller speciell funktion. Denna uppfattning har sin
grund i 70-talet, d& denna beskrivning passade in pé staden relativt bra, men idag &r denna
beskrivning felvisande (Jensen m.fl. 2001). Malmé har alltsd en motségelsefull image enligt
2.6 Platsmarknadsforing”. Det dr dirfor viktigt att ge plats for det positiva och kviva det

negativa. Det bista sittet, anser utredningen, &r att visa danskar att Malmé 4r en gron och
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trevlig stad med ménga fina hus och trevliga tillstéllningar. Ambitionen for Malmé bor vara
att locka folk till Malmé for stadens egen skull. Fér Malmé stads del handlar det om att
”vinda strdmmen” eftersom Malmé idag inte dr lika attraktivt for danskar som Kopenhamn ar
for skdningarna. Orsaken till detta ligger mycket i att Kopenhamn ér en huvudstad och
viirldsstad. Hela staden 4r dirmed en turistattraktion som inte Malmé kan konkurrera med.
(Jensen m.fl. 2001) Fér att kunna konkurrera med Kopenhamn kan, enligt utredningen, hela
Skane samarbeta med utgingspunkt frin Malmo.

Ko6penhamn #r en stad omndmnd i historien och Malmé &r inte alls lika ként. Att Képenhamn
ir en huvudstad, som ligger s& nira Malmo, ska inte uppfattas som ndgot negativt. Malmé bér
istéllet utnyttja sin position som del i ett nétverk. Genom att under en tid sponsra
brodverfarten kan man fi danskar att se Malmo som en del av eller ett alternativ till
Kdopenhamn. Malmé stad ska ocksa tinka 6ver vad staden har som inte Kopenhamn har.
(Jensen m.fl. 2001) Enligt handlarna som intervjuats (se bilaga 4) finns det inte mycket unikt i
Malmé jimfort med Képenhamn. Malmoé har sin smistadsprégel som gor att allt blir mer
lattillgéngligt. Lilla Torg &r en populdr motesplats med sina mysiga uteserveringar.
Oppettiderna ér lingre i Malmé dn Kopenhamn vilket kan gora att danskar kommer hit och

handlar nir det 4r stingt i Danmark.

Ko6penhamn har bittre specialiserade funktioner, till exempel har de ett mer specialiserat
varuutbud och ett mer specialiserat kulturliv. Malmé har for tillfillet svart att konkurrera med
detta. Den nya regionen medfor en ytterliggare specialisering for Kopenhamn, vilket inte
Malmé och Skéne kommer att forlora pa. Néstan hilften av Sveriges befolkning bor nirmare
Képenhamn #n Stockholm. Malmé och Skéne har fatt en ny geografisk placering pa grund av

21 9

att de har kommit “nirmare” Képenhamn tack vare av bron. Malmé bor “sétta sig pd
Ko6penhamns skuldra” och som tidigare nimnts utnyttja sitt nya attraktivare lige. Staden
skulle d4 kunna lyfta sig ur skuggan frin Stockholm tack vare till exempel nérheten till

Kastrup och nirheten till kontinenten. (Palludan 1999)

Danskars uppfattning om Malmé r att staden tillhor Storkdpenhamn, vilket bland annat
framkommer nér man ldser danska tidningar (intervju med Olsson). Danskars uppfattar, som
tidigare nimnts i 4.4 Danskars instillning till Skéne och Sverige”, Skéne som hirdare knutet
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till Danmark och Képenhamn &n till Sverige och Stockholm. Detta arser utredningen vara
béde positivt och negativt. Positivt for att danskar ldttare kan kinna sig hemma i Malmo om
de ser det som en del av Storképenhamn. For att ytterligare forstdrka denna kénsla kan man
,som ndrmare beskrivs i ”5.1.2 Konkurrensmedlet produkt”, visa den skinska flaggans farger,
genom Citysamverkans logga, det gul-roda hjértat, i reklamen for att understryka bindningen
till Danmark samt ha med slogan "den lilla huvudstaden”. Vidare kan servicepersonalen ldra
sig danska ord som skiljer sig fran svenskan. I Sverige dr enligt Olson personalen i butikerna
mer serviceinriktad, vilket ger ett gott intryck som gér att man kommer tillbaka. Det negativa
med danskars uppfattning &r att de kan se Malmé som en forort till Ko6penhamn och dé dker
de inte till Malmé pé en dagsutflykt eller for att till exempel shoppa. Det ér viktigt att markera
att Malmo &r en sjélvstindig stad som inte &r knuten till Képenhamn p4 ett negativt sitt och
att Malmé har sitt eget utbud, som pé vissa punkter skiljer sig frain Képenhamn. Malmé ar
mycket mindre till ytan, men det gér staden bara léttillgéinglig. Aterigen kan man utnyttja
slogan *den lilla huvudstaden”, som indirekt séger att det finns néstan lika mycket som i en

huvudstad, men pd mindre yta nir man marknadsfér Malmé i K&penhamn.

Med bittre utbildad arbetskraft och 6kad kopkraft far Malmds stadskérna bittre
forutsittningar for ett exklusivare utbud och specialaffirer. Kombineras detta med en bra
marknadsforing kan man locka till sig kunder frén andra sidan sundet. (Malmo
Stadsbyggnadskontor 2000)

For att géra Malmo mer attraktivt och fa bort stimpeln som en betongstad foreslar
utredningen att staden ska jobba med att skapa en bra stadsmiljé som &r behaglig att vistas i.
For att skapa denna stad bor man dven fortséttningsvis folja stadsmiljoprogrammet (se ”4.1.2
Konkurrensmedlet plats” under Stadsmiljéprogrammet). Framkomligheten for bilar och
kollektivtrafik bér forbittras for att danskar ska uppfatta den positiva stimning som Malmé
vill férmedla redan nir de kommer med bilen till Malmo. Parkeringsméjligheterna i centrum
bor utdkas och goras littillgéingliga genom skyltning eftersom Malmé har en unik méjlighet
att skapa nigot som Kopenhamn har svart att fi, nimligen bra parkeringar som inte &r sa dyra.
Enligt Anders Rubin (se bilaga 5) dr parkeringarna i Malm¢ redan billiga i jaimforelse med
andra stidder. Men en ytterligare sinkning skulle kanske gora att fler danskar viljer
stadskérnan framfor externa kopcentrar nir de vill handla.
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Biltrafikens omfattning i innerstaden kan i viss mén reduceras om man styr utbudet av
gatuparkering, parkeringsavgifter, P-ledningssystem, trafikévervakning, felparkeringsavgifter.
(Malmé Stadsbyggnadskontor 2000)

Ett attraktivt kollektivtrafiksystem i hela Oresundsregionen har stor betydelse for tempot och
styrkan i integrationen. Systemet kan forbéttra forutséttningarna for arbetsmarknaden och
vara en stark drivkraft for regionen. Malmé har goda forutséttningar att vara knutpunkten i ett
regionalt kollektivtrafiksystem dir de viktiga komponenterna Oresundsbron och Citytunneln

finns. Bra kommunikationer ger bittre underlag for handeln och servicen.

Géngstraken ska erbjuda fotgingarna ett trevligt, upplevelserikt och vackert géngstrék, vilket
stadsmiljéprogrammet i viss utstrdckning bidrar till (se *4.1.2 Konkurrensmedlet plats” under
Stadsmiljéprogrammet). En bra stadsmiljo och en ren stad kan skapa en trivsam
fotgdngarmiljo s att besokaren stannar ldngre i staden. Darmed bidrar besokaren till det
folkliv och det sociala liv som manga vill ha. Detta ger strre mojlighet till handeln och
restaurangniringen som di fir det ldttare att exponera sina varor och tjénster. (Oversiktsplan
for Malmoé 2000, utstéllningsforslag)

I framtiden foreslér utredningen att Malmé ska forséka leva upp till sitt rykte som “parkernas
stad”. Fér Malmés grona oaser som parker, stadsrum, gaturum, rekreationsméjligheter och
vatten dr det de lokala utmirkande egenskaperna (t ex kanalerna), det estetiska (t ex mollan)
och kulturhistoriska kvaliteterna (t ex Malmé slott) som ska lyftas fram och forstirkas. Man
bor bevara olika tidstypiska drag som finns i parkerna och utemiljoerna. Malmé bér dven
forbittra kontakten mellan innerstaden och havet genom att 4stadkomma ett sammanhéngande
och allmént tillgéngligt kuststridk. (Malmo Stadsbyggnadskontor 2000)

Enligt 2.2 Marknadsanalys” berittar kunder eller i detta fall besokare for sina vénner och
bekanta om vad de tyckt om produkten. Det dr dirfor viktigt att besokarna har en positiv bild
av Malmo nér de reser ifrdn staden, si att de inte sprider negativ information. Utredningen
foreslar darfor att undersokningar bor goras efter danskars besdk, till exempel pa tagen, for att
ta reda pa vad besokarna tycker om Malmd. Pa detta sétt dr det léttare att atgérda och ta bort
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det som danskar uppfattar som negativt i Malmo s att danskarna till sist bara har positiva

saker att siga om staden.

5.1.2 Konkurrensmedlet produkt

Problemet med Malmg 4r att staden har en motségelsefull image (se 2.6
PlatsmarknadsfGring™). Om till exempel kpenhamnarna inte tror att det finns nigot att se i
Malmé &ker dé heller'ihte over sundet for en endagsutflykt. Sverige forknippas bland annat
med ordrd natur, stora skogar, rdda stugor, 6degérdar, fiske, golf och vintersporter (Jensen
m.fl 2001). Tyvérr har Malmo inget av detta. Déarfor foreslér utredningen att staden jobbar pa
att implementera en bild av Malmé som ger intrycket av att staden har nigot att bjuda pa.
Malms &r en stad med sméstadsprigel vilket gor att allt dr mer littillgingligt. Tempot dr inte
lika stressigt som i Kopenhamn vilket kan vara en tillgdng for danskar som ibland soker lugn
och ro, som tidigare papekats i 4.4 Danskars instillning till Skéne och Sverige”. Malmé
Citysamverkan borde satsa mer p en brandingstrategi, eftersom danskar d4 littare tar till sig
informationen om Malmé. Enligt 2.5 Marknadsforing av abstrakta ting” ir det bra att skapa
minnesstodjande hjilpmedel eller visualisera abstrakta ting for att l4ttare fa en uppfattning om
produkten. En sldende och uppseendevickande slogan (se 2.6 Platsmarknadsforing”) som
kan forknippas med Malmé, 4r dérfor efterfrigad. Eftersom Malmé dr Skdnes “huvudstad”
och dérmed ett stort utbud, men i jimforelse med Kopenhamn, p4 mindre yta och skala, s dr
“den lilla huvudstaden” en bra slogan. Utredningen foreslar att denna slogan bor finnas med i
samband med all marknadsforing av Malm6. Om man, till exempel dven anvéinder sig av
Citysamverkans gul-roda hjérta dar fargerna forknippas med den skénska flaggans farger,
kommer Malmo s smaningom att forknippas med detta. Logotypen kan ddrmed stirka
Malmés nya identitet och ska darfor finnas med i de flesta marknadsforingssammanhang i
Danmark. Detta kan skapa en sammanhdllen och enhetlig marknadsforing av Malmo.
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Figur 16: Malmés nya varumérke
Killa: Egen bearbetning av Malmé Citysamverkans logga

Malmé har tidigare associerats till att vara en betongstad, men numer &r det snarare en kultur-,
parkernas och kunskapernas stad, vilkét innefattas i “den lilla huvudstaden™. En huvudsta&
har ett bra kulturutbud, ofta vackra parker och hogre utbildningsinréttningar. Malmé har detta,
om #n i mindre skala varfor sloganen *den lilla huvudstaden” skulle passa for staden.
Sloganen implicerar dven att staden dr mindre &n en huvudstad och darfor lite lugnare med

bland annat mindre tringsel.

Attraktioner som var stérre stad bor ha &r nojesfilt, zoologisk tridgérd eller en botanisk
tridgard, diverse museer, utflyktsbatar, utsiktstorn, slott, konserthall en trevlig och funktionell
stadskirna med olika affdrer och butiker, caféer, barer och restauranger (Jensen m.fl. 2001).
Utredningen pastér att Képehamn har tivoli och den lille havfruen som sitt signum. Malmé
har déiremot inget &verordnat turistmal, men det 4r viktig for staden att skaffa sig ett och
marknadsfora det. Uppsatsen foreslar att Malmo satsar pa en botanisk tridgird med vixter
frén hela virlden dir man knyter an och utvecklar begreppet “’parkernas stad” kan vara ett
ldmpligt tema for Malmos framtida signum. Vid kanalen i Malmé finns utflyktsbatar som man
kan ta sig runt kanalen med pa egen hand eller med en guidad tur vilket borde marknadsforas
mer. Attraktionsmarknadsforingen maste enligt utredningen bli mer framtriidande. Denna typ
av marknadsforing &r lika viktig som Image marknadsforing (se 2.6 Platsmarknadsforing”).

Enligt utredningen #r en forutsittning for att danskar ska kénna att det 4r trivsamt i Malmo att
ménniskorna #r trevliga. Danskar mérker frimst av attityden hos ménniskorna i Malmd och dé
ofta genom servitriser ochbutiksbitriden, eftersom det 4r dessa ménniskor som danskar i
forsta hand pratar med i Malmd. Attityden i vissa affarer ér att danskar inte &r en kundgrupp

som handlarna ir beroende av (intervju med Olsson). Detta ger ingen trevlig kénsla for
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danskar och en attitydforindring krévs, inte bara for att danskar ska kénna sig vilkomna utan
dven for handlarnas skull. De kan tjina mycket pengar pi den nya marknaden dér danskar
innefattas. Citysamverkan kan hjilpa till genom att ordna seminarier i till exempel

servicekénsla.

Innan brons ppnande kunde samma konserter héllas pa bada sidorna av sundet. Nu kan man
tinka sig att bestkarna gér pd den konsert som har bést musiker och konkurrensen hirdnar da
i regionen om kulturutbudet. I kulturutbudet i Képenhamn 4r musikaler underrepresenterat
(Jensen m.fl 2001) och Malmé skulle kunna 6ka sitt utbud inom denna genre for att fa en
storre publik. Spréaket ér ett hinder for danskar om de ska gé& pa musikal i Sverige. For att gora
det mojligt for danska besokare att tillgodogora sig bland annat musikaler foreslar
utredningen att forestdllningarna textas pa ett diskret vis.

Den danska sprikundervisningen bdr, enligt utredningen, stodjas eftersom servicen till de
danska kunderna och turisterna da kan bli battre. Ur handlarnas synvinkel kan
sprakundervisning samordnas mellan handlarna dér tyngdpunkten p& undervisningen ligger pa
danskars raknesitt och ord som skiljer sig mellan de bida linderna.

Utredningen pekar pé att Malmds handel bor satsa pa smé branscher eller nischer som till
exempel mycket specialiserade servicetjénster, for att locka képenhamnarna till Malmé.
Svenskar och danskar har, enligt handlarna, bland annat inte samma tekniska standard inom
vissa omréden, vilket handlarna bor ta hinsyn till om de vill locka hit danskar. I Malmé har
redan vissa handlare anpassat sitt sortiment till danskar. Bland annat har butiken Clas Ohlson
anpassat sitt sortiment av telefoner och tillhérande sladdar till danskar eftersom man inte har
samma sorts kontaktuttag i Danmark. Detta gor att danskar kan handla vanliga telefoner och

mobiltelefoner i Sverige till ett béttre pris 4n i Danmark.

Langre Oppettider i stadskérnan ar efterfrigade och nagot som Malmé Citysamverkan redan
arbetar med. Smébutiker i Képenhamn har 6ppet till 14.00 pa 16rdagar, i Malmd har man
redan nu oppet till minst 15.00 (intervju med Bergman). I dagens stressade samhille, dér
maénniskor vill hinna med vildigt mycket och valfriheten for individen é&r viktig, har
Gppettiderna blivit mer aktuella. Citysamverkan arbetar ocksa med att fa afférerna att ha

89




Att sdlja ett city

- hur Malmé kan locka danskar att konsumera i Malmé

sondagsoppet. Problemet med att fa fler afférer lings gigatan att ha oppet pa sondagar ir,
enligt Bergman, att det ofta 4r smabutiker som ligger dér och 4garna vill sjilva vara lediga.
Utredningen foreslér dirfor en personalpool som ett alternativ for dessa affirer, dir de kan ta
in palitlig personal pd kort tid nir de behdver det utan att anstringa sig s mycket. I Danmark
finns undantagssondagar, det vill sdga affdrerna far ha Oppet ett antal séndagar per 4r. Dessa
dagar anvinder handlarna i samband med julhelgen (intervju med Olsson). Eftersom danskar
har begrinsad mojlighet till sondagsdppet anser utredningen att detta dr en unik méjlighet for
Malmg att locka danskar hit. Ménga av de intervjuade handlarna ér positiva till lingre
Oppettider om alla affdrer rittar sig efter det. Utredningen fastslér att det ar viktigt att
marknadsf6ra 6ppettiderna i Danmark eftersom endast 41 procent av danskar vet att
Oppettiderna dr lingre i Sverige dn i Danmark och hela 20 procent tror att 6ppettiderna 4r

kortare i Sverige, vilket tidigare nimnts i *4.4.4 Oppettider och pris”.

Malmé bér, enligt handlarna (se bilaga 4), satsa pa olika arrangemang, men staden bér
undvika sddana som redan finns i K6penhamn och dess nirhet, till exempel rockfestivaler och
jazzfestivaler. En mdojlighet vore att skapa en visfestival, eftersom ménga danskar tycker om
denna genre av musik dven om den inte finns i Danmark. (Jensen m.fl. 2001) Aven hir &r
marknadsforingen mycket viktig, sé att danskar fir reda p att festivalen finns. Handlarna
foreslér att man ska satsa pd nigon sorts idrottsarrangemang, Bo01, konserter eller
utstéllningar. Huvudsaken ér att arrangemanget far positiv kritik. En méjlighet dr att man
samarbetar 6ver sundet for att fi ett extra slagkraftigt arrangemang med mycket
uppmérksamhet. Ett samarbete i Oresundsregionen ger mycket uppmirksamhet bide
internationellt och nationellt. Danskar kan inte undga att fi information om Malmo pa det
séittet. Antagligen blir danskar mer intresserade av arrangemanget om det till hélften dger rum

i till exempel K6penhamn.
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5.1.3 Konkurrensmedlet pris

Malmé Citysamverkan bér, i enlighet med utredningens analys, agera som den samordnande
linken mellan de olika intressenterna i Malmé vad géller marknadsf6ring av Malmé. Men
finansieringen méste 1sas, och som det dr nu har Malmé Citysamverkan inte sd stora resurser
att liigga ner pa marknadsforing av Malmé enligt Bergman. Nyttoprincipen (se "2.7.5
Organisera sig for samverkan”) bor tillimpas mellan de medverkande vid fordelning av
kostnaderna for olika arrangemang. Nagra av handlarna, som intervjuats (se bilaga 4), ansig
att det var for mycket pengar de fick betala till Citysamverkan, men trots det tyckte handlarna
att det Citysamverkan gér for pengarna dr bra. Utredningen pépekar att Malmd Stad bor ligga
in mer pengar i verksamheten och 4ven organisationer som jobbar med integrationen i
Oresundsregionen bér vara intresserade av att hjilpa till. Enligt Anders Rubin (se bilaga 5) 4r
inte Malmé Stad intresserad av att sponsra detta om det inte kan bevisas att det 16nar sig.
Dirfor pekar utredningen pa att handlarna bor ga samman och forsoka bearbeta Malmé Stad

och komma fram till en bra 16sning.

For att i framtiden kunna f3 danskar till Malmd6 méste alla handlarna engagera sig genom att
tillsammans marknadsféra handeln i City, vilket de flesta handlarna &r 6verens om. Men det
giller att alla handlare bidrar med pengar till marknadsforingen. Annars kommer de som inte
bidrar med pengar till marknadsforingen att kunna profitera sig p4 de danskar som kommer
hit och handlar utan att engagera sig. I slutindan kan detta enligt Clas Ohlsons butikschef
Bjorn Ekberg leda till att ingen vill satsa pengar p att marknadsfora sig. Ménga handlares
instillning gér ut pd att de vill ha tillbaka exakt den del de ldgger p& den gemensamma
marknadsforingen, annars kéiinner de sig lurade. Detta tankesitt ér inte forenligt med mer
langsiktiga gemensamma marknadsforingsitgérder, eftersom man méste ha ett lingre
perspektiv pd marknadsforingen och dirmed 4r det inte den enskilda afféren som riknas utan
helheten av afférer (intervju med Bergman). Utredningen papekar att man mdste i handlarna
att forsta att det rér sig om en langsiktig kampanj dér alla handlare vinner i slutédndan. For att
fa handlarna att forstd detta behdver de diskutera och fa det framstillt av en utomstiende, sd
att de inte tror att foredragshdllaren som ska influera dem har ndgot eget intresse i frigan.
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5.1.4 Konkurrensmedlet paverkan
Malmo maste marknadsfora sig mer &n K6penhamn for att bli attraktivt eftersom Képenhamn

har den stora fordelen att vara en huvudstad, som far mycket uppmérksamhet gratis nationellt
och internationellt. I forsta hand ska man marknadsfora mojligheten att handla i stadskirnan,
eftersom Malmo &r en handelsstad med mycket att erbjuda besokarna. Gér det inte att locka
danskar till Malmé for att handla foresldr utredningen att man forséka f2 hit danskar genom
andra arrangemang och ddrmed hoppas p4 att de handlar trots allt. I dagsliget ir det littare att
marknadsfora mojligheterna att handla billigare i Sverige p4 grund av att valutan gér det
gynnsammare for danskar att handla hir. Staden bor dven satsa pa historia och kultur och
ddrigenom locka hit danskar nir den svenska kronan stirks. Dirmed kan danskar dven
fortséttningsvis uppticka vilken trevligt stad Malmo ér, vilket forhoppningsvis gor att de
kommer till Malmo dven i fortsittningen. For att f handlarna att forsta att danskar ir en
viktig inkomstkélla, foreslar studien att till exempel Citysamverkan ordnar informationsméte
for handlama. Dér kan man bland annat visa pé att danskar kan 6ka deras omséttning om

handlarna bara marknadsfor sig i Danmark s att danskar kommer hit och handlar.

Kopenhamn far mycket gratis reklam genom att méanga svenska tidningar har uppshg om vad
man kan gor i Képenhamn och vad som hinder dér (intervju med Olsson). Det kan vara
svérare att fd danska tidningar att skriva om vad som hinder i Malm eftersom staden ir si
mycket mindre &n Kopenhamn, men ett forslag uppsatsen framhéller 4r 4nd4 att Malmé
Citysémverkan forsoker bearbeta pressen’i denna friga. Kanske bara en liten spalt skulle
hjéilpé med de stdrre arrangemangen i Malmé. Hér far man, som nidmnts i 74.1.5
Konkurrensmedlet péverkan” under personlig forsiljning, dven fortsdttningsvis forséka med
pressrelease eller journalistresor dd man bjuder in journalister till arrangemang som de sedan
kan skriva om. Utredningen foresldr dven att olika teaterarrangemang gor reklam for sig
genom att dka Gver till Kdpenhamn och spela upp ett litet smakprov av en forestillning.

Danskars uppfattning om Sverige, enligt Olsson, dr att det finns ménga forbud. De upplever
till exempel att systembolaget &r ett forbud, men inser inte att man kan kopa fina viner
billigare i Sverige 4n i Danmark. Danskar tror vidare inte att man kan kopa 61 mitt pd dagen

utan att bestilla nagot att &ta till i Sverige. Studien visar dérfor pa att det 4r viktigt att dndra
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den negativa instillningen for att danskar ska intressera sig for att ta &t sig erbjudanden och
information om Malmé. Eftersom inte danskar och svenskar har samma sitt att marknadsfora
sig pd, maste man marknadsfora sig annorlunda i Danmark se ”4.1.5 Konkurrensmedlet
péverkan” under Public relations. Danskar har en mer utmanande marknadsforing dér de
snarare provocerar fram ett intresse for varan. Man kan attackera problemet med danskars
uppfattning om forbud genom nagon slags provokativ reklam om forbuden. Man bor dven
marknadsfora att restaurangerna har billig mat och att de kan dricka 61 &ven om de inte vill

bestilla mat (intervju med Olsson).

Eftersom handlarna ér osdkra pa vilken malgrupp och marknadsforingsmedel de ska satsa pa
nir det giller danskar (se bilaga 4), foreslar utredningen att Malmo Citysamverkan ordnar
méten och kontakter med foretag som &r kunniga inom marknadsforingsomrédet i Danmark
for att underlitta for handlarna. Mélgruppen som klédbutikerna ska satsa pd bor enligt 74.4.4
Oppettider och pris” och utredningen, vara kvinnor mellan 15 och 29 &r. MarknadsfSringen
bor bestd i reklam, annonser med mera i tidningar och pa TV, eftersom det &r dér de flesta
danskar i dagsléget sett reklam om Sverige (se ”4.4.1 Reklam och budskap om Skéne”).
Malmé Turism satsar redan pa personliga kontakter, men detta kan utvecklas och utnyttjas
mer. Om Malmé Citysamverkan engagerar sig mer i detta kan man vinkla mdtena mer mot
det kommersiella. Malmé Turism kan inte enbart gé in p4 till exempel handeln eftersom
Malmé Turism #r en kommunal verksamhet. Utredningen foreslér dérfor att Malmé
Citysamverkan gér in och tar p sig rollen som den stora marknadsforaren eftersom de inte &r
bundna lika hért till det kommunala.

Malmé Citysamverkan bor i sin marknadsforing anvinda sig av en extern analysbyrd, vilket
ménga organisationer och foretag gor, eftersom detta ger nya perspektiv och forhindrar en
l8sning vad giller marknadsforingen. Om det endast dr intern personal som jobbar med att
marknadsfora Malmé ar det till slut svart att hitta nya infallsvinklar for att intressera
maélgrupperna.

Danskar vill ha mer kunskap om Skane och skénska natur- och kulturattraktioner samt
ink8psmdjligheter (se ”4.4.1 Reklam och budskap om Skéne”). Informationen ska vara precis
och fordelaktig och formedlas genom Internet. Informationen ska innehélla
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transportméjligheter, musikevenemang, priser, historia och kultur. Danskar har tydligen inte
hittat den informationen som redan finns pa Internet, varfor det &r bra att uppmérksamma dem

om denna, kanske genom reklam pd TV om webbplatserna.

Massmarknadsforing 4r inte enda séttet att gora danskar uppmérksamma pad Malmé, utan
dialogmarknadsforingen, det vill siga personlig forsiljning, kan fungera vil si bra. Besok pa
skolor och andra institutioner &r ett sitt att formedla kunskapen om Malmé. Skolbeséken kan
leda till skolresor med destination Malmd, som i sin tur leder till att skolbarnen berittar for
sina fordldrar om hur trevligt de tycker att Malmé verkar, vilket kanske gor att fordldrarna
aker till Malmo med sina barn. Nér skolbarnen blir &ldre 4r de vana vid Malmé och
svenskarna och ser staden som ett naturligt val att shoppa i, uppleva dess kultur eller annat

som Malmo erbjuder. (intervju med Olsson)

Pyramidtinkandet 4r ocksé nigot som Malmé bor anvinda sig av, for att ni ut till olika
grupper. Basen i pyramiden bestir enligt utredningen av danska invinare i Oresundsregionen.
Det &r bra att ha en plattform att sté pa i form av botten i pyramiden, sé att ménga invanare
kan fa en uppfattning om Malmé. Harefter &r det littare att fi specifika grupper intresserade
om speciella saker i Malmo. I pyramidens mitt finns annonser i utvalda tidningar och missor.
Annonserna och méssorna riktar sig till specifika malgrupper. I toppen av pyramiden finns
olika resor som erbjuds journalister som kan formedla mycket information om Malmo i
media. Basen i pyramiden utgér alltsé frén geografisk marknadssegmentering medan den
ovriga pyramiden utgar frin psykologisk marknadssegmentering enligt 2.2.1
Marknadssegmentering”.
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Journalistgrupper och andra inom media

Specifika grupper av danska invanare i

Oresundsregionen

/ Danska invanare i Oresundsregionen
Figur 17: Pyramidtinkande, de olika malgrupperna for marknadsforingen i Danmark.
Kailla: Egen bearbetning

Som tidigare tagits upp i ”4.4.3 Danskars kontakt med Skéne” kommer ménga danskar till
Skane for att hilsa pa sldktingar, sporta eller beska kulturella inréttningar. Dérfor foreslar
utredningen att speciella erbjudanden och kampanjer riktas speciellt till dessa grupper.

Utredningen pekar pd att Malmé Citysamverkan bor satsa mer pa olika sorters annonser och
broschyrer, kanske i form av reklamblad som delas ut i Képenhamn. Tidningen Malmo, som
Malmo Turism ger ut i bland annat Kopenhamn kan utvecklas (se 4.1.5 Konkurrensmedlet
paverkan” under Public relations). Malmé Turism 4r enligt utredningen pé helt rétt vig, nir de
utdkar distributionsplatserna. Aven om inte alla liser tidningen, ger det effekt bara av att
tidningen syns. Namnet Malmé” forknippas med staden Malmé och ser danskar namnet
tillrdckligt ofta kanske fler far upp intresset for staden.
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5.2 Taktik

Taktiken anvinds for att taktiskt planera pé kortare sikt och striicker sig endast nigra &r framat
som tidigare ndmnts i 2.4 Marknadsplanen”. Men for Malmés del ér det lika viktigt att ha en
bra taktik som strategi, eftersom det dr viktigt och antagligen littare att fi igdng handeln och
resandet medan nyhetens behag fortfarande finns kvar i och med den nya regionen.

5.2.1 Konkurrensmedlet plats

Kanalerna 4r outnyttjade tillgdngar i Malmé. Utredningen framhiver att fler aktiviteter runt
dessa med synligare uthyrning av trampbétar och kanoter eller vigvisning till uthyrningara
kan locka fler danskar att prova pd dventyret och dirmed fa en positivare syn pi Malmé.

Malmé saknar skyltning till attraktioner. Manga stider satsar pa att sitta upp skyltning till
sevirdheterna, shopping och annat for att underlitta for bes6kande i staden. Detta ger en
gemytlig kénsla och besokare kan hitta stillen och sevirdheter som de inte visste fanns. Nir
besdkare genom skyltningen hittar platsen &r det viktigt att det finns lattillginglig information
om attraktionen. Till exempel, foreslar utredningen att det skulle kunna finnas information
och historik om det praktfulla Radhuset pa Stortorget. Skyltningen kan utformas i samma

anda som stadskérnans mobler utformats i, med till exempel Malmés gréna firg pa stolparna.
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5.2.2 Konkurrensmedlet produkt

Utredningen papekar att Malmé bér framhéva kultur och attraktioner. Exempel pé attraktioner
ar till exempel Aq-va-qul, Wallmans salonger och Casinot. Képenhamn har inget som liknar
vattenparadiset Aq-va-qul eller Wallmans salonger (Jensen m.fl 2001). Aq-va-kul ar ett
badparadis med vigmaskiner, vattenrutschbana, virvelkanaler, utomhusbad, bubbelpool,
solarier, cafeteria och relaxavdelning. Om Aq-va-qul utvecklas till ett stort badparadis
kommer det fler semesterfirare som tillbringar sin semester i Malmé. Redan idag lockar Ag-
va-qul ménga danska beéékare. Wallmans salonger &r i grund och botten en restaurang, dar
man under tiden man &ter d4ven bjuds pé underhéllning i form av dans, musik och sketcher.
Casinot i Malmg skiljer sig frin Kopenhamns Casino vad giller de lingre 6ppettiderna, de
hégre insatserna och den ldgre entrén. Casinot far inte marknadsfora sig men kan képa
redaktionellt utrymme i tidningar for att fd skriva om sig sjélva (intervju med Olsson). De
ovriga attraktionerna kan marknadsforas med annonser och annat. Genom att vicka
uppmirksambhet s att tidningar skriver om attraktionerna, gérs danskar uppmérksamma pé
mojligheterna som finns i Malmé. Aktiviteterna ir dessutom inte sidant som man som dansk

bara “springer pa” i Malmé.

For att gora det léttare for danskar och turister i allménhet att hitta, foresldr utredningen att en
adresskarta med attraktioner utméarkta ges ut. Denna kan distribueras bade i K6penhamn, men
dven finnas tillginglig for besékande i Malmé genom still i butiker, pé centralen, pd caféer
och restauranger. Aven bra guidebdcker bér tas fram som kan hjéilpa besokare att hitta

sevirdheterna och de ovanliga butikerna (se ’2.7.4 Det centrala i fornyelsen™).

5.2.3 Konkurrensmedlet pris

Malmés restauranger har ménga bra luncherbjudande och i Gvrigt bra priser enligt Katarina
Olsson. Detta dr ndgot som utredningen foreslar att man bor framhéva nar man marknadsfér
utbudet av aktiviteter i Malmd, bade nir det giller de kulturella mojligheterna savil som
shoppingméjligheterna. Danskar kommer naturligtvis inte att dka till Malmé bara for att dta
billig lunch, men om de 4nda ska hit och vet om att det finns bra luncherbjudande kommer de
att uppleva detta som positivt och kanske utnyttja tillfallet.
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Valutans fordelaktiga lige for danskar gor att det blir billigare for danskar att ka Gver och
handla i Malmé6. Om de genom detta lockas hit, ser de hur mysigt och littillgingligt Malmo ar
och kommer déirfor med ganska hog sannolikhet tillbaka. Dérfor foreslr utredningen att
handlarna bor satsa pengar pa marknadsforing i dagsliget néir kursen 4r fordelaktig for
danskar och dérmed locka hit danskar pd detta sitt. Handlarna har redan anvint sig av denna
metod (se 4.1.5. Konkurrensmedlet paverkan” under Annonsering). Det ir littare att fa
danskar att komma till Malmé och handla i dagsléget nir det 4r bttre priser. Nér den svenska
kronan stirks kommer de forhoppningsvis énd4 till Malmé eftersom de redan har upptickt

staden och dess fordelar.

Ett annat sitt som utredningen vill peka pa dr att Malmos handlare sponsrar képenhamnarna
genom att betala en viss del av brooverfarten om de handlar for en viss summa, for att fi dem
att dka till Malmé och handla. Ménga handlare &r negativa till sponsring, men eftersom
sponsringen kommer att locka fler danskar bér handlarna bearbetas i denna friga genom till

exempel Malmé Citysamverkan.

5.2.4 Konkurrensmedlet paverkan

Det ir, enligt Bergman, uppmérksamhet som ér det viktigaste for Citysamverkan, inte i forsta
skedet att fd danskar att konsumera. Det viktiga ar att f4 danskar att se att Malmé finns och att
vicka nyfikenhet. Publiciteten dr mycket viktig och dérfor bér Citysamverkan satsa mycket
resurser pd denna del. Undersékningar visar, som tidigare nimnts i 4.4.4 Oppettider och
pris”, att endast 33 procent av danskarna tror att det 4r billigare i Sverige in i Danmark.
Undersokningen fastslar att det &r viktigt att l4gga stor vikt pa att marknadsfora just
prisskillnaden mellan Képenhamn och Malmé. Men annonserna ska i forsta hand inte tala om
att en speciell vara i en speciell affar ar billig utan annonserna ska réra stérre saker, till
exempel att det dr runt 20 procent billigare i Malmé. Nér Malmé ska marknadsforas som
billigt ska mérkeskldder, kameror och skidutrustning framhavas speciellt, eftersom Malmé da
inte uppfattas som en lagprisstad med l4g kvalitet. Danskar 4r vana vid sina affdrer medan
Malms har ett annat utbud av affdrer. Vissa kedjor finns bdde i Danmark och i Sverige, men

ménga av dessa har ett annat sortiment beroende pa modet som inte ir samma i de bida
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ldinderna. Malmé bor alltsa visa danskar att utbudet &r annorlunda i Malmé. Ett annat sitt att
locka hit danskarna ar att fortsétta erbjuda gratisbuss i den man det tilldts ekonomiskt. Detta
ger, av erfarenheter, uppmérksamhet dé en del danska tidningar skriver om dessa hindelser
(se 4.1.5 Konkurrensmedlet paverkan”).

Bussreklam, reklampelare, stortavlor och informationstavlor kan, enligt handlarna (se 4.2
Handlarnas instillning till danskar i Malmé™), anvindas for att fora fram budskapet som

Malmé vill fdrmedla; Utredningen fastslér att deﬁa 4r bra sitt att marknadsfora Malmoé pa,
eftersom det 4r synligt for ménga. Aven byggnader, i den mén det tillats, kan utnyttjas som

”reklampelare”, da reklamen ofta blir ldtt att se.

Danskar saknar information om Sverige, som tidigare ndmnts i ”4.4.1 Reklam och budskap
om Skine”. Informationen om Malmé finns redan till viss del, men utredningen trycker pa att
den méste géras mer tillginglig for danskar. Bittre marknadsforing av informationen &r ett
sétt ddr annonsering i portaler vilkénda for danskar dr ett tillvigagangssitt. Exempel pa
portaler dr motsvarigheten till www.alltommalmo.se, det vill siga www.aok.dk eller ndgon
annan storre kdpenhamnstidnings webbplats. Aven linkar pa vilkinda och relevanta danska
hemsidor eller hemsidor dver Oresundsregionen gér det littare for danskar att hitta

informationen.

Som tidigare nimnts i 4.4 Danskars instillning till Skine och Sverige” r danska ungdomar
mindre positiva till Malmé och Sverige &n vad de &ldre 4r. Unders6kningen pekar dérfor pa
att man bor rikta marknadsforingsatgirder mot ungdomar i Képenhamn for att kunna fi dem
att ka till Malmo s4 att de ser vilken trevlig stad Malmo &r. Marknadsforingen kan besta i att

reklam sittas in i tidningar vars mélgrupp dr ungdomar i Danmark.

Som nidmnts i ”4.3 Politikernas instillning till danskar” 4r Malmo lika stort som Kopenhamns
niist storsta stad, Arhus. Detta ska framhévas i annonser och i évrig reklam om Malmé for att

danskar ska forstd att Malmo inte dr en liten forort, utan en storre stad.

Kulturutbudet i Malmé #r stort, men det dr svért att hitta det vilket visar sig i att manga
danskar &r daligt upplysta om utbudet i Malmé. Bittre information om var och nér olika
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arrangemang dger rum, liksom pris och var man kan kdpa biljetter lockar fler besokare, bide
danska och svenska. Detta bor marknadsforas p& hemsidor, i tidningar eller p4 reklampelare i
Kdpenhamn. (Palludan 1999, Jensen m.fl. 2001)

Utredningen foreslar att Malmé bor ha representanter pa méssor, 4ven om staden mest vill
locka hit endagsturister som handlar. Om man syns pd missor ligger folk mirke till en och

intresset kanske 4r storre nista ging man ser en annons eller reklamblad.

Malmé bér, enligt utredningen dven, forsoka fa en tidning att skriva en reseskildring om
Malmé och dess aktiviteter. Diagrammet ”Vad har danskar sett/hort markandsforingen?” i
avsnittet ”4.4.1 Reklam och budskap om Skéne” visar att det mest I6nsamma sittet att
marknadsféra Malmé &r genom reklam i tidningar och TV. Troligtvis 4r tidningsreklamen
vanligare pa grund av att den 4r billigare och dirmed mer frekvent forekommande. Man bor
ddrfor annonsera mer i tidningar eftersom det ger effekt och dven satsa pd marknadsforing i
TV och dé kan den lokala kanalen vara ett billigare alternativ 4dn riks TV. Ett bra sitt att 16sa
kontinuiteten pa annonseringen r att ha gluggannonser, som sitts in om det blir plats 6ver pa

en sida i tidningen.

Kampanjen, med bland annat gratis dverfart till Malmo frén K6penhamn, var mycket lyckad
tyckte de danskar som utnyttjade erbjudandet (intervju med Olsson). Dock var det f& som
hade kiinnedom om kampanjen, pd grund av att marknadsforingen var for dlig. Utredningen

fastslar hirmed att satsning p& annonser och reklam i tidningarna méste bli storre.
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Denna studie visar pé att Malmé Citysamverkans planer for en érlig danskhelg i Malmé ér
bra, eftersom detta kan 6ka intresset och konsumtionen i staden. Forshg pa vad som kan inga
dr foljande:

7?7 Danskar bjuds in till Malmé via annons i Berlinske Tidenen

7?7 Gratiserbjudande frén kulturinstutitioner

7?7 Gratis citykort utdelat i Malméo

?? Gratis 6verfart med buss

7? Handeln rabatterar priserna for danskar

?? Malméutstillning pA DBS

(Malmé Citysamverkan 2000)

For att fa danskar att uppticka Malmé genom kulturen, foresldr utredningen att
rundvandringar som intresserar danskar anordnas. Ett annat arrangemang som kan ordnas &r
en offentlig utstillning utomhus. Gratis konserter eller konserter néra city kan vara ett sétt att
fa danskar att komma till Malmo. Férméanliga priser pa till exempel konsertbiljetter eller bra
erbjudande vad giller tigbiljetterna kan vara ett annat sitt att locka danskar med. '

Danskar 4r vildigt konstintresserade och ménga vet till exempel vad Rooseum #r for nigot.
Malmo slott dr ocksé kint bland ménga danskar. Musikteatern édr unik for Malmé eftersom det
inte finns ndgon motsvarighet i Kpenhamn. Aven om minga kinner till dessa saker finns det
ménga som inte gor det och de bor fa kinnedom dérom. Detta &r alltsd nigot som bor
framhédvas mer genom marknadsforing for att gora danskar mer uppmérksamma pa vad

Malmo har att erbjuda. (intervju med Bergman)

Filmen Hotdog utspelar sig i Malmé och har manga vyer frin ovan av staden dir bland annat
Kockumskranen, som ir en kind symbol for Malmé, syns. Detta ger gratis marknadsforing av
Malmo, men tyvérr gér inte filmen i Danmark. Om filmen visats i Danmark hade detta gjort
fler ménniskor uppmérksamma pd Malmé och kanske lockat hit dem. Detta &r ett sétt att fi en
produkt att synas se 2.3.1 "Konkurrensmedel” under Péverkan.
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5.3 Sammanfattning analys

En rad sammanfattande punkter kan sammanstillas for att tydligare se marknadsforingens
inriktning:

Andra den negativa uppfattningen som ménga danskar har om Malmé som stad
Bygga upp en image med bland annat tydligare turistmal

Utnyttja den nya geografiska placeringen

Minska sprikbarridrerna

Satsa pa ungdomarna

Satsa pa att marknadsfora handeln, restaurangerna och kulturen

Satsa pa bade langsiktig och kortsiktig marknadsforing

Skapa ett signum

Nischa sig i forhdllande till K6penhamn

Go6r Malmés utseende vackrare och mer attraktivt

Skapa en uppseendevickande logga och en slogan

0 ® N NN AL =

—
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5.4 Slutsats analys

Strategi och taktik &r svért att dela upp eftersom en del dtgidrder som gors pé Kort sikt dven
kommer att paverka pa lingre sikt och tvirtom. Det dr dven problem att f3 heltickande
atgirdsforslag eftersom det finns odndligt mycket som kan goras i frigan. De forslag som
givits i kapitlet &r himtade frin intervjumaterial och slutsatser har dven dragits frén bland

annat teori och Gvrigt material som anvénts i uppsatsen.

Det som Malmo stad saknar dr en fast image, som danskar kan forlita sig p4. Hela processen
med att marknadsfora Malmé i Kopenhamn gir ut pa att f& danskar att f3 en mer positiv bild
av Malmo, sd att de ér villiga att dka Gver sundet for att handla eller bara bes6ka staden.
Vigen till att ge danskar en positivare bild r ling och ménga sma tgirder maste goras lings
resans ging. Men det grundldggande for att marknadsfora ndgot sa stort som en hel stad ir att
det finns pengar och engagemang tillgingligt. Losningen ligger hos handlarna, politikerna och

alla andra som har intresse av att staden utvecklas och &r attraktiv.
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6 Slutsats

Det kan konstateras att Malmé har mycket kvar att gora nér det géller marknadsforing av
staden i Danmark. Studier som svenska ambassaden i K6penhamn har gjort visar att
marknadsforing av Skéne gor att fler danskar blir intresserade av att bes6ka landskapet. Detta
bekriftar att det dr effektivt att marknadsfora sig i Danmark, man mdste bara hitta ett bra sitt
att nd malgruppen.

For att attrahera turister finns tre viktiga faktorer att utga ifran; kostnad, bekvimlighet och
laglighet. Kostnaden for danskar att dka till Malmoé 4r hog, vilket gor att besoksfrekvensen
blir ligre. Bekviamligheten dr diremot hog, eftersom det &r latt att ta sig Gver sundet och
dessutom tar det inte 14ng tid. Spraket &r heller inget stort hinder i det stora hela, men kan
uppfattas som ett storande moment nér orden dr desamma men har olika betydelse i de bada
landerna. Malmds satsning pa en renare stad gor att parker och gator blir trevligare att vistas i,
vilket kan 6ka bekvimligheten. Lagligheten dr inte heller ndgot hinder eftersom risken med
att ta sig Gver sundet dr mycket 1dg, den &r inte storre &n att dka tdg eller bil i hemlandet.
Danskar har en viss vana att korsa sundet redan innan bron fardigstilldes, vilket gor att det

inte finns ndgra problem med ligligheten.

Med utgéngspunkt frén de fyra P:na kan ndgra riktlinjer f6r marknadsforingen fastliggas. Nér
det giller konkurrensmedlet plats sk;a man forsoka dndra danskars instilining till Malmé som
en betongstad. Det viktigaste for Malmo dr att skaffa sig en positiv image. Konkurrensmedlet
produkt ska hjidlpa Malmo att f& danskar att uppticka det positiva staden har att erbjuda, till
exempel en tillmotesgdende servicepersonal, en ren stad, ett bra utbud, mysiga
uteserveringar, de méinga evenemangen, lattillgdngligheten och en mindre stressig miljo.
Enligt konkurrensmedlet pris ska Malmo utnyttja den svenska valutans svaga stéllning
gentemot den danska kronan genom att marknadsfora sig i dagsldget. Malmé ska dven satsa
pé att sponsra dverfarten for konsumerande danskar. For att kunna utnyttja konkurrensmedlet
paverkan mer, méiste man fi handlarna att samarbeta bittre. I dagslaget vill handlarna att
andra ska marknadsfora Malmo i Danmark utan att handlarna sjélva behover ldgga resurser pa

marknadsforingen. Mojligheter att finansiera marknadsforingen maste hittas. Eftersom
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Képehamn &r en mycket storre stad dn Malmé, upplever inte de svenska handlarna att de har
nigon chans att konkurrera med Danmarks huvudstad. Handlarna maste forst att Malmo har
ndgot att erbjuda trots Kopenhamns nirhet s8 att de bérjar konkurrera om konsumenterna och
dirmed satsar mer pengar p4 marknadsforing. Handlarna méste ocks bli mer uppmiérksamma

pa hur man marknadsfor sig i Danmark.

Nér man marknadsfor en stad, ska man forséka konkretisera det abstrakta med staden. Detta
gors lattast genom en slogan, for Malmés del med *den lilla huvudstaden”. For att danskar
ska uppmirksamma staden Malmé ska reklam och information vara littillginglig och

frekvent forekomma i Danmark. Den slogan som foreslagits ovan, tillsammans med det gul-
rdda cityhjértat, ska vara med i alla dessa sammanhang for att f4 Malmé att framsti som
enhetligt, eftersom en stad littast marknadsfors som en enhetlig produkt. Danskar méste ocksa
uppfatta staden som pétaglig och konkret for att de ska besoka Malmé. Darfor ar det viktigt
att framhdva att Malmo &r lika stort som Danmarks nist storsta stad. Det 4r 4dven viktigt att
sdtta Malmd pa kartan sa att danskar fir en uppfattning om hur néra Malmo ligger

avstdndsmissigt.

Genom att anvinda de fyra P:na for att gora stadskdrnan mer attraktiv, lockas fler besdkare
och konsumenter till staden. Detta gor att butikernas forsiljning 6kar. Handlarna fir di en
6kad omsittning och fastighetsdgarna kan ta ut, eller far ut en hogre hyra beroende p4 fast
hyra eller omsittningshyra.
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7 Killforteckning

Litteratur och forteckningar

~ Andersson Ingrid, Ask Ingrid & Ivarsson Goran (2001) Dagligvaror- en prisjimforelse mellan

butiker i Malmé- och Kopenhamnsomrédet. Praktiska broar éver Oresund
Arnerup Birgitta & Edvardsson Bo (1992) Marknadsforing av tjdnster, Studentlitteratur AB

Book Karin & Eskilsson Lena (1999), Centrum — utarmning eller renéssans?, KFB —
Kommunikationsforskningsberedningen i Stockholm

Bygvra Susanne & Westlund Hans (2001), Oresundsbron — kad interaktion? —en analys av

inkopsresor m.m. fore och efter brons ppnande, Institut for graenseregionsforskning
Dotevall Bengt (1997), Modern Marknadsforing, SNS Forlag

Feurst Ola, Praktisk Marknadsforing, 1993, IHM F()rlag AB, Géterborg

Gustafsson Bertil (1997), FSK-initiativ 1-3, Foreningen Fornya Stadskédrnan

Jensen Soéren, Palludan Uffe, Panke Jessica & Ramstad Finn (2001) Malmés framtid i
Oresundsregionen. Institutet for fremtidsforskning

Kotler Philip & Armstrong Gary (1991) Principles of Marketing, Prentice Hall 5. ed

Kotler Philip, Bowen John & Makens James (1996) Marketing for hospitality and tourism,
Prentice Hall International (UK) Limited London

Kotler Philip, Asplund Christer, Rein Irving & Heider Donald (1999) Marketing Places
Europe- How to attract investments, industries, residents and visitors to cities, communities,

regions and nations i Europe, Financial Times Prentice Hall London

105




Att silja ett city

- hur Malmé kan locka danskar att konsumera i Malmé

Lagergren Christer (2001), Visst kan Sverige och svenskhet bli séljargument, LOMC Laget
Om Marketing Consultans

Lindh Christer & Sandahl Janne (1994) Stadskdrnefornyelse och fastighetsvérde,
huvudrapport & delrapport 1-7, maj 1994, Arbetsrapport, Institutionen for infrastruktur och
samhillsplanering pd KTH

Malmé Citysamverkan (2002), Verksamhetsplan 2002-2005
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Artiklar
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nr 2 april 1994 s. 71-75

Hoelgaard Vibeke, Penge och Privatgkonomi nr 12 2001, sid 31-35
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Elektroniska killor

www.grahundbus.dk, grihundbus 2002-02-27

www.malmo.se, Malméo Stad 2002-02-19

www.malmocity.nu, Malmé Citysamverkan 2002-05-02
www.oresundskonsortiet.com, Oresundskonsortiet, 2002-05-13
www.oresundskomiteen.dk, Oresundskommiteen 2002-02-19
www.oresundnetwork.com, Oresundnetwork 2002-04-18
www.skanetrafiken.skane.se, Skdnetrafiken 2002-02-27

Personliga killor

Anderssen Mary Ann, butikschef Brothers Triangeln 2002-03-26
Bergman Bjorn, VD for Malmé Citysamverkan, 2002-04-02

Callinggard Kirsten, butikschef Ahléns Sédergatan 2002-03-26

Ekberg Bjorn, butikschef Clas Ohlson Malmé 2002-04-03

Hafstrom Charlie, vice butikschef Stadium Triangeln 2002-04-05
Hamrelius Gudmund, VD Hamrelius Bokhandel 2002-04-05

Hass Annette, butikschef H&M Gustav Adolf Torg 2002-04-09
Hinderoth Evy, butikschef Kapp- Ahl S6dergatan 2002-04-05

Jeppsson Ann-Cathrine, butikschef Indiska S6dergatan 2002-04-03

Lang Agneta, butiksansvarig Ecco-shop Sodra Forstadsgatan 2002-04-09
Lemark Eva, butiksidgare Bodyshop Malmé 2002-04-05

Martensson Asa, butikschef Polarn & Pyret Baltzargatan 2002-04-03
Olsson Katarina, Malm Turism, 2002-01-30

Pedersen Jytte, driftchef Matas Sverige 2002-04-11

Rubin Anders, Kommunalriddsavdelningens stabschef i Malmé 2002-04-27
Solfors Stefan, butikschef Peak Performance i Malmo 2002-04-05

Tann Linda, butikschef Guldfynd Triangeln 2002-04-09

Ovrigt
Nytt fran Oresund (NFO) 2002-03-15
Malmé Stadsbyggnadskontor, nyttjanderitt till digital 6versiktskarta
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8 Bilagor

Bilaga 1: Stadskérnans avgrinsning

Bilaga 2: Renare Stad

Bilaga 3: Begreppsforklaring till butiksférdelningen i stadskdrnan
Bilaga 4: Sammarstillning av intervjuer med handlare

Bilaga 5: Sammanstillning av intervju med Anders Rubin
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8.1 Bilaga 1: Stadskiirnans avgrinsning

i ‘h = Ji
Killa: Malmé Stadsbyggnadskontor
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8.2 Bilaga 2: Renare Stad

De 30 forsta 16ftena som ska gora Malmo till Sveriges renaste stad dr enligt Malmé Stad:
Vi ska gora Malmé till Sveriges renaste stad. Start 16/3

Vi ska se till att Malmés gator blir renare och stédas oftare. Start 2/4

Vi ska stéda bort vintern och dammsuga torgen. Start 2/4

Vi ska ge Malmds parker extra varstiddning.

Vi ska ldra alla Malmds skolbarn att inte slanga skrip. Start 2/9.

Vi ska ge alla dagisbarnen en ny kompis, soperman. Start 1/10

Vi ska se till att Malmds badplatser ar stiddade och fina till badsésongen.

Vi ska sitta upp 400 nya papperskorgar.

Y o N AW N

Vi ska sitta upp 300 nya askkoppar.

10. Vi ska sla virldsrekord i storstddning. 31/8

11. Vi kommer att bestka din stadsdel med en mobil dtervinningscentral. Start 1/4

12. Vi ska infora bittre oppettider pa Sjélunda och Hyllie dtervinningscentraler. Start 7/4

13. Vi ska stida varje stadsdel extra noga. Start 1/3

14. Vi ska forbéttra och mala om 50 av Malmés lekplatser.

15. Vi ska bygga 10 nya atervinningsstationer. Klart senast 1/12

16. Vi ska gora det enklare for dig att kéllsortera dina forpackningar. Klart 1/5

17. Vi ska stida alla Malmés atervinningsstationer varje dag. Genomfort 15/6

18. Vi ska bygga 30 nya grillplatser pd Malmés badplatser. Klart 15/6

19. Vi ska infora sérskilda stidpatruller i Malmés alla stadsdelar. Klart 15/5

20. Stidakuten — ett mobilt team ska rycka ut nér det ar kris. Start 15/5

21. Vi ska gora Malmés gangtunnlar tryggare, frischare och fria frin graffiti. Klart 30/9

22. Vi ska sitta upp 300 nya hundbajstunnor.

23. Vi ska dela ut hundbajspésar under april och maj till alla som vill ha.

24. Vi ska utfora ett nytt, miljévanligt system for tomning av Malmés papperskorgar. Start
15/5

25. Vi ska bygga om Malmés offentliga toaletter och stida dem dubbelt s3 ofta.

26. Vi ska utfora klottersanering inom 24 timmar.

27. Vi ska skriva “halla-rent-kontrakt” med 50 butikségare i Malmé. Start 25/3

28. Vi ska skriva liknande kontrakt med Malmés restauranger. Klart 30/4
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29. Vi himtar ditt skrymmande elektronikavfall. Start 1/4
30. Vi ska rensa fem mil ogris frin Malmos gator, géng- och cykelbanor.
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8.3 Bilaga 3: Begreppsforklaring till butiksfordelningen i
stadskiirnan

Dagligvaror =

Sammanfattande begrepp for allivs- och speciallivsbutiker, service- och

jourbutiker, kosmetika, kroppsvardsmedel, blommor, tobak, tidningar och kioskvaror
Bekliidnad =

Garn, sybehér, beklddnadstyger, lidervaror, reseeffekter, handskar, viskor och

skor

Hemvaror =

Antikviteter, mynt, frimarken, belysning, elartiklar, firg, glas, porslin, mébler,
heminredningsartiklar, koksinredning, vitvaror, verktyg och jirnvaror

Fritidsvaror m.m. =

Bocker, papper, konstartiklar, foto, guld, ur, optik, leksaker, radio,

TV, musik, hemelektronik, sportartiklar, cyklar, bilutrustning, videobutik och zoobutik
Ovrig detaljhandel =

Apotek och systembolag

Restauranger =

Caféer, konditorier, restauranger inkl fast food och bar/pub

Annan kommersiell service =

Advokat-, begravnings-, redovisnings-, reklany, skrivbyra,

konsulttjinst, trafikskola, bank, post, forsikringsbolag, bensinstation, bilverkstad, bingo,
biljard, bio, bobutik, frisér, solarium, gym, galleri, hotell, ldssmed, tryckeri, inramning,
kemtvitt, skomakeri, skriddare, tidningsredaktion, resebyr, tandlikare och likare
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8.4 Bilaga 4: Sammanstillning av intervjuer med handlare

Intervju med 14 handlare frin Brothers, Ahléns, Clas Ohlson, Stadium, Hamrelius Bokhandel,
H&M, Kapp-Ahl, Indiska, Ecco shop, Bodyshop, Polarn & Pyret, Matas, Peak Performance
och Guldfynd. Intervjuerna genomfordes mellan 2002-03-26 och 2002-04-11.

1. Har ni mirkt nigon skillnad vad giller handlande danskar sedan bron éppnade?
De flesta som tillfrdgades har mérkt en positiv fordndring. Ménga svarar att de mérkte den
storsta skillnaden nir den svenska kronan forsvagades. Aven en forindring mirktes efter
kampanjen med gratis bussturer till Malmé. Det dr mycket danskar i Malmd nér det ar
helgdagar i Danmark och affdrerna ar stingda dér. Tva av de tillfrdgade tyckte inte att det var
négon skillnad mot tidigare. En av dessa var Clas Ohlson som redan 1993 marknadsforde sig i

Danmark genom reklamblad, reklam i lokal TV och annonser i tidningar.

2. Hur minga danskar handlar hdr? Antal eller procent av omsiittningen.

Manga av de tillfrdgade har ingen exakt statistik av hur ménga danskar som handlar i deras
butiker. De flesta uppskattar att danskar star for nagon eller ndgra procent av omséttningen.
Tva butiker sédger att det dr mellan 10 och 15 procent av omsittningen som danskar stér for.
H&M utmirker sig med att pstd att upp mot 50 procent av de som handlar pa helgdagar dr
danskar.

3. Har ni nigot intresse av att fi danskar att handla hér? (Vill ni satsa resurser pi
det?)

Alla de tillfrdgade var intresserade av att fa danskar att handla hos dem. De flesta pastod att

de inte ville marknadsfora sig i Kopenhamn eftersom deras kedja éven var etablerad dir.

Butikerna i Malmo ville inte ta kunder frin butiken pd andra sidan sundet. Butikerna i

Triangeln ger ut Triangelbladet som ibland ges ut i Danmark. En del butiker anger att de inte

har resurser till marknadsforing i Danmark och det 4r anledningen till att de inte syns dar.

4. Tar ni emot dansk valuta?
Tva svarade nej pd denna frdgan, resten av de tillfrigade tar emot dansk valuta. Vissa av dem
tar endast sedlar.
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5. Tar ni emot danskars betalkort, Dankortet? Om inte; planerar ni att ta emot dem?
Alla tar Dankortet om det &4r kopplat till VISA. Det dr bara Clas Ohlson som med sikerhet
dven tar Dankortet utan att det #r kopplat till VISA. Enligt Ahléns butikschef ar det inget
problem med att butikerna bara tar Dankort som &r kopplat till VISA eftersom 80 procent av
alla danskar har denna kombinationen pa sina betalkort. Vissa av de tillfrdgade ville dven
kunna ta emot Dankortet utan VISA.

6. Kan ni tinka er att ge danskar en bittre kurs (typ forexkurs) nir de betalar med
dansk valuta?

Tva av de tillfrdgade har ingen kurs utan raknar med att en svensk krona &r lika mycket vird

som en dansk. Dessa tvd handlare kunde inte téinka sig att ge en béttre kurs. De §vriga som tar

emot dansk valuta har redan forexkurs eller béttre. Vissa av butikerna har lagt till

vixlingsavgiften, som butiken fir vid invixlingen, pa kursen.

7. Kan ni tinka er att skylta med danska priser?

Tva av de tillfrigade kunde ténka sig att gora det. Vissa av butikerna har redan provat med att
skylta med danska priser men fann att det inte beh6vdes. Ett argument till att skylta med
danska priser var om butiken ville kéra en drive ddr man konkret visar att Malmé ér billigare
dn Kopenhamn. Argumenten for att inte gora det var att kurserna hela tiden é@ndrar sig, att
danskar inte skyltar med svenska priser och att det inte behévs eftersom man dock befinner

sig i Sverige.

8. Kan ni tinka er att skylta pi danska?
Hir var svaren de samma som p4 friga 7. De argument som tillkom var att danskar forstar

svenska bra och att svenska kunder retat sig pa danska skyltar.

9. Kan ni tinka er att utbilda personal i danska? Typ riiknetal och ord som skiljer sig.
Tva butik har redan gjort det. Sju butiker kan tidnka sig att utbilda personalen medan fyra inte
kan ténka sig att gora det. En butik &r tveksam. Skilet till att man inte utbildar ir att det inte ar
tillrakligt med danskar i affirerna och forstdr man inte de danska kunderna kan man prata
engelska. Ett annat skil 4r att danska och svenska &r s lika att man forstir dnda. Tre av
butikerna har haft eller har danska bitriden.
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10. Vad anser ni dr unikt i Malmé jéimfort med Képenhamn?

Malmo dr en mysig stad och har en hirlig smastadsprégel som gor att Malmé ér lattillgangligt
och stadskérnan liten. Detta gor att man kan rora sig till fots i hela stadskdrnan. Malmé ar
gronare &n Kopenhamn och har minga blommor. Malmo har fler trendiga och mysiga
serveringar till bra priser. Lilla torg &r en tillgang for Malmo. Citysamverkans aktiviteter ar
mycket pbsitiva. Ko6penhamn har inga sidana aktiviteter. Servicen &r bittre i Malmo 4n i
Kopenhamn. Malmé ir renare och fraschare dn Kopenhamn. Malmés priser dr ldgre dn
Kd6penhamns. Malmé har lingre och generdsare dppettider och mindre regler &n Kopenhamn.
Malmo har dven butiker som inte finns i Kdpenhamn. Danskar som kommer hit tycker att det
ar underbart hér och att det 4r lugnt och skont i jamforelse med Streget.

11. Kan ni tinka er att anpassa sortiment till da nskar, om det skulle behévas?

Fyra av de tillfrigade kunde tinka sig att anpassa sortimentet, en var tveksam medan &tta inte
kunde tinka sig det. En handlare hade redan danskt sortiment eftersom kedjan dr dansk.
Argumenten for att inte anpassa sortimentet var att sortimentet var samma i hela virlden for
kedjan, eller att det 4r huvudkontoret som bestdmmer vilket sortiment som ska finnas i alla
butikerna. Ett annat argument var att i Danmark riktade man sig mot de danska kunderna och
i Sverige riktar man sig mot de svenska kunderna.

12, Kan ni tinka er att forlinga dppettiderna eller forindra dem? Forslagsvis 6ppna
senare och ha dppet lingre pi kvillen, sondagséppet m.m.

Sex svarade ja pa frigan, tvd svarade nej och sex har redan sondagsoppet eller oppet lingre de

Ovriga dagarna. De flesta som har s6ndagsdppet anger att de méste rétta sig efter kdpcentrat

de &r beldgna i. De flesta tillfrigade tyckte inte om utvecklingen mot ldngre 6ppettider och

sondagsoppet.

Argumentet for sondagsppet var hos en handlare att det stirker stadskdrnans stéllning mot de
externa kopcentrarna, men fler handlare méste ansluta sig for att stadskérnan ska bli
konkurrenskraftig. En handlare forargade sig over att 6vriga handlare pa gatan hade déliga
Oppettider, alla har inte ens oppet pa 16rdagar. Detta gor det svért att locka folk till gatan for
att handla eftersom ingen vet nir butikerna stinger. En handlare angav att det inte fanns
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underlag 6verhuvudtaget for langre 6ppettider. En handlare pastod att det inte behovdes
sondagsoppet, det var bara de storre affdrerna och képcentrarna som var tvungna att ha 6ppet
for att 4 rorelsen att g ihop ekonomiskt. Flera av de som svarade ja pa frigan kunde tinka

sig att fordndra oppettiderna om 6vriga butikerna i nérheten gjorde det.

13.Kan ni tiinka er att gi samman med andra handlare i kiirnan for att marknadsfora
er i Képenhamn och Danmark?

Alla utom en av de tillfrigade kunde tinka sig att samarbeta genom Citysamverkan.
Citysamverkan ska enligt handlarna skota marknadsforingen av Malmo i Kopenhamn. Den
handlare som inte kunde téinka sig att marknadsfora sig i Képenhamn ville inte konkurrera
med den egna kedjan Gver sundet. En handlare tyckte att 6vrigé stéﬁe handlare satsade for lite
i forhallande till sin storlek och han sa vidare att storre resurser kriivdes for att resultatet
skulle bli lyckat. Det som Citysamverkan, enligt vissa handlare, bor trycka pd i kampanjerna
ir 6ppettiderna, tillgingligheten och de forménliga priserna.

14. Kan ni tiinka er att sponsra danska kunders dverfart om de handlar hos er? Hur
mycket (hela biljetten, 20 kronor)?

Nio av de tillfrigade kunde inte tinka sig att sponsra Gverfarten. Tva tyckte att Citysamverkan

skulle gora det och tre tyckte att det var en bra idé. Triangeln sponsrar redan parkeringen med

tio kronor om kunden handlar for 200 kronor och handlaren tyckte att det var en bra och billig

idé om man sponsrade éverfarten med 20 kronor om danskarna handlade for en viss summa

pengar. En handlare ansdg att sponsring skulle ge bra marknadsforing. En annan handlare

tyckte att det var Malmé Stad som skulle 16sa sponsringen.

15. Har ni nigon egen hemsida eller portalplats?

Alla tillfrigade har en egen hemsida. En av handlarna var &ven med pd hemsidan
www.alltommalmo.se och tinker gi med i www.gagatan.com. Den sistndmnda &r gratis att
vara med pd. Vid s6kning pa Internet fann vi dven att manga andra fanns med pa

www.alltommalmo.se. Sokning p4d www.gagatan.com gav inte lika bra resultat.
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16. Skulle det vara en tillging att ha danskkunniga bitriden?

11 av de tillfrdgade tycker att det hade varit en tillgéng, tre tycker inte det. I stort tycker de
trots allt att de forstar danskar ganska bra. En butik ger bitrddena mojlighet att prova att jobba
pé andra sidan sundet i kedjans butiker.

17. Hur ser ni pd framtiden utan ndgra storre insatser mot danskar/ med stirre insatser
mot danskar?

De flesta tillfrigade handlarna anser att man ska satsa pd marknadsf6ring av Malmé nu, nér

den svenska kronan &r si 1ag. Det dr lattare att fa hit danskar nu och har de varit hir en géng

sd kommer de troligtvis tillbaka. En handlare anser att danskar inte kommer att komma hit nér

den svenska kronan stirks eftersom hér inte finns ndgot som kan locka danskar. Vissa

handlare tror att danskar dr mycket medvetna om Malmé och att de kommer hit &ven om man

inte marknadsfor staden.

18. Vill och kan ni satsa pa danskar?

Alla vill satsa pa danskar, dock har inte alla resurser till det. Ndgon handlare tycker att
Citysamverkan har de finansiella resurserna for marknadsforingen. Handlaren tar for givet att
Citysamverkan har resurser eftersom foreningen tar ut hdga medlemsavgifter. En handlare
siger att det dr svart att veta vilken kundgrupp man ska vinda sig till i Danmark och vilka

medier som ska anvindas for marknadsforingen.

19. Vilka kvaliteter finns i Malmé?

Malmé ir en vacker stad med trendiga, roliga och billiga restauranger och serveringar.
Sirskilt Lilla Torg och dess krogféreningen &r mycket viktiga, hade de inte funnits hade
Malmo varit en dod stad utan puls. I stadskédrnan hinder det mycket. Upprustningen av
gagatan har gett Malmo ytterliggare kvaliteter.

Stadskérnan 4r fin och Citysamverkans aktiviteter dr mycket bra. Festivalen kan vara en
kvalitet, men inte for handlarna eftersom butikerna néstan blir folktomma. Men Festivalen gor

kanske att danskar dker hit och da kan de upptécka att Sverige ar billigt.
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Malmé har dven ménga parker. Det finns ocksd manga méssor som dr lattillgéngligare &n i

Kopenhamn. Torghandeln &r ocksé positiv, samt att Malmo &r en ren stad.

Vattnet ér en tillgdng med vackra broar 6ver kanalerna. Kommunen satsar mycket i allménhet
pa staden. Malmés unga ménniskor 4r positivt instéllda till staden vilket kan ses som en
kvalitet. Malmo har stor blandning av butiker med stort urval av bade exklusiva och billiga
butiker.

Malmo ligger néra 6vriga Europa och tillh6r den viktigaste regionen i Sverige. Malmé &r en
handlarstad som 4r mycket mysig pd sommaren. Malmé ligger nira storstaden Képenhamn
men &r sjilv en liten stad. I Malmé fir man lite av K6penhamn och Malmé samtidigt. Danskar
tycker att Malmé 4r en mysig och trevlig stad, ddr man kan “hygge sig”, det vill siga dir man
trivs.

20. Hur kan Malmé marknadsfora sig i Képenhamn?

Malmé ska, i marknadsforingen, trycka p4 tillgingligheten, priserna och att det dr mysigt att
handla i Malmé. Aven den #ldre bebyggelsen och museet kan framhivas. Marknadsféringen
ska ske genom annonser i tidningar, men dven genom reklam i TV, reklampelare, stortavlor
och reklam p4 bussar. Reklampelare och stortavlor ér billiga marknadsforingsmedel. Aven
tidningar om Malmé som distribueras pa ritt platser ansdgs vara bra marknadsféring, samt
informationstavlor p4 tig och stationer. Turistbussar foreslogs ocksa for att marknadsfora
Malmé. Bussarna kan till exempel avgér frin stationen med destination till olika méssor, sd
att besokarma litt kan ta sig till resmélet. Den bésta marknadsforingen Malmé kan fa dr “mun-
mot-mun”-reklamen dir ménniskor som varit i Malmo talar vil om staden. Ett annat forslag
ar att ett Malmaoblad ska ges ut i Kopenhamn dér det finns olika erbjudanden och
rabattkuponger frin de medverkande foretagen. Gratisbussar till Malmo &r bra
marknadsféring. Manga tycker att Cityforeningen ska marknadsfora Malmé i Kdpenhamn. En
handlare anser att danskar ska provoceras och att svenskar ér alldeles for snilla i sin
marknadsféring. Man ska anviinda sig av uttryck som * har du rad att lita bli att handla i

Malméo?”
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21. Hur viktig tycker du att friagan om danska kunder fir? Gradera mellan 1 och 5 dir 1
ir oviktigt och 5 dr mycket viktigt.

Fyra av de tillfrigade angav en trea, fem stycken angav en fyra och tre stycken angav en

femma. Tva kunde inte rangordna dem. Alla séger att stamkunderna &r viktigast, men att alla

kunder givetvis 4r viktiga. En del av de tillfrigade ser inte danskar som négot speciellt utan

jamfor dem med Gvriga turister.

22. Finns det intresse att satsa pé stora arrangemang typ Bo01 och friidrotts-EM for att
séiitta Malmé pa kartan.
Alla tillfrigade handlare var 6verens om att det var positivt om stdrre arrangemang
anordnades i Malmé. Idrottsarrangemang foredrogs framfor BoO1 arrangemang. En handlare
tyckte att professionella marknadsforare skulle ansvara for evenemangen och inte politiker.
Bo01 var intressant for danskar som vill flytta till Malmo, nér de dnd4 var dér var det sdkert
minga som dven tog sig in i stadskdrnan och gick i affdrer. Ménga ansag att storre
arrangemang véicker uppmérksamhet for staden. Vissa handlare tyckte att Malmé ska goéra
arrangemang tillsammans med Danmark, dér bidda sidorna av sundet utnyttjas. Exempel pa
arrangemang ir fotbolls-EM eller ett BoO1 pa bdda sidorna av regionen. En del av handlarna
kunde téinka sig att sponsra evenemang. Négon tyckte att en stor arena borde byggas vid
broféstet dir artister kunde upptrdda. En handlare foreslog att nagon aktivitet borde anordnas
som hela familjen kan vara engagerad i. Broloppet ansigs vara ett bra initiativ, men det borde
forldggas pa en tid s att deltagarna tar sig in i Malmé for att gé i affédrerna innan loppet
bérjar. Malmé skulle kunna ha ndgon motsvarighet till Kopenhamns skulpturutstéllning inne i
centrum.
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8.5 Bilaga 5: Sammanstillning av intervju med Anders Rubin

Intervju med Anders Rubin, kommunalridsavdelningens stabschef i Malmé, politisk
sekreterare, ej anstilld. Samordnar kommunalridsavdelningens arbete, hjilper beslutsfattare
att fatta beslut. 2002-03-27

1. Vilka visioner har Malmé Stad for framtiden nir det giller Oresundsregionen?
Visionen ir att Oresundsregionen ska bli en vergripande grinsregional region dir man ska
kunna leva i en sammanhallen grinsregion. Alla rérelsehinder ska tas bort sd att man kan rora
sig fritt i regionen. Visionen &r att det ska vara tvé linder i grinsregionen och likheten mellan
sammanslagningen av Tyskland existerar inte hir. Malmé Stad samarbetar med Képenhamns
kommun och bildar en gemensam organisation som ska papeka for statsmakterna vad som bor

fordndras.

2. Vilka ambitioner har Malmé Stad for att fi hit danskar?

Det storsta problemet for regionen 4r den hoga broavgiften, skattelagstiftningen och
rittighetslagstiftningen. Malmé Stad engagerar sig i Malmé Citysamverkan och politikerna
tycker att kidrnan ska utvecklas och vara levande. Ju fler danskar som &ker till Malmé desto
bittre, men Anders Rubin har inga ambitioner att fa hit dem. Istillet hjilper Malmé Stad
organisationer som Malmé Citysamverkan med att f4 danskar till Malmd. Malmé Stad 4r
medlem i Wonderful Copenhagen dér Malmés utbud marknadsférs som ett utbud i
Kopenhamn. Malmé Stad satsar p att anpassa sig till omgivningen. Nir marknadsforingen 4r
riktad mot virlden vill Malmé vara en del av KSpenhamn, men i marknadsféring i

mikroperspektiv vill Malmé vara en egen stad.

3. Vad har Malmé Stad gjort for att gora staden mer attraktiv for danskar?
Anders Rubin vet ej.
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4. Hur kan man géra Malmé mer attraktiv for danskar? Hur arbetar ni for att gora
Malmé mer attraktiv for danskar?

Malmo Stad bedriver olika projekt till exempel sprakkurser i danska. EU-stodda fonder

hjélper organisationer och foretag med finansiering till Oresundsprojekt. Aven skolor kan fa

pengar till resor med mera for utbyte med Danmark.

5. Kan ni tiinka er att liigga ner mer pengar pi att marknadsféra Malmé i Danmark
och frimst Kéopenhamn.

Anders Rubin vet ¢j, bara om &tgérderna betalar sig. I dvrigt dr danskar ingen malgrupp for

Malm§ vad giller marknadsforing. Malmé satsar istéllet pd svenskar som r pavig ut i

Europa. Malmé Stad tycker inte att marknadsforingen ska domineras av att fa hit danskar.

6. Har ni planerat ndgot nytt i stadskiirnan for att géra staden mer attraktiv? ( ex.
Sddertull)

Malmo Stad satsar pa sé kallad ringverkan. Innerstaden har genomgatt sin upprustning och nu

ar det istéllet nista ring, en bit frin city (stadshuset med mera) som ska genomga

fordndringar. Uppfattningen 4r att stadskdrnan nu ér upprustad.

7. Kan ni tiinka er att utika reklamen i Képenhamn? (tex skyltar m.m)
Anders Rubin tror att skyltning r forbjudet i K6penhamn. Branschorganisationer har
samarbete for att forbittra informationen till danskar. I danska tidningar finns det mycket lite

svensk marknadsforing. Danskar dr mer aggressiva i sin marknadsforing.

8. Kan ni tiinka er att gora parkeringen billigare i centrum?
Kommunen tar ingen avgift pi gatumark pé lordagar. I 6vrigt 4r avgifterna redan laga, jamfort
med andra stider. Handlarna vill istillet att avgifterna hojs. Handlarna vill att parkeringen i

city ska utnyttjas av konsumenter och inte de boende i city.
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9. Ar det mojligt att anordna fler aktiviteter lings kanalen?

Nej, inga resurser kommer att liggas ner pé kanalerna forrin Citytunneln ir fardigbyggd. For
tillfallet har Sodertull och Centralplan genomgétt forindringar. Kanalerna ljussitts och har
rensats ndgra ginger. Det finns inget hinder for kommersiellt utnyttjande si linge det ligger

pé en bra niva. Dock engagerar sig inte kommunen i detta.

10. Det saknas skyltning till turistmal inne i staden. Ar det nigot som kommer att
forbéttras?

Ja, Malmé ar nyvaknad som turiststad. Utredning pagar pa stadsbyggnadskontoret om till

exempel ljussittning och skyltning i City.

11. Vad ér er instiillning till sponsrad dverfart till danskar som handlar i Malmo?
Brorabatt ér inte aktuell eftersom man vill att invinarna i regionen ska behandlas lika.

Handlare borde dock vara intresserade av detta.

12. Kan Malmé Stad utnyttja sin historia béittre gentemot danskar?
Malmd har ingen unik historia, for att locka danskar bor hela Skéne istillet gd samman. Lunds
domkyrka lockar minga danskar eftersom det &r Danmarks forsta domkyrka. Manga danskar

dr intresserade av det forna Danmark.

13. Vad tycker ni om att danska tidningar menar att Malmé ir en del av
Storképenhamn?

I regionen tjdnar parterna pa att samarbeta. Det dr viktigt att integrationen dger rum for att f3

fler arbetstillfdllen. K6penhamn ser hellre att staden &r stark mot andra stora stider. Om

Malmés forhéllande till Képenhamn blir som Uppsalas forhéllande till Stockholm eller som

Canadas till USA dr Malmépolitikerna néjda.

14. Hur tycker du att Malmé kan profilera sig mot Danmark for att locka hit dem?

De danskar som varit hir tycker att Malmoé ar en trevlig och mysig stad, det vill sdga en stad
dir man kan "hygge sig”. Det finns mycket i Malmé som inte s& manga danskar vet om, till
exempel restauranger, billig shopping, Aq-va-qul och kulturen p4 Mollevangstorget.
Mollevangstorget har en kulturell mangfald som saknas i Danmark. Malmé dr dven en trevlig
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shoppingstad. Danskar bor goras uppméarksamma pa att Malmé ér lika stor som Danmarks
nist stdrsta stad Arhus. Dirfor bor man upplysa danskar om att hir finns en minst lika bra
service som i Arhus. Man bér ocksa trycka pa att det dr 16nt att dka hit och handla och att man

ska se Malmo som ett positivt komplement till Képenhamn.

15. Hur ska Malmé profilera sig gentemot Képenhamn?
Anders Rubin vet €.

16. Hur kan Malmé Stad 6ka kunskapen om Malmé hos danskar?

Képenhamnarna ér sjélvupptagna storstadsméinniskor som tycker att stadskiirnan i
Kopenhamn &r det vikigaste. De tycker att Amager som ligger fem kilometer frin kirnan ir
vildigt 1dngt borta. Det viktigaste for Malmé Stad &r att medverka till att arbetsmarknaden
och bostadsmarknaden 6ppnar sig. D4 kommer det att bli naturligt att réra sig i regionen och

integrationen kommer av sig sjélv.

17. Malmé saknar en klar identitet och image. Hur ska Malmé Stad forbittra detta?
Malmé dr inne i en omvandlingsfas och har dérfor svart med imagen och identiteten, som inte
bor stressas fram. Malmo &r inne i s6kstadiet dir ord som grona staden, kunskapsstaden,
kulturstaden, den liberala, 6ppna och méngkulturella staden, symboliserar staden. Malmé ar
lite som San Fransisco, ddr manniskor fir vara som de ir. Jantelagen finns inte i Malmé, utan
Malmo dras lite till det danska ddr man unnar sig och inte stressar. Staden betecknas ocksé
som ruffig, tdt och ungdomlig.

18. Kockumskranen ér sild. Vad blir Malmés nya ”symbol”?
Det tar tid att hitta en ny symbol. En tinkbar symbol kan vara Turning Torso, tidigare trodde
man att bron skulle bli den nya symbolen. Man bér dock ej stressa fram en ny symbol.
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19. Ser du kopcentren utanfér Malmé som ett hot for stadskiirnan? (utgingspunkt frin
danskar)

Det 4r pa grund av miljoskél och solidaritetsskil till invinarna i mindre orter som Malmé Stad

siger nej till externa etableringar. Det ér inte for att rddda city. City nischar sig och

konkurrerar inte om samma kunder. Burlov fick nej till kdpcentra av héiinsyn till Staffanstorps

butiker, s4 att dessa skulle klara sig.

20. Ska Malmafestivalen locka hit danskar?
Ja, man marknadsfor festivalen dven i Danmark. Festivalen lockar ocksa vildigt minga

danskar till Malmo.

21. Finns det intresse att satsa pa stora arrangemang typ Bo01 och friidrotts-VM i
Giteborg for att séitta Malmé pa kartan.
Den internationella boméssan blir inte aktuell igen men man vill girna bygga ut och visa upp

Vistra hamnen och Malmé Hogskola.

22. Finns intresse for att samverka med till exempel Lund for att locka danskar till
Malmo?
Ramen for samverkan &r Skéne turistrid. Bésta sdttet for Malmo att synas &r att Malmé

uppfattas som en del i Skine, inte att man samarbetar med en viss stad.
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