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Lunds Citysamverkan och Handelsférening har tillsammans med Lunds Kommun hett
reteam att ta fram en strategi for detaljhandeln i Lund stadskérna:

Strategin inkluderar:

mind16: intervjumetod och ett psyko-grafiskt segmenteringsverktyg som definierar
konsumenters, detaljhandeln och konkurerande marknadsplatser varderingar.

retail mapping: analys och kartldggning av relevant detaljhandelsomrade i Lunds
stadskarna och konkurrerande handelsplatser.

replacemaking: ett analysverktyg som anvands till att identifiera vilka behov och
dnskemal manniskor har i det offentliga rummet pa olika strdk, samt hur det offentliga
rummet kan utvecklas och optimeras fér pa basta séatt tillgodose dessa énskemal och
behov.

Resultaten fran de tre olika metoderna ger kommunen, fastighetsdgarna och
detaljhandlarna en gemensam strategi/platform fér utveckling av deras verksamheter i
Lund.
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Male 7°/o
Female 63%

Lifestage

Living with Parents 7%
No children 52%
Children at home 16%
Children moved 16%

Age %

Lund Kommun mind16

0-15 17% 0%

7-16 years 0% " 16% 31%

17-24 years 31% _' . iggj - 29%
3 0 \ 2 = % %o

25-39 years 230/0 Average Age B t42 ==7 o5+ 16% 22%

40-59 years 18% Median Age = 36 "?'_"i.fiii_?

60+ years 28%

Det var fler kvinnor dn man som deltog i intervjuerna. Det &r ett normalt resultat och ett upprepat ménster som reteam ofta ser i sina
undersdkningar.

Majoriteten av deltagarna (52%) har inga barn. Det &r hdgt om man jamfér med andra studentstadder sa som V&axjo och Uppsala. Andelen som
hor hemma (17%) &r ocksa utmérkande lag jamfért med Véxjo och Uppsala. Tittar man pa Vaxj6é och Uppsala sa var det nasta dubbelt sa stor
andel som hodde hemma hos sina féraldrar.

I Lund finns manga unga méanniskor och manga av dem har flyttat hemifrdn och har inga barn. En bakomliggande orsak till detta &r att
maéanniskor fran hela Sverige flyttar langt hemifran fér att studera i Lund och dé&rav bor sjélva eller delar boende med andra studenter.

Kalla: SCB 2014 , Lund.se



Temptation Budget
Currency SEK
1- 200 15,90%

201 - 500 /725,389
501 - 1000 \.25,64%/

1001 - 2500 16,41%
2501 - 5000 12,56%
5001 4,10%

Average Temptation 1843
Median Temptation 1000

Are you? %

Anti shopper

50%

Super shopper

50%

Are you?
Extrovert

%
70%

Introvert

30%

Fra3n samtliga svar i Lund s har Lund ett impulsgenomsnitt p& 1843 SEK och en median pd 1000 SEK. Genomsnittet och medianen ar mycket hégre dn b3de i Vaxjé och Uppsala.
Genomsnittet och medianen i Lund &r nasta bada dubbelt s3 stort jamfért med Uppsala.

Majoriteten (51%) av deltagarna i Lund kunde tanka sig spendera mellan 201-1000 SEK pa ett lmpulskop Vi ser ofta att majoriteten av manniskor befinner sig inom det spannet.
Men Lund stlcker ut av den anledning att dven om det ar ma]ornteten s3 ar andelen inom detta spannet I3g jamfért med de flesta andra stader, inte bara andra studentstider. I Vaxjo
och Uppsala s& har de 6ver 60% av sina deltagare inom samma prlsspann och Malmé 58%.

Lund har dven en hég andel inom spannet 1-200 jamfort med manga andra stider, men om man jamfér med andra studentstader s3 ligger Lund i linje med dem. En sak som far
Lund att stlcka ut ar den héga andelen som kan tanka sig spendera mellan 2501-5001+ pa ett impulskdp. Totalt ndstan 17% av deltagarna kan tanka sig géra detta. Det &r mer an
fyra ganger s3 stor andel &n i Uppsala och mer an dubbelt s stor jamfort med Vaxjé.

Om man tittar pd svaren fran de deltagare som bor i Lund Kommun (71% av det totala resultatet) s3 ar genomsnittet och medianen lite Idgre. De som bor i kommunen har ett
genomsnitt p3 1417 SEK och en median p3 800 SEK. Jamfoér man detta med resultatet fr3n de som inte bor i Lunds kommun s3 ar deras genomsnitt och median hégre. Deltagarna
som bor utanfér Lunds kommun har ett genomsnitt p3 2094 SEK och en median p3 1000 SEK.

Bilden av Lunds impulsbudget visar en stor klyfta mellan de som kan tanka sig spendera lite och de som kan tanka sig spendera mycket.
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Average Temptation 1843
Median Temptation 1000

Are you? %
Anti shopper 50%
Super shopper 50%
Are you? %
Extrovert 70%
Introvert 30%

Bland deltagarna sa var det 50% som inte gillar att shoppa och 50% som gillar att shoppa. Vi brukar se ett lite stérre férhallanden mellan dessa beteendetyper
dar lite fler gillar att shoppa.

Bland de intervjuade var 70% extroverta och 30% introverta. Det &r ett normalt férhallande och upprepande ménster som reteam ser i sina undersékningar i
andra stader. I teorin sa ar ca 60% av alla manniskor extroverta och 40% introverta. Det &r ofta fler extroverta som stannar och pratar med oss da de tycker om
att vara i centrum och delta i sociala sammanhang. S& dven om 50% av manniskorna inte gillar att shoppa s& kan man anda locka in dem in till stadskdrnan om
man skapar ett offentligt rum som bjuder in till sociala moten och stadskarnor som genererar liv och rérelse. Aven om de inte gillar att shoppa s& kommer de
troligtvis &nd3 att spendera pengar.

Utmaningen fér Lund &r att tillgodose, attrahera och inspirera bada typer av attityder gentemot att shoppa och spendera pengar samt méta de referenser som de
maénniskor som flyttar hit eller pendlar in har.



reteam stdllde féljande fraga till deltagarna:
1. Om du inte shoppar i Lund City, var shoppar du
da?

2. Vad ar bra dar?

3. Vad ar mindre bra dar?

47% namnde Malmd/ Emporia (35% Malmd, 12%
Emporia), 17 % MNova Lund, 4% Helsingborg och 4%
namnde natet.

Bra

Det som ndmndes som bra pa de andra platserna var
framst Utbudet féljt av Shoppingmiljén och
Atmosfaren. Upprepande kommentarer fér Malmé
och Uthudet var att det var stdrre och béttre. Den
mest aterkommande kommentaren fér Emporia var
att uthudet var samlat. Kommentaren om att utbudet
var Samlat omndmns dven av de som ndmnt Véla
och Nova Lund.

Mindre bra

Det som var mindre bra pad de andra stéllena var att
det var trangt, omysigt och att avstandet var en
negativ faktor. Av de som sagt Malmé sa tyckte 30%
att det var trangt, for mycket folk och upplevdes
osdkert. Av de som sa Nova Lund sa tyckte 20% av
dessa att det ar omysigt. Det som var negativt med
Helsingborg/Vala var framst att det var langt att &ka
dit.

*Vissa deltagare namnde mer 3n 1 plats och mer dn 1 bra och
mindre bra ting, vilket gor att totalen blir mer 3n 100%.

mind reteam.)
Where do | Mensioned |What is Utl.)“?i_ Shopping- At fa K t
you shop? by*: good? mix ¢ milj mosfar ommentar
profil
Malmr'?f 47% 64% 14% 7% Samlat (Empq_ria,
Emporia Nova Lund, Véala)
MNova Lund 17% 37% 23% 11%
Helsingborg| 4, 55% 87% 6%
/Vila
Natet 4% 38% 5% -
Where do | Mensioned S
Snsione less Trangt Omysigt | Avstand Kommentar
you shop? by™:
good?
Malma/ 47% 30% 13% 13% | folkméangd, osdkert
Emporia
Mova Lund 17% 30% 20% 9%
Helsingborg| o, 14% 7% 14%
/Vala
Natet 4% - - -




Important Factors Open Q

Utbud - Mix & Profil 44%
Atmosfar & Shoppingmiljé 26%
Service & Bembtande 22%
Kvalitet 18%
Pris 16%
Oppettider 8%
Motiv & Resurser 8%
Restauranger & Kafé 8%
Effektivitet & Bekvamlighet 7%
Narhet & Lage 7%
Tillganglighet 6%
Décor & Utsmyckning 6%
Parkering 5%
Mervérde 2%
Important Factors Fixed Q %
Parking 31%
Opening hours 62%

Good restaurants 58%

reteam fragade deltagarna vad som &r viktigt fér dem nér de shoppar. Fragan var férst
Events 28% stélld som en éppen fraga, var personen som blev intervjuad kunde sédga precis vad som

helst, féljt av en féljdfraga var deltagaren kunde vélja 1-6 olika fasta svarsalternativ.

Security 30%
Decoration 58% P& den 6ppna frdgan sa 44% att utbud - mix & profil &r viktigt for dem, foljt av Atmosfar
och shoppingmiljé (26%) och Service & bemétande (22%). Tittar man pa svaren fran de
Preference All Locations deltagare som bor utanfér Lunds Kommun s& ndmns kvalitet pa andra plats efter utbud. Pa

- tredje plats kom Atmosfar & Shoppingmiljé. Deltagarna som hor i Lunds Kommun tycker att
Shopping Center 27% Service & bemétande &r en lite viktigare faktor &n kvalitet jamfort med de som inte bor i

iigh Street 73%, kommunen.




P& de fasta alternativen s& valde flest deltagare Oppettider (62%)
foljt av Bra restauranger (58%) och Dekoration (58%). Oppettider
var ungefar lika viktigt for de som bor i kommunen som de som bor
utanfor procentuellt sett. Men vikten av ett bra restaurangutbud &ar
hégre for de som bor i kommunen an de som bor utanfér. Andelen
deltagare i Lund som valt detta som en viktig faktor &r dven hdgre an
t.ex. i Vaxjo och Uppsala, till och med lite hégre an Malmo dven om
det &r en liten marginell skillnad.

Vikten av dekoration och utsmyckning ar viktigare bland deltagarna
utanfor Lunds kommun &n de som bor i kommunen. Men jamfér man
med stdder som V&xjo och Uppsala sa &r vikten av dekor och
utsmyckning betydligt hégre i Lund.
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Resultatet pa vikten av parkering i Lund &r relativt 13gt jamfért med andra stader. Men jamfér man
med studentstaderna Vaxjo och Uppsala sa ser vi ett liknade ménster. Lund har en véldigt ung
befolkning, ménga studenter som inte har en ekonomi till at dga en bil. 74 % av kommunbefolkningen
bor inne i centralorten och valjer troligtvis andra fardmedel for att ta sig in till stadskdma &ven om de
har bil, t.ex. med cykel eller buss. Det &r aven valdigt |&tt att ta sig in och ut till och frén Lund med tag
frdn manga narliggande stader.

Lund har ett stigma dver sig att vara en svar stad att kdra i och eftersom det ar s3 |tt att ta sig med
andra fardmede| s& valjer kanske manniskor bort bilen nar de ska ta sig till Lund city. Det som ar
intressant &r att tittar man pd de deltagare som kommer utanfér Lunds Kommun sa &r Parkering annu
mindre viktigt fér dem jamfért med de som bor i kommunen. Endast 13 % av deltagarna som bor
utanfor Lunds kommun valde Parkering som en viktig faktor. M3nga av dessa tar sig troligtvis till Lund
med t3g.

Detta betyder inte att Lund inte behdver tinka p3d parkering. Parkering och tillganglighet &r en hogt
avgdrande faktorerna nar det kommer till handel och val av destination. Problematiken for Lund ligger
i den mentala bilden och attityden mot Lund som svarkord stad. Det &r av stor vikt att man inte spar
pa den elden genom att gdra parkeringen svarare. Man bor istillet titta pd hur man kan andra
attityderna at andra hallet. Fér &ven om resultatet fér parkering inte &r hogt sa kan den mentala
bilden och attityden géra att de som har bil och vill anvanda den valjer de bort Lunds stadskarna och
aker ndgon annanstans dar de anser det vara littare att kora och parkera, exempelvis till Nova Lund
och Emporia. Tittar man pa vart de som intervjuare féredrar att shoppa sa ar det faktiskt i stadskarnan
och &r darfor viktigt att man gor det sa enkelt som méjligt for dem att géra det. Om manniskorna som
deltog i intervjuerna far vilja sa véljer de helst att shoppa inne i city. 73% féredrar att shoppa pa
shoppinggator framfor kopcenters.

De 31% av deltagare som kryssat i Parkering som en viktig faktor nar de shoppar har en hogre
genomsnittsalder (47 ar) och mediandlder (50 ar) &n det totala genomsnittet och medianen for
samtliga deltagare i Lund. Halften ar kvinnor och hilften &r man.

De har dven en hdgre genomsnitts- och medianimpulsbudget (genomsnitt 2435 SEK, median 1000
SEK) om man jdmfér med genomsnittet och median for deltagarna som bor i kommunen har
(genomsnitt 1417 SEK, medianen 800 SEK). Jdmfor man med samtliga svar fran undersékningen sa ar
genomsnittet fortfarande hégre men medianen den samma.

Bilden av var dessa manniskor som kryssat i parkering bor, liknar den bilden som de samtliga svar
genererar. Av dessa manniskor s8 ar det ungefar en lika stor andel som bor i centralorten (67,7%) och
dess olika omraden. Malmé &r fortfarande nr 2 efter Lund, var ménniskor bor. Andelarna av deltagare
som bor i orter som ligger utanfor Lunds kommun &r marginellt hégre an resultaten fran samtliga
intervjudeltagare.

77% av de som sagt Parkering pa den éppna frgan om viktiga faktorer nar de shoppar &r de som
dven kryssat i Parkering pa svarsalternativen. De star dven for 48% av alla de som namnt Trafikmiljon
i den appna fragan.

Tittar man pa vad dessa deltagare har sagt gallande farbattringsomraden s8 star de for 32% av de
som sagt att de skulle farbattra Trafikmiljon och 50% av alla som sagt Parkering.
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MINDI1Ge { Fevorithutilcer & Fevaritvarumearl

reteam

mmd/é

reteam fragade de som intervjuades om deras favoritbutik och
favoritvarumdrke for att se vilka butiker de gillar att shoppa i och
vilken typ av varumarken som tilltalar dem. valet av favoritmarke
ger insikt i hur individer ser sig sjdlva eller hur de vill bli sedda av
omvérden, men ocksa vilken k&nsla de vill ha runt om kring sig nér
de shoppar. Graferna visar de topp 20 favorithutiker och
favoritvarumarken som namndes.

Bland topp 20 av favorithutikerna som namndes kom H&M pa férsta
plats. 16 av topp 20 hutikskoncept finns i Lund i dagsldget.
Majoriteten ar nationella kedjor och inom medium prisspannet 4-6.
Endast Gant &r i premium prissegmentet.

Zara, Topshop och Gina Tricot finns inte bland butiksutbudet i
dagslaget. 12 av 20 &r framst klddbutiker och halften av dessa ar
Fashion Woman ach hélften Fashion Mixed.

Bilden av favoritvarumaé&rke ser nagot annorlunda ut jamfért med
favoritbutik dven om H&M ocksa ligger i topp bland
favoritvarumdarken. Det ar betydligt fler internationella varuméarken
som namns an nationella varumarken. Prishilden ser dven annan ut.
Halften av varuméarkena ar inom premium 7-9 prissegmentet och
den andra halften inom medium 4-6. Daremot ar det betydligt fler i
det dvre prissegmentet (6) inom medium prissegmentet jamfart
med favorithutiker. 8 av varumaérkena ar globalt igenkanda
varumarken. Lund ar varuméarkesmedvetna men inte till "flashy”
lyxniva. Manga av dem &r dven varuméarken associerade med livsstil
och funktion, sa kallade lifestyle brands: Nike, Adidas, Fjallrdven,
Peak Performance, Timberland, Ecco, Ralph Lauren, Tommy Hilfiger
och Gant.

10 av 20 ar kladesbutiker. De flesta ar Fashion Mixed. 5 varuméarken
har priméart skofokus.
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Att kdnna sig forankrad och samhdrighet &r en central kdnsla i Lund.

Favorite Brand

SEPIpY

NN

VI

:
;

jueg
a|ddy
0303

uaine ydjey
su|yy

Jafy iy Awwo]
¥ eddipy

uspams Jo 18|
3SIINUOY

uaaeljely
puepaquill
Bunswes

151801033
Ao ppo

ajuewlopad yead

*QOppna kvalitativa frigor med flersvarsmajlighet
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MINDI16Ge | Saknade Butilker & Kategori
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mi,r;lgjé.. reteam.

reteam fragade de som intervjuades vilken typ av butik/verksamhet
som deltagarna i undersdkningen saknar i Lund City.

9 av 20 av ndmnda hutiker &r Fashion butiker. 6 av dessa &r
Fashion Women butiker. Den modebutik som efterfrdgas mest &r
Zara.

De flesta av de efterfrdgade butikerna har en prisniva inom medium
prissegmentet (4-6).

Butikkoncepten riktar sig till dldrarna mellan 13-35 ar. De &r
dessutom internationella butikskoncept.

Som ndmnt ovan s& dominerar efterfrdgan pé Fashion Women. Kort
efter efterfrdgas utbud inom kategorin Home och Fashion Mixed.

Missing Stores

T R v —H @m oy W m = 2= 0O = = = =
T2 85553 =
msﬂ-muﬁmmu-=m§mgm:t==3:;_

T oo wg 4 £ & = o = m 3

$528*7272835:5° =gz

a = = o o = E-,"E—U 8 =

e T o3 =3 ¥ F g T Sl

= =%
=
- - -
Missing Categories
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

- M mom Tmoom m oW WOy [ e bl 2 | [
P z 233387 Q g EE s &5 E’ 23 g 2T
gEgamadgzgggz.ﬂgmmZEE%
§®P g oo g " R =8 =0 3 3
L S @ 2@ 5 = by 585:33
= 32325 3 7 =< 95
o = O - m ] = 3
3 mmg = n_g
I o = P
=] 5%

*Oppna kvalitativa frAgor med flersvarsméjlighet




MIND16e | Kultur m'lnd/6

Har du besdkt kultur/arrangemang det senaste dret?

P& fragenekaten lades &ven till frdgor som berér kultur och JA 7%
arrangemang for att mata attityder och beteende gentemot dmnet.

NE] 13%
Forst stélldes en inledande fra°ga om den som intervjuade hade *0Om JA-Var nagonstans har du varit pa kultur/arrangemang det
besdkt kultur/arrangemang det senaste aret. Resultatet visar att senaste aret?
87% av de som intervjuades hade besékt kultur/arrangemang det B
senaste dret och 13 % hade inte. Bara i Lund 40%
Bland de som svarade JA s3 hade 36% konsumerat Bara Nagon annanstans 24%
kultur/arrangemang bade i Lund och pa annan ort, 40% hade bara
varit i Lund och 24% hade bara konsumerat kultur pa annan ort. Lund & ndgon annanstans 36%
Malmo 26%
Platser som deltagarna besékt kultur/arrangemang pa nagon ..
annanstans var framst Malmé (26%), folit av Danmark/Kdpenhamn Danmark/Képenhamn 9,3%
(9,5%), Stockholm (9%) och Helsinghorg (4%). Stockholm 90/,
Helsingborg 4%,

Bland samtliga deltagare som svarade JA sd var det Film féljt av
konsert och teater som var de 3 framsta typer av kultur/

arrangemang som besdkts. Foredrag och kulturarv var de typer av *0m JA-vad for typ av Samtliga Bara
kultur/arrangemang som bhesékts minst. kultur/arrangemang? deltagare annanstans| Malmd
Om man jamfér vad fér typ av kultur deltagarna besdkt bland de

som hara besékt kultur i Lund med de som bara besskt kultur nagon Konsert/ musikupptriden 42% 329, 489, 48%

annanstans, sa kan man se att det &r en stdrre andel bland de som
besdkt annanstans som besdkt konserter/musikupptraden och

T 0, 0, o, o,
teater/dans/scenkonst. I Lund &r det en stdrre andel som besdkt e Lo ko Lo Do
film.

tm Teater/dans/scenkonst 38% 27% 45% 48%
Jamfdér man deltagarna som bara konsumerat kultur i Lund och de Film 67% 76% 50% 52%
som bara konsumerat i Malmé sa har en stérre andel som besdkt
konserter och scenkonst | Malmd. Daremot &r det en stérre andel Bild/form konstutstédllning 30% 24% 23% 14%
bland de som bara besdkt kultur i Lund som hesdkt
konstutstallningar. Kulturarv 21% 14% 16% 14%

Annat 4% 5% 5% 3%

*flervalsfriaa
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Bland deltagarna i Lund sa &r utbudet den viktigaste faktorn nér de ska shoppa. De
lagger dven stor vikt vid en god atmosfar och shoppingmiljé samt bra service och
trevligt bemdétande.

Né&r det fick vélja fasta alternativ sa toppade éppettider, ett bra restaurangutbud och
dekorationen pa platsen.

Majoriteten féredrar dessutom att shoppa inne stadskdrnan och pa shoppinggator
framfor képcentrum.

H&M kom pa férstaplats som favoritbutik féljt av Ahléns. Prisprofilen pa butikerna som
namndes var framst mediumpris-koncept och nationella kedjor. Majoriteten av hutiker
som namndes finns i Lund och endast 3 butiker av de ndmnda koncepten finns inte i
dagslaget.

Resultatet pa favoritvarumérke gav en lite annan bild. Manga fler internationella och
premiumpris-koncept ndmndes. Dessa ar framférallt livsstilskoncept som har en stark
association och férankring till en viss livsstil och ethos.

Deltagarna efterfragade Fashionbutiker nar de blev tillfragade vilken typ av
verksamheter som de saknar i Lund. Framst var det Fashion Woman och Fashion Mixed
som eftersaknades. Det framsta Fashion Mixed konceptet som saknas av deltagarna ar
en Zara butik. Férutom Fashion sa saknar deltagarna ett utbud inom kategorin Home.
Jarnhandel och tygaffar kom upp i topp 20 nédmnda verksamheter.

Attityder och beteende mot konsumtion av kultur/arrangemang &r positiv bland
deltagarna, 87% av dem besdkte kultur det senaste aret. Majoriteten besdkte
dessutom kulturen i Lund.

Den framsta typen av kultur som deltagarna hade besdékt var film. Det var dven en stor
andel som besokt konstutstallningar i Lund om man jamfér med de deltagare som
konsumerat kultur p& andra stéllen exempelvis Malmé. Malmd var plats nr 1 av andra
stallen som deltagarna besokt kultur, féljt av Danmark/Képenhamn och Stockholm.




""\l
—1
— |
—
L

L\,
on
>

O
[ ]
Q)
T
i I.
)
)
]
)
[
3
™
D
)
O
)
[V ]
)

min

pliermikong et zer

d

/ 6 reteam.)

reteam fragade deltagarna: Om du kunde, hur
skulle du forbattra Lund City? Stapeldiagramet visar
topp 20 forbattringspunkter.

Forsta punkten som deltagarna skulle forbattra ar
Trafikmilién. Kommentarerna bherdr trafikmiljén vad
géller samtliga trafikomraden sasom kollektivtrafik,
biltrafik och cykeltrafik. Stor vikt lades pa att
minska trafiken i centrum, bade géllande bil- och
busstrafik. Ytterligare kommentar var att forhattra
forutsattningarna fér bilar och cyklar att ta sig in
och fram.

Pa andra plats ndmndes Uthbud — mix & profil. Har
upprepas ord som fler, variation, stérre och battre.
Mest fokus pa sma, udda och nischade hutiker.

P& tredje plats kom Shoppingmiljon & Stadsk&rnan.
De som sa att de skulle vilja férbattra detta sa att
de @nskar en bhattre och tydligare stadskdrna som ar
ren och mysig utan tiggare.

Tittar man pa resultaten fran de deltagare som inte
bor i Lunds kommun ser bilden nagot annorlunda
ut. De skulle férbattra Utbudet férst och framst.
Néstan 50% av deltagarna som bor utanfér Lunds
kommun sdger detta. Darefter skulle de férbattra
Aktiviteter och Gatustrukturen & markbeldggningen
i Lund city. Gatustrukturen skulle de farbéttra
genom att géra fler och béttre gagator. Angaende
kommentarerna pa markbeldggningen sa var det
forbattring av kullerstenen och trottoarer som de
skulle vilja farbattra.

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Please Improve
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aljerat *rp"jgmqlé_ reteam.)

Ta bort trafik i centrum Nt
Storre
Cykelbanan inne i Trafiken vid Fler sm&butiker utblrjl;i
stan centralen / =
\ / Inte sa \\
\ manga It ' Annorlunda i
frisorer LlJ E Ib) LUJ @J butiker ]

Battre parkering |
I arfilknm i) o) seavagn

Grdva ner jarnvagen

Ordningen pa
cyklisterna

Mindre MEX & [ID IJ”@)IFI]U ;’!
kedjor /
Kladbutiker ‘

Fler butiker

Béattre urval

Battre Fyll tomma lokaler

cykelbanor

Bra lunchstéallen

Uteplatser
affarer
Béttre K .. Bankar mitt pa
, renhalining Mer grént b=l E s torget
'G6r mysigare Ta bort tiggare Mer férg Mer restauranger Samlingsplatser \‘\
Slhonpinamnilic | Motesplaitse |
Shoppingmiljon | otesplatselr |
] - = {
= , Oppet for alla, ; /
Dte Tydligare stadsk&rna intt)g e Mer aktiviteter  Mer som Lilla /
shoppingkéarna / ctiderior Torg /
J Fler ideella verksamheter /

Béttre belysning

Mdotesplatser utan
komsumption

Trevligare stadskarna




MIND16e | K&rmvErden m.l.rzgjé. reteam’)

Visionar

Uttrycksfull

Karnvérden - Vi maste hélla oss till dessa fér att bil
en langsiktig vinnare.

Dessa karnvéarden &r grundldaggande for allt
handlande. De &r baserade pa resultaten fran
mind16, bade frdn ménniskorna som intervjuades
samt Lund C som stad. Lund C ska reflektera dessa
ord i sin marknadsféring, design och utbud av
detaljhandlare.

Larande

. Autentisk
Karnvéarden fér Lund C ar:

Uttrycksfull, Visionar, Filosofisk, Rolig,
Autentisk och Larande

Varje besluts som tas maste reflektera dessa ord.

Filosofisk




MIND16e | K&rmvérden

Visionar

Uttrycksfull

Larande

Autentisk

Filosofisk

Rolig

Stora idéer och visioner finns i
Lund.

Lund &r stolta 6ver sin identitet som
kunskapscentrum dar gammalt
mdter nytt och vill gdrna uttrycka
det. Och alla visioner uttryckas
genom den fysiska miljén pa stan.

Kommunicerar och delar med sig av
sig av den enorma kunskap som
staden &r hem till, inte bara
teoretisk men genom installationer i
stan.

Historien finns dverallt. Gammalt
och nytt mixas; en kundskapsstad
kan aldrig utvecklas till ett
museum.

Det mest bejakande individuella
brand i Lund &r inte "best in
fashion” men "best brain”.

Manniskor i Lund tycker om att
roligt och vara med néar det hander.
Utan spex, fest och livsnjutning
hade Lund blivit sjadlvgod, indtriktat
och hégtravande.

Uttrycksfull

Autentisk

Filosofisk

mind| f,

Visionar

_ retggrg.)

Larande




Fran: att vara en diskussionsklubb som sé&tter krokben pa sig sjéalv.

En mycket internationellt och mangfaldig stad som kan upplevas nagot
varldsomvéand.

Till: en stad som handlar kraftfullt efter en kort men kvalitativ diskussion. En
stad som inte &r radd for att testa nya idéer i stans fysiska miljé, dven om de
véacker kanslor och motstand.

En stad som hejakar sin historiska identitet som kunskap-centrum och darfor
kommunicerar och éppnar sin varld till alla.

En stad som beméter och inspirerar sin mangfaldiga och kontrastfyllda
hefolknings behov och attityder.

Lund - Sveriges glohala stad.




Situation:

Tre olika marknadsplatser har analyserats:
Nova Lund, City 2 och Lund C.

City 2 &r en ndgot storre stad an Lund C
men med liknade demografi. City 2
anvandes som en benchmark stad for att
kunna goéra en mer effektiv analys av Lund
C.

Lund C delades in och analyserades i Vast
och QOst lagen samt en separat analys
gjordes d&ven av Lund C ansedda A-lagen.

Om man forst tittar pa fordelning av
samtliga detaljhandlarnas ursprung pa varje
enskild markandsplats, s kan man se att de
ser valdigt olika ut. I Lund C dominerar de
lokala detaljhandlarna; framférallt i Lund
Citys vastra del.

Tittar man pa Nova Lund s3 star de

nationella handlama fér 61% av utbudet dar.

I City 2 kan man se att fordelningen mellan
lokala och nationella detaljhandlare ar
relativt lika. Lund C ar den marknadsplatsen
med lagst utbud av nationella
detaljhandlare, med en jamn férdelning
mellan Vast och Ost.

Tittar man pa utbudet av internationella
detaljhandlare s3 kan vi se att Lund C har
ett valdigt |3gt utbud av dessa i jamfarelse
med de andra marknadsplatserna. Nova
Lund erbjuder stdrst utbud med 29% och
City 2 har éver dubbelt sa stort utbud i
andel jamférelse med Lund C.

Strategy: Addera fler nationella och
internationella koncept i Lund C.

Lund C. all major

B Local retailer
M National retailer

[ International
retailer

Lund C. Vast

M Local retailer
M National retailer

International
retailer

Lund C. AA. only

6%

M Local retailer
H National retailer

International
retailer

Nova Lund

10%

Lund C. Ost

Benchmark C

retedﬁj. )

M Local retailer
B National retailer

W International
retailer

M Local retailer
M National retailer

International
retailer

M Local retailer
M National retailer

International
retailer



RETAIL MAPPING | |

spot  Lund C. all major
2%

Lund C domineras av utbud inom Food Service, Service
och Cosmetics/Care/Hair.

Lund C Vast domineras av utbud inom Food service,
Cosmetics/Care/hair och Service.

Food Retail
1%

Nova Lund domineras av utbud inom Fashion Mixed, Fashion

Women och Food Service.

Lund C A-lagen domineras av utbud inom Food Service,
Cosmetics/Care/Hair samt Service.

Lund C. Ost

SPOT children
"\0% Acc

2%

Jewelry/Watche
s

Lund”t Gst domineras av Food Service och har lika
utbudet av Service, Fashion Mixed och Food retail ar
lika stora.

City 2 domineras av utbud inom Food Service, Fashion
Mixed och Fashion Women.

Lund C. Vist

MXZ

1

5'1’;‘ Lund C. AA. only

Benchmark C

Sport Children . Hair
% ca
Shoes
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100

Grafen nedan visar hur manga butiker det
finns inom varje kategori pa respektive
marknadsplats.

Lund C har mer dn dubbelt 53 mycket
utbud inom Cosmetic/Care/hair jJamfért
med City 2. Liknade situation ser man i
kategeorierna Foed service och Service var
Lund C dominerar i antal butiker. Storsta
utbudet inom Cosmetic/care/hair och
Service i Lund C hittar man i Lund C V3st
och Lund C A-ldgen. Utbudet inom Food
Service ar relativt jamt fordelat mellan
Lund C Vast och Lund C. Ost, men vad
som tydligt framkommer 3r att det mest
av utbudet inom Food Service ligger pa
Lund C A-ligen.

Den enda kategori dar Nova Lund har fler
butiker 3n Lund C ir i Fashion Men.

Number of

Number of stores / Category

)

r‘_——.(-‘ - -
1.0

31

4

28

reteg:_;jnj) . )

Benchmark C
M Lund C. AA. only
M Lund C. (st
Lund C. Vé&st
M Nova Lund

M Lund C. all major
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Low Price 1-3 Low Market Approach 1-3

Kommentarer Pris:

I Lund C &r utbudet fokuserat pd medelpris och de har fler
butiker med medel-prisniva &n Nova Lund och City2.

Lund C har dessutom endast 4% |&gprisbutiker av det totala
utbudet, vilket betyder att Lund C saknar butiker inom detta W
prissegmentet. Lagst utbud av ldgprissortiment hittas i Lund

C Vast.

- Medi ice 4-6 Medium Market Approach 4-6
City 2 har nagot fler butiker i premiumprissegmentet dn de cdium price PP

dvriga markandsplatserna. Hégprissortimentet i Lund C &r
|&gt med bara 6% av utbudet inom detta prissegmentet.

Kommentarer Market Approach:
Butikerna i City 2 har Gverldagset hagst andel av butiker med £ z < -
lag market approach (17%) jamfort med Lund C (8%) och &
Nova Lund (1%). I Lund C ligger hégst andel av butiker med & d‘b\’
|&g market approach i Lund C Vast, < =~

Nova Lund och City 2 har higst andel butiker med hig
market approach i jamfarelse med Lund C (3%).

Det generella intrycket &r att Lund C Market Approach ar Premium price 7-3 High Market Approach 7-9

medelmattigt.




Green ring - Framtida detaljhandel f6r Lund C. Lu nd Clty reta | | ex pO natio n

Blue ring — Dagssituationen fér Lund C.
Yellow ring — Underkand detaljhandel idag.

Grey shape - Vad Lund C saknar i utbud idag. -

Utbudet &r fokuserat pd medel prisnivd men vad som &r
mest tydligt &r att mycket av Lund Citys utbud ligger under
medel i market approach, vilket inte &r bra eftersom det
paverkar konsumenters uppfattning om marknadsplatsen
och drar ner helhetsintrycket av platsen. Detta i sin tur
paverkar deras val av marknadsplats.

yoeoiddy 3axHe
& #

Lund C saknar idag butiker med de lagre prisnivderna med
en Market Approach 6ver medel.




Category

Lund C

reTeE@

Nova Lund

(339 butiker) (72 butiker)

1. Accessories

C

[

. Cosmetics/Care/ Hair

. Electronics

. Entertainment®

. Fashion Children

. Fashion Men

. Fashion Women

. Fashion Mixed

=N = Y = O

. Food

. Food Service

(=
(=]

(=
[~

. Home

(=
ra

. Jewelry / Watches

=
%)

. Lingerie

. Media

=
£

[=
(3]

. Optic

=)
=]

. Others

(=
=

. Service

(=
(2]

. Shoes

(=
\O

. Sport

20. Children
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Number of category winners

[
(%41

Lol (0] (@] =] [@] (@] (@) (@0 (@) [s=] [s=] (=] [g] [v=] [wx] b=3 (s=] (@) (=] (@] (@]

A = valdigt bra erbjudande inom kategorin.
B = acceptabelt utbud - medelutbud inom kategorin.
C = litet eller obefintligt utbud inom kategorin.

ABC- betygsdttningen &r baserat pa féljande punkter:

= Typen av kategori

«  Antal butiker inom kategorin

» Spridning pa prisnivaer och market approach inom kategorin

Den marknadsplats med grénmarkerat betygfalt ar vinnare inom

kategorin. Tabellen ger oss en éverblick av vilken marknadsplats som

erbjuder det starkaste utbudet.

De gréonmarkerade filten visar vemn av Nova Lund eller Lund C som &r vinnare i respektive kategori.

Vad som framgar tydligt i denna tabell &r att Lund C. vinner manga fler kategorier 3n Nova Lund. Lund C.
har allts3 ett mycket storre utbud att erbjuda konsumenter &n Nova Lund.
Totalt s3 vinner Lund C. 15 av 20 kategorier och Nova Lund bara 4 av 20.



Category

Lund C. Vast

(196 butiker)

elear)
Lund C. Ost Lund C A-lagen
(143 butiker) (274 butiker)

1. Accessories

[

. Cosmetics/Care/ Hair

. Electronics

. Entertainment™

. Fashion Children

. Fashion Men

. Fashion Women

. Fashion Mixed

=3 == BN = G S

. Food

10. Food Service

11. Home

12. Jewelry / Watches

13. Lingerie

14, Media

15. Qptic

OO == ||| |m | |= || =]

16. Others

-
[

17. Service

18. Shoes

19. Sport

o0 ]|=

20. Children

Number of category winners
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A = valdigt bra erbjudande inom kategorin.

B = acceptabelt utbud - medelutbud inom kategorin.

C = litet eller obefintligt utbud inom kategorin.

ABC- betygsdattningen ar baserat pa filjande punkter:

«  Typen av kategori

+ Antal butiker inom kategorin
» Spridning pa prisnivaer och market approach inom kategorin

Den marknadsplats med gronmarkerad betygfalt ar vinnare inom
kategorin. Tabellen ger oss en dverblick av vilken marknadsplats som
erbjuder det starkaste utbudet.

De grénmarkerade filten visar vem av Lund C. Vast, Lund C. Ost & Lund C. A-ldgen som vinner varje
kategori.

N&r vi jamfsr Lund C. alla omr3den i tabellen ovan s3 kan vi tydligt se att Lund C. A-l3gen vinner m3nga
fler kategorier &n Lund C. Vast och Lund C. Ost.

Detta betyder att Lund C. A-l3gen ar den starkaste marknadsplatsen vad galler utbud.

Lund C. A ldge vinner 12 av 20 kategorier, Lund C. V3st 5 av 20 och Lund C. Ost 3 av 20.



Category Lund C. Objective
(339 butiker)

refeam

Strategy

1. Accessories _ A Eler starka nationella och internationella varumarken med stort och varierande predukitutbud
2. Cosmetics/Care/ Hair A
3. Electronics B
4. Entertainment* A
5. Fashion Children B
6. Fashion Men B Fler starka nationella och internationella varumarken som tilltalar unga man
7. Fashion Women A Fler starka nationella och internationella varumarken som tilltalar kvinnor
8. Fashion Mixed A Fler starka nationella_och internationella varumarken riktade till man och kvinnor under 25 &r
9. Food Retail A
10. Food Service A
11. Home A
12. Jewelry / Watches A
13. Lingerie _ B Fler nationella och internationella varumarken med varierande prisnivier och som tilltalar kvinnor under 25 3r
14. Media A
15. Optic A
16. Others c
17. Service A
18. Shoes _ A Fler starka nationella_och internationella varumarken med varierande prisnivaer
19. Sport B
20. Children c
Alla rédmarkerade kategorier behdver i Lund C. dagslage farbattringar.
_ _ ) i Den gula markeringen visar Lund C. rekommenderade m&lsittning gillande dessa kategorier.

A = valdigt bra erbjudande inom kategorin.

B = acceptabelt utbud — medelutbud inom kategorin. M3let r att stirka och 6ka utbudet i kategorierna far att géra Lund C. till en mer attraktiv

C = litet eller obefintligt utbud inom kategerin. marknadsplats. Generellt s3 kan man saga att samtliga rédmarkerade kategorier bar utdka sitt utbud

med fler starka nationella och internationella varumarken som tilltalar en yngre publik f&r att uppn3 satt
malsattning.
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Varfor vistas manniskor i det offentliga rummet?

Det finns tre orsaker till varfor méanniskor befinner
sig pa en marknadsplats: meeting, moving eller
market.

Meeting &r nar du &r pa en offentlig plats for att
traffa andra manniskor, ta en promenad eller annan
form av social aktivitet. Platser for
meetingaktiviteter kallas ofta for “den tredje
platsen”, en plats utan forpliktelser och utan
méanniskor som séger at dig vad du ska géra
(hemmet och arbetet &r plats ett respektive plats
tva).

Moving &r ndr du &r pd vag fran en plats till en
annan. Din priméra prioritet ar att passera platsen
sa fort och enkelt som mdéjligt. Ndr man &r “pa vég”
ar det mycket som kan utrttas pa viagen, om det
ar majligt/lampligt. Man kan ha behov av att képa
mat med hem, fixa ett telefon-abonnemang, ldmna
in klader till kemtvatt osv. Det &r saledes viktigt att
det dr enkelt, l4ttillgdngligt och "pa vagen”.

Market &r nar orsaken till att du befinner dig pa en
offentlig plats &r for att du faktiskt vill képa nagot.

Varje kombination av anledningar till att vara pa en
marknadsplats kraver individuella l8sningar med
hansyn till butiksmix, tillgdnglighet m.m. for att
butiks- och serviceutbudet ska kunna tillgodose
invanarnas behov och dnskemal.

Meeting

Moving




I zon 1 - shopping
I zon 2 - méten
I zon 3 - pa vég

De manga torgen gér Lund unikt. De binder zonerna
samman och férmedlar Lunds personlighet och
karnvarden pa sina egna unika vis. De &r
utgangspunkten i Lunds detaljhandelsutveckling.

reteam.

Strék som binder ihop torgen
mm mm tvecklingsomraden

Mé rtenstorgif
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VARING® | Komklusior reteam’)

Tidsférbrukning/Frekvens I Lund kan man spendera timmar. Man kan strosa omkring pa shoppinggatorna Klostergatan,
Lilla Fiskaregatan och Stora Sédergatan for att inhandla de senaste trenderna, sétta sig pa de
olika torgen och titta pa alla m&nniskor som &r pa vdg genom staden, beséka kultututbudet.

LUND

Market approach Lund stad tar hand om sina besdkare och ser till att nar de aker déarifran att de har fatt en rik
upplevelse av staden och utbudet. Lund &r en vélskétt och mysig stad. Hég kvalitet pa service,
rent och vélskott &r utgangspunkten. Lunds personlighet och identitet som ett kultur och
kunskap centrum ska genomsyras i hela stadkarna. Approachen ska var mysig och trevlig.

Utbhud I Lund ska allt finnas. Utbudet ska ligga tétt, vara logiskt, strukturerat och profilerat sa att
man tydligt ser vad man ska goéra vad i stadkarnan.

Prisniva Viéldigt brett prisspann. Det ska finnas butiker fér alla planbdcker- bade billigt och dyrt.

Lokal férankring Lund identitet och personlighet kdnner man av sa fort man satt ner foten pa perrongen.
Staden &r vdlkomnande, gemytlig, vacker och upplevelserik.

Uttryck En smastads k&nsla med stora visioner och idéer. Sensual och Emotional uttryck -
Spannande, upplevelserikt, mysig och med méanniskor i fokus. Har méter gammalt nytt pa ett
innovativt satt.

» e £ A / ~ “

< 4 \ - ~ ¥ y . " ~ A }
=2 WY . "

Y X 4\\192,168.1.4\102. 5014 Picture -- Sync
backup\Retail\USA\New York 08 LB\Bryant Park hotel and
. 7‘ |
\ m N ] [3 |
“ - .




