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Syfte: Syftet med uppsatsen ir att presentera en ansats till en ny metodik for att marknads-
fora Malmo stad dér event utnyttjas for att 6ka integrationen: “event med samhallssyfte”. Vi
anvinder eventet America’s Cup som fallstudie for att identifiera hur event bedrivs idag och
vilka behov var modell bor tillfredstélla.

Metod: Vi har anviint oss av bade en kvalitativ metod bestiende av djupintervjuer med
eventets nyckelpersoner och en kvantitativ metod som utgors av en enkédtundersokning bland
befolkningen i tva stadsdelar. Var ansats dr abduktiv, eftersom vi tar avstamp i etablerade
teorier och avslutningsvis konstrueras en egen teoretisk modell byggd pé vara erfarenheter
fran undersdkningen.

Teoretiska perspektiv: Teorierna som anviinds ir sorterade under tre dvergripande
teman som bendmns Stadsmarknadsforing och organisation, Integration och Marknadskom-
munikation. Med utgdngspunkt i dessa undersoker vi hur event och integration bést kan kom-
bineras.

Empiri: Aktorer som var inblandade i America’s Cup insig inte att event och integration
gér att kombinera. Resultatet fran de kvantitativa intervjuerna visar att medvetenheten om
eventet var mycket hogre i Limhamn &n Rosengard.

Resultat: For att marknadsforingen av en stad ska fa en stark genomslagskraft bér kom-
mun, néringsliv, befolkning och professionella marknadsforare vara representerade i en orga-
nisation som marknadsfér Malmo. Det dr av vikt att anpassa marknadskommunikationen efter
befolkningens komplexitet.



Abstract

Title: Integration through events — the support of America’s Cup in Malmo
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Purpose: The purpose with the paper is to present an attempt for a new methodology for
marketing the city of Malmo6 where events are used to improve the integration: “events with
social purposes”. We use the event America’s Cup as a case study to identify how events
work today and what needs our model should satisfy.

Methodology: We have been using a quantitative methodology consisting of interviews
with key persons of the event, and a qualitative methodology that consists of an inquiry
among the city’s inhabitants. Our approach is abductive, because we start off with the estab-
lished theories and end with constructing our own theoretical model based on experiences
from the investigation.

Theoretical perspectives: The theories that are used are sorted by three overarching
themes that are called City marketing and organization, Integration and Marketing communi-

cation. With take-off in these we investigate how events and integration best can be com-
bined.

Empirical foundation: Those responsible of America’s Cup were not aware that
events and integration could be combined. The awareness of the event varied greatly between
inhabitants of different city districts in Malmo.

Conclusions: In order to create great impact of the City Marketing, politicians, trade and
industry, inhabitants and professional marketers should be represented in an organization that
markets Malmo. It is important to adapt the marketing communication to the complexity of
the people living in the city.
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1 Bakgrund

Vi vill bjuda med dig pd en resa ddir du fdr folja Malmdo stads fysiska fordndring och dess for-
sok att attrahera foretag och investerare samt integrera befolkningen i syfte att oka tillvdxten.
Den hdr bakgrundsbeskrivningen innehdller dven en redogorelse av vdr fallstudie och
mynnar ut i en problemdiskussion. Ddrefter avslutas kapitlet med en problemformulering och
vdr syfte.

1.1 Malmé i jakt pa tillvaxt

Att studera Malmg 4r att studera en stad i fordndring. Staden stod utan klar identitet da flera
stora industriféretag under en lingre tid hade limnat Malmé.' Det vicktes ett behov av att
locka nya investerare till regionen.

Ett tillvigagangssatt for att skapa en profil och tillvéxt for en stad ar att med hjdlp av arkitek-
tur och infrastruktur skapar ett attraktivt omrade’. Malmg stad har anvint sig av detta och dess
fysiska profil har under de senaste aren fordndrats.

Centrum och gagatorna har rustats upp och gjorts mer tillgéngliga i syfte att locka turister till
Malmds stadskiirna.” Oresundsbron stod klar den forsta juli 2000* och en ny region hade ska-
pats, Oresundsregionen. Bomissan Bo01° visade sig pa lang sikt vara en god investering® som
véckte beundran i méanga kretsar. BoO1 resulterade dven i en atererévring av havet och dir det
tidigare statt industrier byggdes nu bostider, badplatser och en strandpromenad.’

Staden fortsatte att satsa hogt och arkitekten Santiago Calatrava designade Malmds nya rikt-
mérke Turning Torso som férdigstélldes i november 2005°, ett bygge som uppmérksammades
savil i nationell som internationell press. Dessa projekt “satte Malmé pa kartan” som en ex-
pansiv region med visioner om tillvéixt, men vilka dr det som bor i denna stad?

' Sydsvenska Dagbladet (2001-07-22)
2Kotler et al (1993)

? Lindqvist, intervju (2005-11-25)

* Oresundsbro Konsortiet (2005-12-08)
3> Malmé stad (2005-12-08)

% Inregia (2005-11)

" Carmén & Holmberg (2005-11-17)

8 HSB Turning Torso (2005-12-08)



1.1.1 Segregerad stad

Det &r av stor vikt att det framgar vilka malmdborna ér for att fa en god bakgrundsbild infor
kommande analys av marknadsfGringsstrategier. Malmo stad bestér av stadsdelarna centrum,
Sédra innerstaden, Vistra innerstaden, Limhamn-Bunkeflo, Hyllie, Fosie, Oxie, Rosengard,
Husie och Kirseberg.” Malmd, Sveriges tredje storsta stad, ir en internationell stad. Invénarna
talar 6ver hundra olika sprak och har sitt ursprung i 6ver 160 olika linder.'” Andelen malmo-
bor som dr utlandsfédda eller fodda i Sverige med bada foréldrarna fodda i utlandet uppgick
2004 till 33,6 procent av den totala folkméngden i Malmé kommun.'' Malmg ér idag en av det
mest invandrartdta kommunerna i Sverige, endast Sodertélje kommun har en nagot hogre
andel invandrare.'” Det stér klart att politiker trots atgéirder och ekonomiska satsningar inte har
lyckats integrera denna grupp in i samhillet."”

Invandrartitheten skiljer sig mycket mellan olika stadsdelar i Malmg. I stadsdelen Rosengard
ar majoriteten invanare fodda i utlandet, 59 procent, medan motsvarande andel utlandsfédda
invanare i stadsdelen Limhamn &r 10 procent. Forvirvsfrekvensen bland invanare i Malmo
som dr fodda 1 Sverige dr 64 procent mot rikets 76 procent. Motsvarande siffra for en utrikes-
fodd malmdbo ér 41 procent. De ungdomar i Malmé som inte har gymnasiebehorighet ar fler
an 1 Ovriga Sverige, 21 procent jamfort med rikets 8 procent. Dessa siffror varierar mellan
stadsdelarna dér den ldgsta noteringen f6r gymnasiebehérighet ér néra 47 procent.'*

1.1.2 Integration for okad tillvaxt

Ovanstaende siffror visar att det rader en polarisering mellan invdnarna i Malmo stad. Integ-
ration har blivit en viktig politisk fraga i flera stdder da motséttningar, missndje och orolighe-
ter ofta gror i polariserade omraden" och dirmed péverkar stéiders attraktionskraft negativt.

Malmo stads beredande marknadsfoéringsorgan MINT (Malmo-Information-Néringsliv-
Turism) har identifierat och uppméarksammat detta och menar att det dr en brist som paverkar
Malmos stads attraktionskraft negativt: ”Bilden av Malmé dr inte entydigt positiv. Malmé stad
har gemensamt med det lokala ndringslivet, arbetsgivare och enskilda ett stort ansvar for att
rdda bot pd Malmos problem med segregation, kriminalitet och arbetsloshet. Dessa brister i
vélféirden dr ett hot mot Malmds attraktionskraft.” '°

Politiker och néringslivet i Malmé6 genomfor olika atgdrder for att 6ka integrationen Detta for
att skapa en god image for att ka tillvaxten.

? Malmé Stad, Budget (2006)

19 Position Skéne (2006-01-06)

" Godymirska & Weststrém (2005-12-09)

12 ibid

13 Malmé stad, ”Vilfird for alla- det dubbla atagandet”
4 ibid

'S Hedstrom (2005-11-10)

' Malmo stad (MINT), Marknadsplan (2004)



1.1.3 Malmo stads initiativ for okad integration

Ett av Malmé stads kommundévergripande mal dr att: “tillvarata den etniska mdngfalden och
gora den till strategisk tillgdng for staden.”"’

Malmo stad definierar begreppet integration:

”Integration riktar sig i sjdlva verket mot alla mdnniskor i utanforskap. For den enskilde in-
dividen innebdr det att ha mojlighet att ta en aktiv del i samhdllslivet och kunna pdverka
samhdllsutvecklingen utan att ge upp sin personliga identitet. Integration forutsdtter kommu-
nikation och omsesidig forstdelse mellan mdnniskor samt kunskap om varandras kultur, syn-
scitt och samhille.”"®

Kommunen papekar att: ”Den etniska mdngfalden fdr inte vara en svaghet for Malmo, utan
istéillet den resurs och framgdngsfaktor den kan, och mdste vara.” "’

Politiker i Malmo har darfor utarbetat en atgardsplan bland annat “Vilfard for alla- det dubbla
atagandet”. For att integrera Malmos invandrare i det svenska samhallet har projektet “’bro-
byggare” lanserats i de fyra stadsdelarna Fosie, Rosengard, Sodra Innerstaden och Hyllie.
Brobyggare ér personer som “utvecklar kontaktytor mellan olika grupper i samhdllet, eller
mellan olika delar av samhdillet”*’. Deras uppgift ir kort sagt att skapa integration och
delaktighet i samhéllet. Med ovanstaende siffror som underlag ir det tydligt att en integra-
tionsétgird av detta slag ér vilbehovlig.*!

1.1.4 Sveriges integrationspolitik

Politiker i Sverige har under lang tid kopplat samman sysselsdttning med integration. Invand-
rare anses enligt statens offentliga utredningar vara integrerade i det svenska samhallet da de

fatt ett arbete. Detta har byggt pa en aktiv arbetsmarknadspolitik med full sysselsdttning som

mal.”* Perspektivet pé riksdagsnivé priglas alltsd av integration genom arbetstillfillen.

1.1.5 Integration i form av delaktighet

Westin beskriver delaktighet som en annan dimension av integration.”> En person kan ha ett
arbete med dnda inte vara integrerad eller tviartom; en person kan vara arbetslos men dnda
kdnna sig delaktig i det svenska samhaéllet. Marknadsforare kan paverka en individ att delta
exempelvis i ett event. Individen bestammer i sin tur sjdlv vad den kan och vill delta i. I var
uppsats dr delaktighet den gemensamma ndmnaren som kopplar samman event och
integration.

" Malmé stad (2005-12-25)

'8 Malmé stad (2005-11-10)

19 Malmé stad, ”Vilfird for alla- det dubbla atagandet”
0 Malmo stad (2005-12-20)

2 ibid

280U 2005:41

2 SOU 2004:48



1.1.6 Naringslivets initiativ

Initiativ for att 6ka integrationen kommer #ven frén néringslivet. Ohrlings Pricewaterhouse-
Coopers har i tva ar bedrivit ett projekt for Rosengardsskolans niondeklassare. Eleverna far i
uppdrag att bygga upp ett fiktivt foretag och samtidigt 1dra sig mer om néringslivet. Syftet ar
att 6ka integrationen mellan foretaget och nastkommande generation i Rosengard. Férhopp-
ningsvis kommer detta projekt att inspirera andra foretag att ta liknande initiativ for att till-
sammans skapa en forindring, tror Mattias Lamme pé Ohrlings PricewaterhouseCoopers.**

1.2 Marknadsforing av stader

Nedan kommer vi att redogdra for hur och varfér Malmo anvénder sig av stadsmarknadsfo-
ring. Vi kommer dven redogora for varfor event ér ett av redskapen for att locka investerare
och néringslivsetableringar och dédrigenom skapa tillvéxt.

1.2.1 Behovet av stadsmarknadsforing

Globaliseringen har okat rorligheten bland foretag och turister. Foretag etablerar sig i lander
som erbjuder billig produktion, vilket leder till att stdder som tidigare var etablerade industri-
stdder star utan arbetstillfdllen och tydliga komparativa fordelar. De industristider som dréne-
ras pa foretag upplever en minskad sysselsittning vilket ger hoga sociala utgifter for kommu-
nen.” Detta ger ett dkat underskott i kassan och dirmed minskad tillvixt. Det dr ingen hillbar
utveckling for en stad. Marknadsforingen av stdder har blivit allt viktigare 1 syfte att locka till
sig investerare.*® Kotler menar att "stcider dr en produkt, identitet och ett virde som mdste

designas och marknadsforas. Misslyckas detta riskerar man stagnation och nedgdng”?’.

Det éar alltsa av stor vikt att marknadsfora en stad for att locka till sig investerare och nérings-
livet. Marknadsforingen sker genom flera olika kanaler. For att fa storst genomslagskraft i
arbetet med att kommunicera en stads image till méalgrupperna listar Kotler att ”the major
influence tozgls are advertising, direct marketing, sales promotion, public relations and perso-
nal selling “°”.

1.2.2 Stadsmarknadsforing i Malmo respektive Goteborg

Malmo stad har ingen 6vergripande marknadsforingsorganisation som ansvarar for marknads-
foringen av staden.” Istiillet samarbetar en rad aktdrer som presenteras i kommande del. Vi

2 TV4 Oresund (2005-12-14)
% Folster, Wallén (2005)

% Kotler et al (1993)

7 ibid, s. 10, egen versittning
2 ibid, s.166

% Spjuth, intervju (2006-01-04)
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kommer avslutningsvis beskriva hur Goteborg har valt att organisera sin marknadsforing for
att gora en jamforelse mellan tva stider.

1.2.2.1 Marknadsforing av Malmo stad

Malmo stad verkar for att positionera sig som en upplevelsestad dir det mangkulturella fram-
stills som en tillgdng och kommunen verkar for att locka féretagsetableringar och turister. I
likhet med manga andra stidder har Malmo stad formulerat en slogan: ”Mdngfald, moten, moj-
ligheter””'. Det iir en méngfacetterad slogan som betonar stadens mangkulturella bakgrund
och for fram det som en tillgang.

1.2.2.2 MINT bereder

MINT samordnar fragor kring Marknad-Information-Naringsliv-Turism. MINT ér inte ett

verkstillande marknadsforingsorgan utan bereder och beslutar kring fragor som bland annat

ror marknadsforing. I MINT ingér bland annat stadskontorets avdelningar’’, Malmé turism,

Kommunikation & utveckling, Néringslivskontoret och Integration & arbetsmarknad.” Det

blir vanligtvis de tva forstndmnda avdelningarna som verkstéller marknadsforingen. I annat
11 . . . 34

fall tillsétts tillfdlliga projektgrupper.

MINT har utformat en marknadsplan for att kunna planera och samordna utvecklingen av
Malmé som en upplevelserik stad. I marknadsplanen har de formulerat malet att Malmé ska
bli ”den nya europeiska destinationen och motesplatsen” samt att malmoéborna ska finna sta-
den attraktiv genom ett 6kat utbud av kommunala och kommersiella arrangemang. For att na
detta mal ser MINT behovet av 6kad integration, 6kad kreativ samverkan med néringslivet
och andra intressenter. De vill ocksa ta tillvara initiativ fran eldsjélar och entreprendrer for att
nyttja dem som drivkraft och ambassaddrer for staden. En forutséttning for att na malet dr
dven att det sker en organiserad samverkan mellan Malmo stad och dess néringslivsaktorer.
MINT menar att detta sker bland annat genom kommunalt arbete som préglas av hog kompe-
tens, tydlig ansvarsfordelning och goda relationer med externa aktérer.”

0 Carmén, intervju 2005-11-17

I Rydén (2005-01-15)

32 Malmé stad (MINT), Marknadsplan (2004)
3 Malmo stad (2006-01-04)

** Spjuth, intervju (2006-01-04)

3 Malmé stad (MINT), Marknadsplan (2004)

11



1.2.2.3 Malmo Turism verkstaller

Malmo Turism &r en organisation inom Malmo stad med uppgift att gora Malmo attraktivt for
bade malmdbor och besokare. Organisationen bestar av en turistbyra, administrations-, priva-
trese-, konferens-, kongress- och informationsavdelning. Turismen &r ett av flera verktyg som
bidrar till att 6ka Malmds attraktivitet och fortydligar stadens profil. Turismen betraktas som
en mycket utvecklingsbar del av ndringslivet och for att fa ytterligare synergieffekter delar
Malmé Turism och niringslivskontoret nu lokaler. *°

1.2.2.4 Kommunikation- och utvecklingsavdelningen verkstaller

Kommunikations- och utvecklingsavdelningen &r den del i statskontoret som samordnar och
ansvarar for 6vergripande kommunalintern och extern information. Aven de marknadsférings-
frégor som ror den gemensamma bilden av Malmé stad ligger under avdelningens ansvar.”’

1.2.2.5 Marknadsforing av Goteborg

Goteborg & Co dr ett bolag som verkar for att marknadsfora Goteborg som en stad fOr turis-
ter, moten och evenemang. Organisationen dgs av Goteborgs stad, Goteborgsregionen, Vist-
svenska Industri- och handelskammaren, Liseberg, Got Event, Stena Line, Svenska Missan,
Storhotellgruppen, Goteborgshotellen, Cityféreningen och Géteborgs Restaurangforening.
Detta ir siledes ett samarbete mellan niringsliv och kommun.*®

I dess styrelse aterfinns forutom kommunstyrelsens ordférande for Goteborg stad dven en rad
verkstillande direktorer for storre foretag.

Samarbetet har som yttersta syfte att 6ka livskvalitén hos boende och verksamma i Goteborg
stad. Turismen medverkar till "att bygga broar mellan mdnniskor frdn skilda kulturer och
med olika etnisk bakgrund””, det ger dven inkomster for foretag och skapar arbetstillfillen.

Organisationen &r uppdelad i olika affirsomraden diar Evenemangssamverkan &r ett och bestar
av Volvo Ocean Race Goteborg, Goteborgskalaset, Vetenskapsfestivalen, Julstaden Goteborg,
EM-festen och Kvalitetsméssan *’ dér verkstéillande direktérer och chefer for forvaltningar
finns representerade.

3 Malmo stad (2006-01-04)

37 ibid

¥ Goteborg & Co (2005-12-15)
¥ Géteborg & Co 2 (2005-12-15)
* Goteborg & Co 3 (2005-12-15)
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1.2.2.6 Sammanfattning

Skillnaden mellan Malmo stad och Goteborgs stads stadsmarknadsforing ar bland annat sam-
manséttningen av organisationen. Agarstrukturen skiljer sig da Goteborg & Co dr ett bolag for
marknadsforing av staden som har en styrelse dir niringsliv och kommun ér representerade.”'

Malmo stad har ingen 6vergripande marknadsforingsorganisation utan istéllet ett organ for
beredning av fragor rérande marknadsforing och forvaltningar eller projektgrupper for verk-
stdllandet av den.

1.3 Event i Malmo

Vi har nu redogjort for de parter som har i uppgift att marknadsfora stdderna Malmo och G6-
teborg. Innan vi utvecklar hur Malmo stad anvénder sig av event for att locka investerare
kommer vi att definiera begreppet event.

1.3.1 Event

Event dr ett aterkommande begrepp i var uppsats som kan definieras pa flera olika sitt. Vi

kommer fortséttningsvis referera till event 1 betydelsen av:

” Evenemang/hdndelse. 1 tillimpningen av Event Marketing dsyftas ett evenemang, i bemdir-

kelsen ett av foretaget skapat eller sponsrat tillfdlle att mota mdlgruppen, under vilken man
.o 1)42

skapar en upplevelse och formedlar ett budskap.

1.3.1.1 Varfor evenemang i Malmo6?

Genom att positionera sig som en expansiv upplevelseregion vill Malmo Stad locka foretag
och turister till Malmo genom bland annat event. Malmé Stads turistdirektor Lars Carmén
menar att ”Storre evenemang ingdr idag ofta som en del i ambitionen att utveckla en ort, for-
dndra en image ... dven invdnarna pdverkas positivt »det hdnder ndgot stort pd vdr ort», stdr-
ker sjclvbilden och foretagsamheten okar.”*

Detta resonemang aterfinns hos Kotler et al som menar att ”varje stad tivlar om foretag, tu-
rister for att det ger en okad inkomst, handel, investeringar och ddrmed tillvixt. En stad dar
inte ldngre bara en plats for foretagsaktiviteter utan varje stad mdste fordndras och bli en
sdljare av varor och service- en proaktiv marknadsforare av produkt och viirde.”*

Van den Berg et al anser att ett av de bittre sétten att marknadsfora en stad dr med hjélp av
sportevenemang. “Cities increasingly become aware that events in general, and sports events
in particular, are perfect opportunities for city marketing. Once-only events bring relevant

*!' Spjuth, intervju (2006-01-04)

2 Behrer & Larsson (1998) s. 251

* Grevelius Kjellvander, "Evenemang som dragningskraft for tillvixt”, nr 5 2005
* Kotler et al (1993) s. 10, egen 6versittning
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actors together, which offers unique possibilities of realising complex and large-scale pro-

1.3.2 Malmo satsar pa sporteventet America’s Cup

Vi har tidigare forklarat varfor det &r viktigt att marknadsfora en stad och att sportevent ér ett
sétt att ga till viaga. Louis Vuitton Malmd-Skane, Act 6 & 7 of the 32nd America’s Cup Va-
lencia dr ett av de sportevent som Malmo valt att genomfora inom segling. Nedan kommer vi
att presentera fakta kring detta event.

Den tredje februari*® stod det klart att Malmé skulle vara vird for tva deltivlingar i Louis
Vuitton Malmo-Skane, Act 6 & 7 of the 32nd America’s Cup Valencia.* I uppsatsen kommer
de tva deltdvlingarna for enkelhetens skull bendmnas som America’s Cup, fortséttningsvis
forkortat till AC.

Ett stort och internationellt evenemang skulle dga rum i Malmos upprustade hamn och omra-
det var Oppet for alla med gratis intrdde. Under America’s Cup 1 Malmé 2005 deltog tolv lag
fran tio olika lander varav Sverige representerades av béten Victory Challenge. *® Eftersom
AC dr ett viletablerat event inom segling och lockar stora och vilbestéllda sponsorer dr detta
ett utmarkt tillfdlle for politiker att sdlja in Malmo stad till néringsliv och turister. Detta be-
kriftas av Grevelius Kjellvander som skrev att "ett vdckt intresse, en kiinnedom om Malmé
och Skdne kan vara det avgorande vid framtida investeringar och lokaliseringar”®. Likasi
anser Van den Berg et al att det dr viktigt att bli medveten om att sportfaciliteter och evene-
mang bidrar till att skapa en attraktiv stad. “Sports are regarded as an integral part of the
city’s attractiveness”™ skriver de. Forfattarna menar ocksa att “the hosting of major sports
events is one of the most important opportunities for a meeting of sports and city
marketing.””’!

> Van den Berg et al (2002) s.11

* Lindquist, intervju (2005-11-25)

7 ibid

“Position Skéne AB, nr 2 (2005)

* Grevelius Kjellvander, Affirs- och Kapitalnytt, nr 5 (2005)
% Van den Berg et al (2002) s. 102

>libid, s. 104
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1.3.3 America’s Cup och dess organisation

For att genomféra och marknadsfora AC bildades en ny organisation. Arbetet bakom eventet
AC skottes av ett antal samarbetande arrangorer. For att reda ut sambanden mellan dessa pre-
senterar vi en figur Over organisationernas samverkan.

Folket

Va

2
Regionsfullmaktige
4

Skanes kommuner Region Skane
15% dgande 85% dgande
Kommunen 6 P 5

Malmé Stad osition Skane

AB
7 . . 8
Sailing Region America’s Cup

Management

Marknadsforing av
America’s Cup

Fig. 1 Organisationsfigur

De som dr skrivna i Skdne (1) har ritt att vid allménna val rosta fram Regionfullmdktige (2)
som dr den hogsta beslutande forsamlingen i landstinget - Region Skdne (3). Regionfullméik-
tige sdtter budgeten for Region Skane, beslutar om vardavgifter och beslutar om skattesats for
att finansiera Region Skénes verksamhet.’

Region Skane har forutom ansvaret for varden i Skdne lan dven ansvar for regionens utveck-
ling. Detta &r ett forsok som just nu bedrivs i tre svenska ldn. Forsoket “innebdr att Region
Skdne sjdlv samordnar insatserna for att utveckla ndaringslivet, kommunikationerna, kulturen

och samarbetet med andra regioner i och utanfor Sverige”.”

Region Skane ér deldgare i Skanes eget marknadsforingsbolag — Position Skdne AB (5) Re-
gion Skane dger 85% av bolaget och resterande andel dgs av Skdnes kommuner (4). Bolagets

52 Bengt Flenmark (2005-11-21)
53 ibid
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uppgift dr att locka turister och utldndska investerare till regionen for att pa sa sétt fraimja en
okad tillviixt.”* Dess styrelse bestar av kommunalpolitiker samt foretagsrepresentanter fran
Skéanemejerier, Scandic Star Hotel samt medicinska fakulteten vid Lunds Universitet.”® For att
locka turister till regionen satsar Position Skane AB framst pa att marknadsfora skansk mat
och skénska golfbanor. *°

For att kunna arrangera America’s Cup pa bésta sitt bildades projektorganisationen Sailing
Region (7). Huvudmin for denna organisation var Region Skane, Position Skdne AB och
Malmo Stads kommun (6).”” De som arbetade i organisationen kom frén de olika
huvudmaénsorganisationerna. Organisatoriskt tillhérde Sailing Region Position Skane AB och
dess uppgift var att genomfora “ de uppgifter som Malmo stad och Region Skdne har dtagit
sig i avtalet med America’s Cup Management ~.>* America’s Cup Management (8) ér ett
sjalvstandigt foretag vars uppgift ar att driva ”32:a America’s Cup organisatoriskt och kom-
mersiellt””°. De arbetar tillsammans med “deltagarna, viirden for spelplatsen, sponsorerna
och media for att bygga ett enastdende och innovativt event”®.

Alla nimnda organisationer och foretag var mer eller mindre inblandade i arrangemanget av
America’s Cup 1 Malmo.

1.3.3.1 Sailing Regions arbete med AC

Sailing Regions arbete med AC strickte sig Over perioden 1 mars till 31 oktober 2005.

Deras uppdrag var att marknadsféra Malmdo-Skane nationellt och internationellt. De hade 200
000 kronor i sin marknadsforingsbudget. Arbetsgruppen bestod av sju personer som arbetade
l6pande inom PR, info, marknadsféring och webb. Under hela projektet hade de néra samar-
bete med America’s Cup Management (ACM) som godkéinde allt marknadsféringsmaterial.”!

Mialsittningen med marknadsforingen var att genom aktiv pressbearbetning skapa kunskap
om och intresse for eventet via olika mediakanaler. Sailing Regions marknadsforing i form
annonser publicerades i Skaneavisen, Svenska Dagbladet, Goteborgsposten, Dagens Industri,
Politiken, Danska Képcenter, Ideonbilagan och AC bilagan. ©*

Sailing Region rekryterade infor eventet 40 volontirer varav 10 stycken kom frdn Rosengard.
ACM rekryterade ytterligare 260 volontérer framst fran Malmdo-Skaneregionen och Géteborg.
Distributionen av informationsmaterial spreds via turistbyraer och volontérer. De sistnamnda

satte upp affischer och delade ut informationsmaterial pa restauranger och caféer. *

Insatser fOr att na naringslivet paborjades under varen, medan insatser for att na allménheten

pabdrjades i augusti. I sin utvirdering onskar Sailing Region att de knutit néringslivsgruppen
ndarmare projektet pa ett tidigare stadium. Journalister var intresserade men ville avvakta med
rapportering till tdvlingarna borjade, vilket vickte behovet av andra marknadsforingsinsatser.

3% Position Skéne (2005-11-21)
55 ibid

% Lantz, intervju (2005-11-16)
37 Position Skéne (2005-11-21)
¥ Bengt Flenmark (2005-11-24)
% America’s Cup (2005-11-24)
% ibid

%! Sailing Region (2005-12)

62 ibid

83 ibid
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Detta var en insikt som kom sent och behovet kunde inte métas pa grund av for sma resurser.
64

1.4 Problemdiskussion

I foljande kapitel kommer ett problematiserande resonemang foras ddr vi utifrdn vdr bak-
grund kommer att landa i vdr problemformulering.

Evenemang skapar moten mellan ménniskor och borde foljaktligen vara ett passande verktyg
for integration. Stadens invanare borde under avslappnade former tillsammans kunna delta i
och uppleva en storre sporthéndelse som seglingstidvlingarna under AC. Intréddet till besoks-
omrédet var gratis och alla som bodde i Malmé var inbjudna att delta.%> Allt var upplagt for en
gemensam spannande upplevelse men flera upprorda roster har hgjts mot eventet. Manga
journalister, politiker och privatpersoner opponerade mot att stora summor av kommunens
pengar satsades pa ett dyrt projekt som enligt dem bara gagnade en liten krets. ”Varfor skall
Malmoborna ldgga pengar i en reklamkampanj for internationella privatforetag?... Det dr
inte i det kortsiktigt spektakuldra, i storhetsvansinne, i tillfdlliga loften om guld och grona
skogar en kommun skall investera. Det dr ldngsiktigt. I fortroende, i kvalitet, pd mdnniskor
och deras verksamheter,”menade en journalist pa Sydsvenska Dagbladet.
Prioriterade verkligen kommunen néringslivet framfor befolkningen?

Efter intervjuer framkom f6ljande resonemang for att motivera att eventet langsiktigt gagnar
alla invanare i Malmo stad: Genom eventet fangas ndringslivets uppmdrksamhet och foreta-
gen vdljer att etablera sig i Malmo. Fler arbetstillfdllen ger okad integration och ddrmed
tillvéixt. *

Ett alternativt resonemang hade varit: Genom eventet fdngas befolkningens engagemang och
delaktighet (integration) samt ndringslivets uppmdrksamhet och foretagen vdiljer att etablera
sig i Malmo. Fler arbetstillfdllen ges och darmed tillvixt.

I det forsta resonemanget integreras samhallsgrupperna da arbetstillfidllena finns klara. I det
andra resonemanget uppmuntras de olika grupperna att integrera i ett event och bygger dér-
med egna nétverk. Definitionen av ett event kretsar kring moten och interaktion ménniskor
emellan. De politiska integrationsmalen pekar at samma hall — méten och interaktion ménni-
skor emellan. Kan detta tankesiitt férindras? Ar det mojligt att integrera innan dessa arbetstill-
fallen skapas?

For att uppna en lyckad positionering av en stad menar Kotler et al att denna maste forankras
hos hela befolkningen.® Var AC verkligen forankrat hos befolkningen i alla stadsdelar? Var
befolkningen i Malmo ens medveten om att AC dgde rum? Utan befolkningens stod nas inte
syftet att positionera Malmé som en upplevelsestad dir event dr ett hjdlpmedel att na malet. 1
’skarpt uppdelade” stidder ar det svart att lyckas med stadsmarknadsforing anser Kotler et al.”

% Sailing Region (2005-12)

% Lindqvist, intervju (2005-11-25)
% Stolt (2005-01-19)

%7 Lindgqvist, intervju (2005-11-25)
% Kotler et al (1993),s. 19

% ibid, s. 80
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Malmo stad papekar vikten av att se mangfalden som en framgangsfaktor och resurs. Fragan
ar om kommunen lever som den lédr och verkligen utnyttjar denna resurs vid ett internationellt
event? Har inte Malmo stad insett mojligheten att kombinera event med integrationspolitik?
For nédrvarande finns ingen ¢vergripande marknadsforingsorganisation som verkstéller stads-
marknadsforingen i Malmo. Gar det i sa fall att kombinera event och integration med radande
organisationsstruktur?

1.4.1 Problemformulering

Vi kommer inte att utforska huruvida AC var ett lyckat event eller inte, utan istéllet fokusera
pa hur Malmg stad kan anvénda event for att 6ka integrationen. Sailing Region hade inte som
mal att ena befolkningen genom AC. Hur hade marknadsféringen av eventet utformats om
Malmo stad hade haft integration som Gvergripande delmal vid genomfGrandet av eventet? Vi
har kommit fram till f6ljande fragestillning:

*  Hur ska Malmo Stad agera for att integrera befolkningen vid ett event?

1.5 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att presentera en ansats till en ny metodik for att marknadsfora
Malmo stad dér event utnyttjas for att 6ka integrationen: “event med samhiéllssyfte”. Vi
anvinder eventet America’s Cup som fallstudie for att identifiera hur event bedrivs idag och
vilka behov var modell bor tillfredstélla.

18
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2 Metod

Kvalitativ eller kvantitativ ansats? Vi kommer i det hdr kapitlet resonera kring vdra metodo-
logiska overvdganden samt argumentera for de metodval vi har gjort under processens gdng.
Slutligen for vi en kdllkritisk diskussion.

I den hér uppsatsen kommer vi att undersoka om eventet AC kunde ha utnyttjats fOr att integ-
rera manniskor fran olika stadsdelar i Malmo. Uppsatsen dr normativ eftersom slutsatserna
ska kunna anviindas som monster’® vid framtida beslutstaganden i event- och integrationsfra-
gor. Den ir dven explorativ’' eftersom vi i analysen undersdker hur Malmo stad ska kunna g
tillvdga for att forbéttra sin stadsmarknadsforing. Vi har studerat radande teorier pa omradena
stadsmarknadsforing, marknadskommunikation och integration. Dessa studier har vi sedan
kompletterat med kvalitativa intervjuer ddr vi har fokuserat pa event genom en semistrukture-
rad intervju. For att styrka eller avfiarda oklarheter rorande om och hur kommunikationen natt
alla invanare i Malmo genomforde vi dven en kvantitativ studie med fokus pa kdnnedom
kring AC i Limhamn respektive Rosengard. Slutligen genomférde vi dven en mindre studie av
vilka lokala tidningar som publicerat annonser fOr eventet.

For att pa basta sitt uppfylla vart syfte och var problemformulering samt de metodproblem vi
har stillts infor har vi formulerat tre fragor. Dessa fragor besvaras under kapitlets gang och &r
ett forsok att skapa klarhet 1 de resonemang och val som vi har gjort.

* Vilken metodansats ska vi anvénda for att uppfylla vart syfte?
* Vad ska empirin bestd av?
* Hur samlas empirin in?

2.1 Vilken metodansats ska vi anvianda for att uppfylla vart

syfte?

Vi har i vart s6kande efter teorier identifierat en kunskapslucka pa det omrade vi studerar, en
anomali. Anomali hirstammar frin grekiskan och kan definieras som “avvikelse frdn regeln”’
det vill sdga experiment eller slutsatser som inte kan forklaras av teorin.”> Anomalin,
kunskapsluckan, finns eftersom vi vid var efterforskning inte har funnit ndgon teori som be-
svarar var fragestillning.

For att pa basta sitt uppfylla vart syfte kommer vi att kombinera en kvalitativ och en kvanti-
tativ ansats for att skapa en réttvisande bild av det omrade vi ska studera. Kvalitativa metoder
kan ge kvantitativa metoder stod genom att”...tillhandahdlla hypoteser. Genom sin tendens
att vara ostrukturerade och oppna metoder for datainsamling kan en kvalitativ strategi ofta

0 Svenska Akademiens Ordlista, uppslagsord normativ
! Nationalencyklopedin 2006 (2006-01-18)

7 Nationalencyklopedin 2005 (2005-12- 21)

7 ibid
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vara till hjdlp som en kdlla till hypoteser och idéer som ldngre fram kan provas med hjdlp av
kvantitativa metoder.””

Vi dr i den kvalitativa empirin intresserade av hur AC marknadsfordes, men dven vilken in-
stdllning intervjupersonerna har till integration. Den kvantitativa empirin kan i sin tur bidra
till att bekréfta de svar som vi har fatt fran de kvalitativa intervjuerna eftersom resultaten ger
svar pa hur kommunikationen av eventet AC har natt ut till malméborna i praktiken, samt om
vetskapen varierar beroende pa stadsdel.

2.1.1 Kvalitativ ansats

Vi har i forsta hand valt att utga ifran en kvalitativ ansats och kommer ddrmed att anvénda oss
av kvalitativa djupintervjuer. Vi har inte mgjlighet att erhalla tillrdckligt nyanserade svar med
hjdlp av en kvantitativ enkét. Syftet med dessa intervjuer dr snarare att samla in individuella
svar dn generella. Vi vill fa en 6kad forstaelse for aktorernas enskilda situation och delaktig-
het 1 AC. Intervjuer har genomforts med ett antal olika nyckelpersoner med anknytning till
AC och Malmo kommun.

2.1.2 Kvantitativ ansats

Vi ansag efter slutforda kvalitativa intervjuer att vi inte hade erhalligt information om hur
effektiv marknadsforingen var i enskilda stadsdelar i Malmo. For att komplettera var kvalita-
tiva studie bestimde vi oss for att undersoka medvetenheten kring eventet och valde déirfor
avsiktligt tva stadsdelar som skiljer sig fran varandra: Rosengard och Limhamn.
Stadsdelarna ligger i samma stad men uppvisar stora olikheter mellan sina invanare. I stads-
delen Rosengard har majoriteten av de boende invandrarbakgrund och medelinkomsten &r 1ag.
I Limhamn dr andelen utlandsfédda 15 procent lidgre jimfort med resten av Malmo och me-
delinkomsten per invanare dr ndstan dubbelt sd hog som medelinkomsten per invanare i Ro-
sengérd.” Dessa bdda extremer ldmpar sig vil for en jimforande undersdkning eftersom
befolkningen inte tycks vara integrerad med resten av Malmo i ndgon av dem. Genom att ut-
fora exakt samma undersokning i de tva distrikten kan vi finna skillnader mellan de bada
stadsdelarna, trots att de ligger bara nagra kilometer ifran varandra och inom samma stads-
gréns.

Initialt vill vi unders6ka om de boende i mindre bemedlade stadsdelar ndddes av den mark-
nadsforing som kommunicerades. Mélet &r att undersoka om det finns en lagbundenhet mellan
effekten av marknadsforingen gentemot boende 1 Malmdos fattigare stadsdelar, som exempel-
vis Rosengard och Fosie, och boende i Malmds rikare stadsdelar, som Limhamn och Vistra
Innerstaden.’

For att undersoka detta anvénde vi en kvantitativ metod dér vi med en enkét gjorde en selektiv
informationsundersokning. Undersokningen var selektiv eftersom vi begridnsade oss till tva

™ Bryman & Bell (2005) s. 505
”® Godymirska & Weststrém (2006-01-16)
6 Malmo stad (2005-12-07)
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geografiska platser, detta for att bekrifta eller dementera att det gér att gora en generalisering
av sambandet mellan bostadsomrade och méngd mottagen information om AC.

2.1.3 Faktorer som paverkar var forskning

Det finns flera viktiga faktorer som paverkar forskningen i var uppsats. Vi kommer att be-
skriva och resonera kring dessa faktorer i foljande avsnitt. Modellen nedan illustrerar de fak-
torer som maste beaktas vid var studie.

Teori Praktisk hansyn  Kunskapsteori
Foretagsekonomiska
forskningsmetoder

Vérderingar Ontologi

Fig.2 Faktorer som paverkar féretagsekonmisk forskning
Kalla: Bryman & Bell (2005)

2.1.3.1 Kunskapsteori

Forskningsmetodiken delas vanligtvis upp i tva kategorier inom omradet for kunskapsteori:
positivism och tolkningsbaserad (hermenutisk). De representerar olika syn pa hur information
bor samlas in och beaktas vid forskning. I var uppsats kommer vi utgd fran ett tolkningsbase-
rat och positivistiskt synsiitt.”’

Vara kvalitativa intervjuer utgar ifran den tolkningsbaserade skolan. Denna sédger att ménni-
skor bor studeras i sin naturliga omgivning eftersom de paverkas av sin sociala omvirld. Véra
kvalitativa intervjuer har déarfor utforts ute pa intervjupersonernas arbetsplatser. Metoden er-
kénner ingen lagbundenhet i ménniskors sociala beteende utan ser till varje méinniskas unika
egenskaper, varderingar och fordomar vilket vi har tagit hansyn till i var kvalitativa forskning.
Den tolkningsbaserade metoden har anvénts nér vi ska undersoka hur olika organisationer och
Malmé stad stiller sig till att utnyttja event for att 6ka integrationen.”

" Bryman & Bell (2005)
78 Jacobsen (2005)
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Det positivistiska synsittet appliceras vid den kvantitativa studien. Med hjélp av vara kvanti-
tativa data kommer vi att anviinda individen for att analysera beteenden i den storre massan.”

2.1.3.2 Ontologi

Ontologi, ”hur vdirlden faktiskt ser ut”, dr en annan viktig faktor som paverkar var forskning
dér resonemangen utgér utifrin objektivism och konstruktionism.*

Det ar svart och orealistiskt att vid studien enbart arbeta utifran ett objektivt synsitt for att se
pa ytan hur organisationerna vi studerar dr uppbyggda. Bryman och Bell beskriver objekti-
vismen som en”ontologisk standpunkt som innebdr att vi moter sociala foreteelser i form av
yttre fakta som ligger utanfor vdrt intellekt och som vi inte kan pdverka.”*

Konstruktionismen ifragasitter ovanstaende perspektiv och menar att samhallet inte bestar av
sjdlvklara essenser, utan de konstrueras med hjélp av samspel mellan aktorerna. Det kon-
struktionistiska perspektivet har en mer realistisk syn pa forskningen eftersom vi genom detta
perspektiv forsoker att tolka sociala foreteelser utifran de forutsdttningar som rader i den stad
och organisation som vi undersoker.*

2.1.3.3 Teori

Teorin inverkar pa var studie utifran en abduktiv ansats; en kombination av deduktiv och in-
duktiv ansats. Innan vi utférde de kvalitativa intervjuerna studerade vi de teorier som ligger
till grund for vart syfte och for var fragestéllning, vilket utgor en deduktiv ansats. Efter utfo-
randet av de kvalitativa intervjuerna anvéndes en induktiv ansats eftersom vi sokte ytterligare
teorier som styrker eller motsédger empirin. Det dr av stor vikt att teorierna som anvénds vid
den induktiva metoden inte r dverflodiga utan speglar vart syfte med uppsatsen.®*’

" ibid

8 ibid

8 Bryman & Bell (2005) s. 33
82 Bryman & Bell (2005)

8 ibid
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2.1.3.4 Varderingar

Virderingar och forutfattade meningar existerar och kan didrmed stora forskningsprocessen pa
en rad olika sétt. Vérderingarna i forskningsprocessen kan paverkas av vara tidigare kunska-
per, erfarenheter och attityder.* Dessa inverkar bade p& hur och vad vi uppfattar exempelvis
under en kvalitativ intervju. Det dr dérfor viktigt att vara medveten om sina vérderingar och
ha en 6ppen attityd till studien.* Infér insamlingen av intervjumaterial var vi tvungna att se
over vara varderingar av stadsdelen Rosengard och eventet AC.

Media har rapporterat flitigt fran Rosengérd och enligt Ylva Brune &r det ofta en ensidig bild
som maélas upp av invandrare®® dér de i flera fall likstéills med problem som arbetsl&shet,
bidragsberoende och brottslighet.*” Eftersom ingen av oss hade besokt platsen tidigare kan
mediabevakningen haft inverkan pa var uppfattning om stadsdelen. Infér undersokningen
funderade vi 6ver om vi skulle métas av sprakforbistringar.

Aven AC har blivit debatterat i media och flera artiklar om eventet har enligt var uppfattning
varit negativt vinklade. Nir vi paborjade vara undersokningar kring AC hade vi hort mycket
negativ kritik av eventet, speciellt rorande dess hdga kostnader.

Under hela undersokningen har vi férsokt ha en sa Gppen installning som mgjligt till olika
dmnen och intervjupersoner for att kunna ta till oss informationen pa bésta sitt.

2.1.3.5 Praktiska hansyn

Det hade i vart fall varit svart att endast genomfora en kvantitativ metod eftersom problemen
forst bekréftades efter de kvalitativa intervjuerna. Nér vi identifierat problemen var det enk-
lare att formulera de kvantitativa fragorna.

2.2 Vad kommer empirin att besta av?

I var studie har vi har anvént oss av modeller, teorier, statistik och begrepp som komplement
till de kvalitativa djupintervjuer och den enkétstudie som utforts for att fa en helhetsbild av
amnet vi studerar. Vi har under var studie tagit del av medias framstéllning av AC och Malmo
stads arbete kring integrationspolitik, Detta innefattar statistik och rapporter rérande AC och
Malmo stads befolkningsstruktur. Vi utforde dven en rundringning till olika tidningar for att
underséka om de publicerat annonser infér AC. Vid sokandet av teorier har vi anvint oss av
Lunds Universitets databas, Lovisa och Elin for att hitta relevanta vetenskapliga artiklar och
monografier. Hemsidor fran Internet och publicerat material sasom tidningsartiklar har d&ven
anvénts for att fa kunskap om dmnet.

Vi har anvént oss av nagra kéllor vars teorier harstammar fran 1949 och framat. Dessa teorier
ar relevanta eftersom de fortfarande fungerar som grundlédggande teorier inom dess
dmneskategori.

8 Bryman & Bell (2005)

8 ibid

8 Cecilia Bonnevier (2006-01-08)
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Empirin kommer att besta av djupintervjuer, enkitstudien och hushallstackning for de tid-
ningar som publicerade annonser for AC. Var malsdttning med de kvalitativa intervjuerna var
att intervjua nyckelpersonerna som var inblandade i AC. For att fa en réattvisande bild be-
stamde vi oss dven for att ta kontakt med en person som inte var involverad i eventet men som
var mycket engagerad i ett av Malmds segregerade omraden.

2.3 Hur samlas empirin in?

2.3.1 Hur samlas den kvalitativa empirin in?

Intervjupersonerna kontaktades forst per telefon, men vi insag snart att det léttaste sittet att fa
tag pa dessa personer var att skicka brev per e-post. Mejlet inneholl en klar beskrivning av
vért tema och fragestéllning.* Vi skrev en kort text om vilka vi ir, vilken institution vi kom-
mer ifrdn samt angav ett mobiltelefonnummer som de kunde na oss pa. Intervjupersonerna
svarade inom kort och bekriftade om de var intresserade av att delta i en intervju. En person
naddes pa sin mobiltelefon, vilket var ett bra sitt att komma i kontakt med honom direkt utan
att behova slussas mellan olika sekreterare.

En semistrukturerad frégeguide® utformades med hjilp av olika frigor som berérde de omra-
den vi studerar. Vi kategoriserade fragorna efter de amnen som berérs i var studie: personligt,
marknadsforing, PR, segling, integration och Ovrigt. Dessa dmnen &r generella dmnen som
senare kunde indelas i ytterligare detaljerade underkategorier.” Frigeguiden utférdes forst
som “pilotstudie™"' p& tvd utomstdende personer som gav konstruktiv kritik.”> Den
semistrukturerade frageguiden skapade en individuell struktur for varje intervju. Beroende pa
vilken roll personen hade under AC stilldes fragorna i varierande ordning och guiden lam-
nade frihet for intervjupersonen att utforma svar pa sitt eget stt. >> De som 6nskade fick i
forvag frageguiden skickad till sig per e-post. Intervjupersonerna bestamde plats och tid for
samtalet.

Det var positivt att vi kunde utfora intervjuerna pa plats eftersom en intervju ansikte mot an-
sikte ger en uppfattning om vem personen &r, hur han eller hon ser ut och agerar via ansikts-
uttryck, samt hur miljon och arbetslokalerna uppfattas. En annan fordel ar att risken for miss-
forstand minskar eftersom det finns en mgjlighet att fortydliga och repetera fragan. Vid en
telefonintervju kan det vara svart att uppmérksamma detta. Nackdelen med interpersonella
intervjuer ér att de ér tidskrivande i férhallande till telefonintervjuer.”* Intervjuerna éigde
framforallt rum i deltagarnas egna méteslokaler pa deras arbetsplats men dven i en mindre
formell cafeteria i en sporthall. Vi dokumenterade intervjuerna genom att anvénda oss bade av
anteckningar och av bandinspelning. Tva personer forde anteckningar medan en tredje person

8 Bryman & Bell (2005)
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stillde fragorna. En av personerna som antecknade hjélpte dven till att stdlla foljdfragor for att
fa variation och flyt under intervjun.

Jacobsen beskriver analysprocessen uppdelad i tre faser: Beskrivning (1), systematisering och
kategorisering (2), samt kombination (3).”” Innan analysarbetet pdborjades sammanstilldes
intervjuerna till detaljerade beskrivningar med hjilp av vara anteckningar. Nar nagot svar var
oklart jamforde vi varandras anteckningar och lyssnade pa bandinspelningen. Direfter syste-
matiserade vi materialet genom att salla bort sddan information som inte ror vart syfte med
uppsatsen. I den sista fasen identifierade vi de samband som framkommit mellan &mneskate-
gorierna. Detta for att tydliggora bakomliggande forhallanden och underlitta var analys.

2.3.2 Validitet och reliabilitet for den kvalitativa studien

For att kunna dra slutsatser som ér riktiga och tal kritisk granskning maste hansyn tas till un-
dersokningarnas giltighet, validitet och tillférlitlighet, reliabilitet.”® Fér att utreda var
problemformulering har vi valt att belysa problemet ur olika infallsvinklar genom olika meto-
der, nagot som Jacobsen bendmner metodtriangulering. Fordelen med att anvinda sig av flera
metoder r, enligt Jacobsen, att ett likriktat resultat ger en god giltighet.”’” Att studera vér pro-
blemformulering med hjélp av olika metoder ir ett forsta steg mot att bekrifta var undersok-
nings validitet.

2.3.2.1 Validitet

Jacobsen betonar att det &r av stor betydelse att ifragasétta huruvida kéllorna besitter den in-
formation som &r av vikt for undersokningen. Vi strévar efter att komma néra personer med
forstahandsinformation. Detta anser vi oss delvis uppfylla genom att vélja hogt uppsatta per-
soner i organisationen med stor insikt och befogenhet att fatta beslut.”®

Vi forsokte ett flertal gdnger komma i kontakt med kommunstyrelsens ordférande Ilmar Ree-
palu, da han har varit en initiativtagare och drivit fragan AC. Han har dessutom figurerat
mycket 1 dagspressen, vilket hade gjort det intressant att komma 1 direkt kontakt istéllet for
indirekt kontakt via media. Vi kom dock inte ndrmare Reepalu &n till hans sekreterare. Istéllet
intervjuade vi Thorbjorn Lindqvist som arbetade nidra Reepalu under hela eventet. Vi fick
heller inte ndgon intervju med utvecklingsledaren for integrationsfragor, Britta Strom, rérande
integrationsfragor trots upprepade forsok. Hennes franvaro bidrar till att vi har redogjort Ro-
sengardsprofilen Diabaté ”Dallas” Dialy Morys kritiska syn pa integrationen utan att klargora
beslutsfattarnas syn pd samma omrade, annat dn via stadsforvaltningens rapporter och infor-
mationsblad.

Efter att ha tagit del av artiklar i dagspress hade vi fatt en bild av vissa intervjudeltagare,
bland annat om de stéllde sig positiva eller negativa till eventet. For att undvika att
intervjuerna vinklades stéllde vi samma fragor till alla.

% Jacobsen (2002)
% ibid
°7 ibid
%8 ibid
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Att vi har intervjuat nyckelpersoner r inte detsamma som att vi har fatt rétt och riktig infor-
mation. Enligt Jacobsen innefattar validering dven att forskaren dr medveten om att kéllornas
vilja att ge riktig information kan variera beroende pé vilka intressen kéllorna har.” Vi var
medvetna om eventuella intressen exempelvis att en initiativtagare och anhéngare ofta forsva-
rar ett projekt oavsett om det blev en framgang eller inte. Vi forsokte kringga detta problem
genom att stilla samma fraga med olika vinkling for att locka fram information och undvika
missuppfattningar.

Nar vi studerade AC:s organisationsstruktur fann vi att en och samma person hade flera olika
roller och satt pa flera olika poster. Detta kan paverka deras motiv och intressen, vilket kan
paverka de svar vi far. Jacobsen menar att kéllor som dr oberoende samt har olika motiv och
intressen kan ges stor giltighet.'”

2.3.2.2 Reliabilitet

Vidare maste vi utvdrdera om vara resultat fran de kvalitativa intervjuerna é&r tillforlitliga. Vi
har i samband med véra intervjuer varit medvetna om den intervjuareffekt'®' som resulterar i
att den intervjuade mer eller mindre paverkas av intervjuaren. For att undvika denna effekt har
vi valt att trdffa de som intervjuades i deras naturliga miljo: politiker och tjédnstemin pa deras
kontor och Diabaté Dallas” Dialy Mory pa Rosengérds idrottshall. Vi tinkte pa hur vi satte
oss kring bordet for att inte skapa dominans, hur vi talade for att undvika ledande fragor samt
att vi var kladda utifrén den klddkod som rader.

Jacobsen menar att ett hot mot tillf6rlitligheten ér otillfredsstillande registrering av data.'"”
Bandinspelningen fungerade bra under intervjuerna i moteslokalen men fungerade mindre bra
1 sporthallen under intervjun med Diabaté ”Dallas” Dialy Mory eftersom det var ljud i bak-
grunden. Vi ansag dock att miljon var fordelaktig eftersom den dven illustrerade intervjuper-
sonens karaktar och personlighet. Intervjun blev ddrmed avslappnad och underhéllande.

% Jacobsen (2002)
190 jbid
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2.4 Hur samlas den kvantitativa empirin in?

Innan vi genomforde de kvantitativa intervjuerna byggde vi upp en strukturerad frageguide, se
Appendix 2. De fragor som konstruerades handlade om vad intervjupersonen visste om att AC
hade gt rum i somras, vad tivlingen hette och hur de fick information om evenemanget.'”
Syftet var att studera vilken genomslagskraft marknadsforingen for AC hade i de tva olika
stadsdelarna Limhamn och Rosengard. Genom att studera detta kan vi bekrifta de svar som vi
fick under de kvalitativa intervjuerna. For att undvika missvisande data tillfragades forst alla
respondenter om de var boende i det studerade omradet. Endast de som svarade att de var bo-
satta i Rosengéard/Limhamn blev ombedda att svara pa intervjufragorna.

For att det kvantitativa empirimaterialet skulle bli tillforlitligt bestimde vi oss for att utféra
100 intervjuer i varje stadsdel.'” Sammanlagt utférde vi 201 kompletta muntliga
enkdtundersokningar under en dag.

2.4.1 Kvantitativa intervjuer i Rosengard

Vi borjade med att aka till Rosengard for att utfora de forsta hundra intervjuerna. Intervjuerna
utfordes i Rosengards kdpcentrum. Vi rérde oss utanfor en matvarubutik som 1dg i anknytning
till ett bibliotek, en skola, medborgarkontoret och en kladaffér for att ringa in olika alders-
grupper. Vi borjade klockan tio och var klara tva timmar senare.

152 personer tillfragades om de ville delta i undersokningen. 51 personer tackade nej vilket
resulterade i att 101 personer i Rosengard genomgick kompletta intervjuer.

2.4.2 Kvantitativa intervjuer i Limhamn

Nar vi hade utfort undersokningen i Rosengard begav vi oss till Limhamn for att intervjua
ytterligare hundra personer. I Limhamn fanns det ingen galleria utan vi gick runt i centrum for
att slumpvis intervjua personer. Det tog ungefir lika lang tid att utfora intervjuerna i Limhamn
som i Rosengard.

125 personer blev tillfragade om de ville svara pa enkéterna. 25 avbojde och raknas darmed
som bortfall. Sammanlagt genomgick 100 personer kompletta intervjuer.

2.4.3 Validitet och reliabilitet i den kvantitativa studien

Vi valde medvetet tva extrema stadsdelar nér vi utforde de kvantitativa intervjuerna, Lim-
hamn och Rosengard. De bada stadsdelarna har tillgang till de kommunikationskanaler som
anvéndes vid marknadsforingen. Vart formuldr gjordes medvetet kort dels for att fa en hog
svarsfrekvens och dels for att véra frigor var enkla. Aven i den kvantitativa undersokningen
anvénder vi oss av metodtriangulering'”® for att sékerstilla validiteten.

193 Appendix 2
194 Anselmsson (2005-11-22)
195 Jacobsen (2002)
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For att f4 god dverensstimmelse mellan stickprov och populationen, vilket Jacobsen'*
foreskriver, stéllde vi oss medvetet vid en knutpunkt dér flera olika dldersgrupper mots. Vi
genomforde undersokningen under arbetstid, vilket bor papekas dé arbetslosa/lediga kan vara
overrepresenterade. Jacobsen papekar att “vi kan aldrig generalisera till ndgot annat din den

populationen som urvalet har gjorts ur och till den tidpunkt dd undersokningen foretogs”.'”

Enligt Jacobsen ska den som intervjuar upptriida likadant i alla intervjusituationer'®. Vi ir
medvetna om att detta dr svart att uppna, men valde att i forvédg diskutera hur vi skulle stélla
fragorna och i vilken ordning. Exempelvis borjade vi med att presentera oss som studenter
fran Lunds Universitet for att undvika sammanblandning med kommersiella marknadsunder-
sokningar. De intervjuade i bade Rosengard och Limhamn blev positivt instédllda nar de fick
hora att vi kom fran Lunds Universitet, vilket underlittade arbetet.

2.4.4 Databehandling

Insamlade data kodades och analyserades 1 statistikprogrammet SPSS. De resultat som var av
intresse for var studie fordes over till programmet MS Excel dér resultaten illustrerades i gra-
fer. Radata for dessa grafer aterfinns i appendix 3.

2.4.5 Annonsdistribution i Malmo

For att ta reda pa hur annonser i tidningar nadde ut till malméborna genomfordes en rundring-
ning till ett antal storre tidningars annonsavdelningar. Annonschefen blev tillfragad om han
eller hon hade publicerat ndgra annonser for AC. Om detta var fallet kontaktades tidningens
distributionsavdelning dir vi bad om distributionsuppgifter f6r Malmo.

De flesta tidningar gav oss den information vi fragade efter, men vissa ville inte lamna ut
nagra foretagsinterna uppgifter. Tidningen Metro vigrade ge oss nagon information om sin
distribution. Detta resulterar i att vi inte har helt komplett information om antalet personer
som har motts av annonser for AC.

2.4.6 Annonsdistribution i Malmo: Validitet och reliabilitet

Eftersom distributionsuppgifter dr foretagsintern information kan vi inte begéra att tidning-
arna lamnar ut upplysningar om dem till oss. Undersokningen brister nagot i validitet efter-
som alla tidningar som producerat annonser infOr eventet inte ville bidra med den information
vi eftersokte.

For att den insamlade informationen ska vara sa tillforlitlig som mgjligt direktkontaktade vi
de avdelningar som ytterst ansvarar for annonser och distribution. Vi dr dock medvetna om att
information kan ha undanhallits oss av foretagsinterna skal.

106 ibid
197 Jacobsen (2002), s. 443
1% Jacobsen (2002)
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3 Teori

I detta kapitel kommer vi att ta upp de teorier som ligger till grund for vdr analys. Vi kommer
under tre overgripande rubriker i korthet redogora for varje enskild teori som beror vdrt syfte
med uppsatsen.

3.1 Teoretiskt ramverk

Det finns flera teorier som studerar hur ménniskor kan integreras i ett event, men vi har inte
funnit nagon Gvergripande teori om hur event och integration kan kombineras. Daremot har
inslag av teorier identifierats som poéngterar vikten av att en befolkning stir bakom ett event.
Ett teoretiskt ramverk har byggts upp for att anvindas som analysverktyg. Med hjélp av detta
kommer vi sedan att kunna komma fram till relevanta slutsatser.

Teorierna dr uppdelade under tre overgripande rubriker dér teorier som behandlar samma
amne presenteras tillsammans for att kunna komplettera varandra. Den forsta bendmns stads-
marknadsforing och organisation, den andra integration och den tredje beror marknadskom-
munikation. Pa nésta sida visar vi en modell av vart ramverk.

Den forsta delen bestar av teorier som berdr marknadsforing av stidder och hur detta bor orga-
niseras. Teorierna bendmns Marketing places, 3T och Sportmarknadsforing.

Andra delen berér integration under rubrikerna Integration — en paradox, Sverige och integ-
ration samt Integration med fokus pd deltagande.

Den tredje delen bestar av tre teorier som resonerar kring marknadskommunikation. Teorierna
rubriceras som Kommmunikationsmodeller, Integrated Marketing Communication (IMC) ver-
sus Postmodernism och DAGMAR-modellen. Dessa teorier resonerar kring marknadsforarens

och konsumenternas roll 1 dagens samhille.

Tyngden ligger pa teorierna inom stadsmarknadsfoéring och marknadskommunikation efter-
som denna uppsats frimst behandlar &mnet marknadsféring.
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3.2 Stadsmarknadsforing och organisation

I detta avsnitt presenteras tre teorier som ror marknadsforing av stdder. De tva forsta resonerar
kring vikten av att befolkningen 4r involverad i stadsmarknadsforingen och vilka ménniskor
denna marknadsforing har for avsikt att locka till sig. Teorin om sportmarknadsforing argu-
menterar for att idrottsaktiviteter och evenemang dr utmérkta redskap i marknadsforingen av
en stad.

3.2.1 Marketing places

Kotler et al presenterar i sin bok ”Marketing Places” ett ramverk for att I6sa de problem som
sétts i samband med marknadsforingen av en stad. Att marknadsfora en stad skiljer sig fran att
marknadsfora en produkt eller ett foretag da det ror sig om flera intressegrupper som stravar
efter makt.'”

For att besvara var problemformulering kommer vi nyttja foljande teori som belyser vikten av
att en enad befolkning, néringsliv och kommun tillsammans strévar efter att attrahera
ménniskor och foretag, vilket kan bringa tillvéixt till Malmo. Enligt Kotler et al dr det nar
dessa arbetar tillsammans som Malmg stad kan etablera stod och forstaelse for sina satsningar
pa attraktioner och infrastruktur. ''’Férfattaren har utformat en modell som beskriver hans
avsikter med teorin.

3.2.1.1 "Levels of place marketing”

Den hir modellen belyser vikten av kommunikation och samarbete mellan befolkning, kom-
mun och néringsliv. Vidare belyser modellen dven vikten av att befolkningen stodjer mark-
nadsforingen, da det inte bara dr marknadsforarna som kan profilera en stad. Kotler et al me-
nar att staden maste fa stdd i sin marknadsforing av stadens invanare, nyckelpersoner i le-
dande befattningar samt olika institutioner och organisationer. Med deras stod, delaktighet
och entusiasm gir det Littare att attrahera och vilkomna nya féretag till staden.''" Framst ar
det “invdnarna, affirsverksamheten, investerarna och besokarna”''* som kan ”bedoma om en
stad dr attraktiv eller ej”'"?. Vi har i vér uppsats valt att fokusera pa den inre kérnan,

planeringsgruppen, som bestar av befolkningen, néringslivet och kommunen.

19 Kotler et al (1993)
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Fig.4 Levels of place marketing
Kalla:Kotler, 1993

Kotler et al anser att det &dr av stor vikt att det uppstar ett samarbete och ett deltagande mellan
den privata och den offentliga sektorn samt invanarna i en stad. Planeringsgruppens frimsta
uppgift dr att faststélla de utmaningar och problem som staden har och varfér. Vidare bor pla-
neringsgruppen faststilla en langsiktig vision om hur dessa problem bor 16sas baserat pa sta-
dens forutsattningar, resurser och varderingar. Likasa bor gruppen sitta upp en langsiktig at-
gardsplan for sa kallade "marketing factors” (marknadsforingsfaktorer) som utgér modellens
nésta lager.''* Vi vill betona en av dessa marknadsforingsfaktorer och det ér “’the people”,
ménniskorna.

4 Kotler et al (1993)
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3.2.1.2 Kritik mot modellen

Kotler et al podngterar att en stad vill vaxa och locka till sig invanare, men inte vilka invanare
som helst. Utifran detta delar Kotler et al upp invénare i féljande: Méanniskor och foretag
vérda att attrahera, ménniskor och foretag som &r acceptabla, men ej priméra samt att attra-
hera Ménniskor och féretag som man bér undvika.'"” Vilka de attraktiva ménniskorna ir
definieras inte ndrmare. Kotler et al definierar istéllet vilka man inte bor attrahera exempelvis
socialt utslagna ménniskor och ostabila foretag.''® For att definiera vilka ménniskor och fore-
tag som dr attraktiva for en stad kommer vi att komplettera Kotler et al med Richard Floridas
teori.

3.223T

Richard Florida har definierat vilka ménniskor som bor attraheras till en stad for att skapa en
okad tillvéixt. Han har dven definierat vad det dr som lockar dessa ménniskor till en stad.'"” Vi
har valt att anvéinda denna teori eftersom den kompletterar Kotler et al i sina resonemang
kring vikten av att attrahera rétt ménniskor och foretag.

3.2.2.1 Beskrivning av teorin

Florida menar att den ekonomiska utvecklingen bygger pa tre T: teknologi, talang och tole-
rans. En stad méste ha dessa tre for att locka till sig den kreativa klassen.'"® Den kreativa klas-
sen innefattar “scientist or engineer, an architect or designer, a writer, artist or musician, or
if you use your creativity as a key factor in your work in business, education, health care, law
or some other profession, you are a member”'”’. Det iir kreativiteten som dessa har gemen-
samt och enligt Florida &r det dven kreativiteten som driver den ekonomiska utvecklingen
framat. Med andra ord har denna nya klass mycket inflytande. Florida ifragasitter gamla teo-
rier som faststéller att det dr foretagsetableringar som ger ekonomisk tillvéxt. Istéllet betonar
han att det dr den kreativa klassen som styr tillvéixten. Det finns ett samband mellan teknologi
och talang, menar Florida. Dér det finns stora grupper av utbildade och kreativa ménniskor
dér det dven finns en hogre innovationsfaktor och fler hogteknologiska industrier.'”

Den kreativa klassen soker sig till ”"places that are diverse, tolerant, and open to new ideas...
Greater and more diverse concentrations of creative capital in turn lead to higher rates of
innovation, high-technology business formation, job generation and economic growth.”'*' For
att locka till sig de kreativa ménniskorna bor dirfor stidder bli mer toleranta och vérna om
olika kulturers delaktighet.'*

15 Kotler et al (1993)
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3.2.3 Sportmarknadsforing

Van den Berg et al har genomfért en studie av ett antal europeiska stdder som har satsat stort
pa sport.'”® Undersokningen har mynnat ut i en teori som beskriver hur sportmarknadsforing
kan leda till fornyelse och forbéttring av den urbana miljon.

3.2.3.1 Teoribeskrivning

Teorin om sportmarknadsforing dr nédvindig 1 uppsatsen dirfor att den beskriver fordelarna
med att marknadsfora en stad med hjélp av idrott och sportevent. Den berér flera viktiga om-
raden som exempelvis medvetenhet om vikten av att dven stadsborna kdnner sig delaktiga i
evenemanget och betydelsen av en stark organisationsférmaga bakom arrangemanget.'**

Van den Berg et al menar dven att “... sports can help to integrate different groups in society
and to educate youngsters.”'” Idrott kan anviindas i riktad stadsmarknadsféring mot olika
malgrupper. Olika ”sportprodukter” kan tilltala olika grupper i samhallet.

Flera stader riktar marknadsféring mot sin egen befolkning. Ett exempel pa detta ar Rotter-
dam som var vird under EM i fotboll ar 2000. For att alla som bodde i staden skulle kidnna sig
delaktiga i eventet arrangerades speciella “neighborhood programmes” dér aktiviteter som
rorde kultur, matcher och idrott erbj6ds. Aven i Manchester, en annan fotbollsinriktad stad,
satsas det pa den lokala befolkningen s& att de ska kéinna sig delaktiga i idrottssatsningen. '

Van den Berg et al betonar dven att det kravs en stark organisationsférmaga for att marknads-
fora en stad genom sportevent. Staden kan inte ensam st for stora sportevenemang, utan flera
aktorer behover samarbeta. Det behovs dven ett starkt ledarskap fOr att ett sportevent ska
kunna genomforas ordentligt.'”’

3.2.3.2 Kritik mot teorin

Van den Berg et al har i forsta hand studerat stader som gjort mycket lyckade idrottssats-
ningar. Detta kan ha resulterat 1 en alldeles for entusiastisk bild av idrottsarrangemangens
fortrafflighet 1 marknadsforingssyfte. Teorin behdver dock kombineras med andra teorier som
fyller 1 dér sportmarknadsforingsteorin ér lite fOr tunn.

' Van den Berg et al (2002)
124 ibid

125 ibid, s. 103

126 Van den Berg et al (2002)
127 ibid
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3.3 Integration

Nedan presenteras ett antal teoretiska resonemang rorande integration i det svenska samhdllet.
Dessa dr viktiga i var uppsats da vi vill belysa de problem som rader inom detta omrade for att
sedan kunna ga vidare och 6ppna upp for nya integrationsmetoder.

Vi kommer i analysen diskutera integration dels utifran statlig offentlig utredning som belyser
att svensk integrationspolitik betonar att arbetstillfdllen skapar integration, dels utifran Malmo
stads definition som belyser utanfoérskapet och vikten av 6msesidig forstaelse samt ur ett
kommunikationsperspektiv. Detta for att stidlla dem emot varandra samt belysa hur dessa tva
synsétt pa integration paverkar beslut rorande event och integration i Malmo stad.

3.3.1 Integration en paradox

Att tala om integration &r inte helt oproblematiskt da syftet med integration &r att sammanfora
tva poler, samtidigt som man tvingas definiera och betona polernas skillnader for att 6ka
medvetenheten kring integrationsproblemet. I statens offentliga utredning uppmérksammas
det att ”Integrationstinkandets fundamentala paradox dr att det mdste forverkligas genom en
uppdelning i vi och dem...”"**. Den hir uppdelningen f6rsvarar integrationen dé gemenskapen
1 ordet ”vi” inte kommuniceras vid en uppdelning av ’vi och dem”,”svenskar och invandrare”.
Hur ska vi ndrma oss varandra? For invandrare handlar integration inte om att bli ”svensk”
utan”’Svenskhet betecknar en position som dar omdjlig att nd for "de andra” eftersom dessa
per definition befinner sig utanfor svenskheten.” '* De integrationspolitiska atgirder som har
malséttningen att “eliminera skillnaden mellan ”svenskar” och invandrare” dr ddrfor domda
att misslyckas.”"’

3.3.2 Sverige och integration

Sverige har varit en forebild for andra politiker i Europa och denna roll har ... varit forbun-
den med en inkluderande vdlfdardsmodell och en aktiv arbetsmarknadspolitik med full syssel-
sdttning som ledstjcirna.”"”!

Idag befinner sig Sverige inte i samma situation eftersom flera svenska stider, déaribland
Malmg, inte lyckats uppna full sysselsattning. Politikerna fortsitter att koppla samman syssel-
sdttning med framgangsrik integration. ” Under de senaste decennierna har Sveriges invand-
rarpolitik fokuserat pd integration av invandrarna i det svenska samhdllet. En av de viktigaste
vdgarna till integration, enligt integrationspolitiken, har gdtt genom arbete. Om personer
med invandrarbakgrund har ett arbete anses de vara integrerade.”’”* Denna utredning
kritiserar att politiker ridknar antal invandrare med arbete, inte invandrare med arbete som
motsvarar deras kvalifikationer. Det bor tilldggas att fler invandrare dn svenskar dr arbetslosa,

'28S0U 2005:41, 5. 8
2 ibid, s. 12

0 ibid, s. 12

Plibid, s. 9

"2 ibid, s. 52
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de har ldagre inkomster och deras arbeten &r ofta okvalificerade och har ldgre status, nagot som
SOU benéimner som arbetssegregation.'*

3.3.3 Integration med fokus pa deltagande

Westin papekar att integration som begrepp ér problematiskt ur teoretisk synpunkt. Den inne-
bord som har fatt spridning beskriver integration med fokus pa delaktighet och deltagande.
Detta blir sdrskilt viktigt i de delar av samhillet som kréaver delaktighet pa exempelvis arbe-
tetsplatser, skola, i féreningslivet och i politiken.'**

3.4 Marknadskommunikation

Under denna rubrik presenteras ett antal teorier som berér kommunikation med konsumenten.
De diskuterar alla hur konsumenten bést kan och bor nas men dven vilka kommunikationsmal
som bOr séttas upp.

3.4.1 Kommunikationsmodeller

Larsson redogor for tva huvudsakliga varianter av kommunikationsmodeller i sin avhandling:
en linjar envagskommunikationsmodell och en processrelaterad tvavigskommunikationsmo-
dell. Den linjdra modellen talar for att sindaren kommunicerar till en publik medan den senare
modellen interagerar med en publik.'*

Med hjélp av teorin kan vi senare argumentera varfor masskommunikation i samband med
AC kunde ha utforts med béttre symmetri och strategi, samt i kombination med interperso-
nella kommunikationsmedel, det vill sdga kommunikation ménniskor emellan utifran en pro-
cessrelaterad modell.

3.4.1.1 Den linjara modellen

Shannon & Weaver konstruerade i slutet av 1940-talet en basmodell f6r kommunikation som
inledningsvis anvéndes for studiet av telefoni. Sdndare-budskap-medium-mottagare ar vileta-
blerade pa teoriomradet fér kommunikation."*® ”Vem sciiger vad? Genom vilken kanal? Till
vem? Med vilken effekt?”"*” Med dessa fraser verbaliserar Harold Lasswell, en av
kommunikationsforskningens fider, modellen."*® Aterforingsfaktorn (feedback) tillkom se-
nare ddr mottagaren ger sédndaren svar. Med hjédlp av feedback kan sédndaren anpassa sin
kommunikation till mottagaren.'* Direfter tillkom 4ven begreppen kodning och avkodning

133.30U 2005:41

134 30U 2004:48

135 Larsson (2001)

136 Shannon & Weaver (1949)

7 Larsson (2001) s. 39, egen dversittning
%8 Larsson (2001)

' De Fleur & Ball-Rokeach (1975)
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Kodning Avkodning

Individuella Sandare Budskap Medium Mottagare Effekt Individuella
Sociala och sociala och
organisatoriska Brus publika faktorer
faktorer

Feedback

Fig.5 Basmodellen i sitt kontextuella sammanhang
Kalla: Larsson, 2001

det vill sdga ”den mening som sdndaren ldgger in i budskapet och den mening som mottaga-

. 140
ren ldser ut” .

Basmodellen har utvecklats ytterligare genom att betona vikten av kontexten individen befin-
ner sig i.'*' Séndaren paverkas i den hir modellen av bakgrund, sjilvbild och hans/hennes
sociala omgivning i exempelvis en grupp eller organisation. Detsamma géller for mottagaren
men som “medlem i en publik”. 142 T McQuail och Windahl betonar forfattarna vikten av hur
mottagaren formar sin bild av mediet beroende pa variabler sasom mottagarens sociala om-
givning. Personer som vérderar grupptillhorighet ér svarare att paverka med masskommuni-
kation om inte kommunikationens varderingar stimmer 6verens med gruppens. Mottagaren ar
i mindre utstrackning paverkad av krav och mgjligheter att ge feedback pa information som
kommuniceras via massmedia. Mottagaren svarar littare pa budskapet med hjilp av interper-
sonell kommunikation, det vill siga ansikte mot ansikte. '*

3.4.1.2 Tvastegshypotesen

Tvastegshypotesen innebar att information sprids i tva steg. Massmediala nyheter férmedlas
via opinionsledare, vilka i sin tur formedlar dessa vidare till de sociala grupper dér de har for-
troende och respekt. Det édr ddrfor viktigt att paverka dessa opinionsledare genom bade mass-
medial och interpersonell kommunikation. '**

3.4.1.3 Kritik mot modellen

Kritik riktas mot den linjdra modellen eftersom séndaren fér ett 6vertag i forhallande till mot-
tagaren 1 kommunikationsprocessen. Med andra ord kan man séga att den linjdra modellen ar

0T arsson (2001) s. 40

"I Maletzke (1963)

21 arsson (2001) s. 40

'3 McQuail & Windahl (1993)
14 McQuail & Windahl (1993)
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asymmetrisk da sdndaren dominerar kommunikationsprocessen. Meddelandet utgar fran sén-
daren och mottagaren har inte nagon mojlighet att paverka det. Det dr missvisande att studera
kommunikation som en linjér process som borjar och slutar nagonstans, kommunikationspro-
cessen ar dndlos.'*

Den linjdra modellen har dérfor kompletterats med interaktions- och nétverksmodeller som
exempelvis relationsmodellen, som bygger pa tvavigskommunikation genom att ”mdnniskor
samverkar socialt for att nd sd djupt som mdjligt i sin kommunikation”™®. Vi kommer i detta
fall komplettera den linjidra modellen med relationsmodellen.

3.4.1.4 Relationsmodellen
Relationsmodellen &r en av de mest kidnda och intressanta ur nétverks- och interaktionsper-

spektiv och den syftar till att visa hur tva deltagare interagerar for att nd msesidig
forstaelse.'"’

Budskap
Kodning Avkodning
Tolkning Tolkning
Avkodning Kodning
Deltagare A Deltagare B
Budskap

Fig. 6 Relationsmodellen
Kalla: Schramm (i McQuail & Windahl 1993)

Osgood/Schramm 1 McQuail & Windahl har presenterat en modell som i motsats till den lin-
jira modellen #r cirkulir.'*® I den hir modellen ses individerna inte som sindare och motta-
gare utan som mer eller mindre identiska eftersom de karaktériseras av likadana variabler, det
vill séga avkodning, tolkning och kodning. Om vi nodvéndigtvis ska diskutera vem som é&r
sdndare och mottagare i modellen sa kan deltagare A liknas vid Shannon & Weavers sindare
och deltagare B liknas vid mottagare.'*’

145 Schramm i McQuail &Windahl (1993)
146 Larsson (2001) s. 43

7 Larsson (2001)

8 McQuail & Windahl (1993)

149 ibid
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3.4.1.5 Kritik mot modellen

Att kommunicera genom processkapande kommunikation é&r ett effektivt sétt att formedla
information mellan ménniskor. I en stad med manga kulturer kan det dock medféra hinder nar
den processkapande kommunikationen ska leda till 6msesidig forstaelse. Detta hinder kallas
for “etnocentrism” det vill sdga “att vi stdller det egna i centrum och domer ut det avvi-
kande”."° Det etnocentriska perspektivet karaktiriseras av att den egna kulturen ir bist, vil-
ket kan fora med sig att ménniskor intar forsvarsstéllning ndr ménniskor och kulturer emellan
samspelar."!

Relationsmodellen dr lattare att applicera pa interpersonell kommunikation dn pa massmark-
nadsforing. Att genomféra en dialoginriktad kampanj med hjélp av interpersonell kommuni-
kation kan vara komplicerat vid kampanjer for stdrre evenemang. Daremot kan sadana kom-
munikationsverktyg appliceras pa ett urval av malgruppen for att fa forstaelse for dess
situation.

3.4.2 Integrerad marknadskommunikation versus postmodernism

Christensen jamfor i en artikel teorierna postmodernism och integrated marketing communi-
cation (IMC). Forfattaren menar att under postmodernistiska omstédndigheter 4r marknaden for
komplex for att besvaras med ett IMC-ramverk.'” Christensen menar att dagens marknadsfo-
rare maste inse vikten av att arbeta utifran och tillsammans med kunden istallet for mot kun-
den — kunden skall vara delaktig i marknadsforingen."™*

Teorin om postmodernism och integrerad marknadskommunikation ar en utveckling pa kom-
munikationsmodellerna som vi ovan redogjorde for. Den ér en utveckling sétillvida att det gar
djupare in pa det processbaserade resonemanget. Vi anser att teorin dr ett anvandbart analys-
verktyg da den diskuterar hur integrerad marknadskommunikation kan skapa battre forutsatt-
ningar fOr att anvandas i ett postmodernistiskt samhélle.

3.4.2.1 Integrerad marknadskommunikation

Generellt sett innebidr IMC att ”kommunikationsverktyg som traditionellt anvdnds oberoende
av varandra kombineras pd ett sddant sditt att synergieffekter uppnds”'>>. Synergieffekter kan
uppnas genom att kombinera kommunikationsverktyg som exempelvis masskommunikation
med personlig forséljning eller masskommunikation med en webbsida. Ett enhetligt budskap
implementeras hos kunden ddr han eller hon inte mérker nagon skillnad pa budskapet obero-
ende av vilket eller vilka kommunikationsverktyg som anvénds. '°* Kommunikationen blir
diarmed homogen och ett enhetligt budskap férmedlas dér kunden star i fokus.

150 Nilsson &Waldemarsson (1995), s.121
15! Nilsson & Waldemarsson (1995)

152 L arsson (2001)

153 Christensen (2005)
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155 De Pelsmacker et al (2004)
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3.4.2.2 Postmodernism

En postmodern konsument foredrar att utveckla relationer och tillhérighet med andra konsu-
menter och dirmed inte nédvindigtvis med foretaget.'>” Lét oss illustrera resonemanget med
ett exempel:

”Petra koper en vdska av ett dyrt mdrke for att kdnna tillhorighet till en grupp men skapar
inte nodvdandigtvis en relation med varumdrket.”

Med detta exempel vill vi pavisa “att konsumenter som partners i en processkapande mening
inte dr detsamma som att de generellt sett dr intresserade av att etablera relationer med

158
producenten”.

3.4.2.3 Kritik mot teorin

Kritik riktas mot IMC dé den nuvarande modellen dr alltf6r inriktad pa ett linjért tankesiitt.
Modellen utgér inte i sin nuvarande skepnad fran individen, vilket dr ett maste under postmo-
dernistiska forhallanden. Marknadsforare maste inse vikten av férdndring och anpassning ef-
ter kunden och marknadens behov."”® Foretaget méste slippa in och agera utifran konsumen-
ten, vilket kan vara tidskriivande men det ger 6kad insyn och anpassning.'®

Det ar i det hidr nya ramverket som marknadsforarna pa ett postmodernistiskt sétt maste se
konsumenten som en medproducent av upplevelser istéllet for endast mottagare av en fysisk
produkt. Kdrnan i den postmodernistiska upplevelsen &r alltsa deltagande, vilket ger konsu-
menten fler upplevelser och erfarenheter. !

Tsais artikel om holistisk konsumentupplevelse stodjer Christensens resonemang att arbeta
utifran kunden istéllet f6r mot kunden. Tsai poédngterar dven att det ar av stor vikt att skapa en
helhetssyn, en dialog med kunden. Det ar ett nytt sétt att hitta och ta del av information. Fri-
heten att utbyta information leder till béttre varumérkesskapande, vilket dr a och o for att
skapa en bra upplevelse for kunden. Integrerad kommunikation handlar om kundfokus och
kommunikationen maste ses som en process. Nar kunden far vara delaktig i processen fran
borjan, forsvinner distinktionen mellan produktion och konsumtion. Kunden &r darigenom
delaktig i hela processen.'®”

157 Cova (1996)

158 Christensen (2005), s 159
159 Christensen (2005)
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3.4.3 DAGMAR-modellen

DAGMAR-modellen (Defining Advertising Goals for measured Advertising Results) dr en
mél- och effektmodell som frén bérjan publicerades 1961 av Russell Colley.'* I denna modell
redovisas hur den potentiella koparen genomgar olika faser innan och efter kopet av pro-
dukten. Modellen har dven givit marknadsfoérare métbara kommunikationsmal.

Category need
Brand awareness
Brand knowledge/comprehension
Brand attitude
Brand purchase intention
Purchase facilitation
Purchase
Satisfaction

Brand loyalty

Fig.7 DAGMAR
Kalla: Colley (i De Pelsmacker et al 2001)

Modellen fyller en viktig funktion i uppsatsen eftersom den dr en kommunikationsmal- och
effektmodell som tydliggor vilka kommunikationsmélen dr och vad som dr viktigt att paverka
vid kommunicering av en produkt.

3.4.3.1 Beskrivning av modellen

DAGMAR-modellen bestar av sju faser. Den forsta, category need, handlar om att konsu-
menten forst maste acceptera att han eller hon har ett behov. I den andra, tredje och fjiarde

163 De Pelsmacker et al (2004)
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fasen dr malet att konsumenten ska bli medveten (brand awareness), inhdmta kunskaper om
produkten (brand knowledge) samt skapa en instillning till produkten. Déarefter dr malet att
kunden ska fa en intention till att kopa produkten vilket i sin tur ska leda till kop, tillfredstil-
lelse av produkten och slutligen ér mélet att konsumenten blir varumirkeslojal.'**Vi kommer i
var uppsats att fokusera pa den andra och tredje fasen, det vill sdga brand awareness och
brand knowledge.

Brand awareness karaktériseras av egenskaper sdsom varumérkesnamn, logotyp, forpackning
och design. Det finns tva typer av brand awareness, brand recall och brand recognition. Brand
recall innebdr att en person spontant kan aterge ett eller flera varumirken. Detta behover inte
innebdra att personen kdnner igen produkten hos aterforséljaren. Brand recognition betyder
att personer utan att kunna aterge varumérket kanner igen produkten genom forpackning, férg
och logotyp.'®

Brand knowledge handlar om att konsumenten ska bli medveten om de framstaende egenska-
perna och fordelarna med produkten. Konsumenten vet i den hér fasen varfér hon koper pro-
dukten. I denna fas bor konsumenten kunna aterge namnet pa produkten och kénna till dess
positionering.'®®

Produktlivscykeln kan i det hir sammanhanget anvéndas for att ange 1 vilken fas man bor
satsa pa exempelvis Brand awareness och Brand knowledge.

164 De Pelsmacker et al (2004)
165 ibid
166 ibid
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Sales

Stage Introduction Growth Maturity
Marketing Categoryneed  Brand attitude  Top-of-mind
communications Brand awareness Brand preference awarenss
objectives Brand knowledge Brand attitude
Brand attitude Brand lojalty
Customer

Fig.8 Produktlivcykeln
Kalla: De Pelsmacker et al , 2004

satisfaction

Time
Decline
Purchase
New target
groups

For att skapa Brand awareness och Brand knowledge kan man anvinda sig av “endorsers”. En

endorser dr en kidnd person, expert eller ndgon som é&r en forebild for malgruppen. Den hir

metoden kan skapa positiv kdnslomassig respons hos mélgruppen. Det dr viktigt att anvédnda

sig av personer som har en image/livsstil som stimmer 6verens med produkten.

3.4.3.2 Kritik mot teorin

Kritik riktas mot modellen eftersom de &r svart att visa pa att den ena fasen leder till den
andra och i vilken ordning malen sitts upp. Dessutom é&r det inte sakert att alla faserna finns
med 1 konsumentens kopbeteende. Att anvénda sig av forebilder for att skapa Brand aware-

ness och Brand knowledge kan innebiéra en risk for produkten om personen forédndrar sitt be-
teende. Detta kan fa en negativ effekt pa varumérkets image.

167 De Pelsmacker et al
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3.5 Teoretisk overblick

Vi har nu redogjort for de teorier som vart teoretiska ramverk bestar av. Forst har vi
identifierat teorier ddr tyngdpunkten ligger pa att befolkningen maste deltaga och kénna
delaktighet 1 ett event for att skapa effektivitet 1 stadsmarknadsforingen. Kotler et al och Van
den Berg et al diskuterar vikten av en stark organisation priglad av delaktighet som bestar av
bade politiker, néringsliv och befolkningen for att genomdriva ett event. Florida tilldgger att
staden da kan locka den kreativa klassen som soker sig till en mangkulturell och tolerant
miljo. Befolkning ses 1 dessa teorier som en viktig resurs som bor involveras i stadens
aktiviteter och marknadsforing.

Vi har redogjort for integration for att fa en bild av vilket perspektiv vi har pa integration i
Sverige. Perspektivet pa riksdagsniva karaktariseras av ett vi-och-dem synsitt och att en per-
son ses som integrerad nér han eller hon har ett arbete. Westins teoretiska resonemang defini-
erar ddremot integration som deltagande och delaktighet i samhéllet.

For att studera hur invénare kan nas pa bésta sitt har vi med hjélp av marknadskommunika-
tion redogjort for nagra grundldggande kommunikationsmodeller. Dessa modeller visar ur ett
teoretiskt perspektiv hur kommunikationen fungerar, bade linjért och processuellt. Kommuni-
kationsmodellerna visar att massmarknadsforing fungerar enligt den linjéra modellen. Den
processinriktade modellen ir béttre lampad for interpersonell kommunikation. For att forsta
hur man ska arbeta med processinriktad kommunikation har vi redogjort for teorierna IMC
och postmodernism. IMC argumenterar for en kombination av kommunikationsverktyg for att
skapa synergieffekter. Det postmodernistiska resonemanget argumenterar fOr att om arbetet
ska ske utifran ett IMC-ramverk &r det viktigt att visa forstaelse for att marknaden dr komplex
och fragmenterad. Det dr ddrfor viktigt att arbeta med istéllet for mot individen 1
kommunikationen dé deltagande fran bada sidor skapar 6msesidig forstaelse. DAGMAR-
modellen redogor for de kommunikationsmal som dr viktigt att prioritera for att skapa
effektivitet i marknadskommunikationen.
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4 Empiri

I detta kapitel presenteras svaren frdn de kvalitativa och kvantitativa intervjuerna. Empirin
bestdr av tvd delar varav den forsta utgors av en sammanstdllning frdn de kvalitativa inter-
vjuerna och den andra av resultaten frdn den kvantitativa undersokningen.

I forsta delen av kapitlet presenteras de kvalitativa intervjuerna och de svar som ligger i linje
med vart syfte. Till att borja med introduceras intervjupersonerna och darefter sarskadas deras
lika och olika syn pa de tre genomgaende dmneskategorierna stadsmarknadsforing och orga-
nisation, integration och marknadskommunikation. Under varje rubrik presenteras intervju-
personernas olika syn pa dmnet.

I den andra delen av kapitlet kommer resultaten av den kvantitativa undersokningen askadlig-
goras med hjilp av diagram. Endast de resultat som &r intressanta for uppsatsen kommer att
presenteras. Nedan presenteras en disposition av den kvalitativa empiridelen.

Stadsmarknadsforing och
organisation

- Tidsbegransingar infor eventet
- Flerpartsorganisation

Integration

- Event i kombination med integration
- Integration av befolkningen
- Ungdomssatsningar

Marknadskommunikation

- Marknadsféring kring eventet
- Vem riktar sig eventet till?

- Seglingskultur i Malmo stad

- Volontarer
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4.1 Kvalitativa intervjuer

For att fa en djupare insikt i hur AC organiserades och marknadsfordes har fyra av eventets
nyckelpersoner intervjuats. For att dven fa en bild av eventet fran en utomstaendes synvinkel
genomfordes en intervju med en central personlighet i stadsdelen Rosengard. Alla intervju-
erna behandlade samma dmnen, men vissa av svaren skilde sig markant fran varandra.

4.1.1 Intervjupersoner

4.1.1.1 Thomas Lantz

Den férsta intervjun utfordes med moderatpolitikern Thomas Lantz, vice ordférande i Posi-
tion Skane AB. Lantz var dven ledamot i styrgruppen for AC och stéllde sig negativ till att
genomfora AC 1 Malmo.

4.1.1.2 Diabaté "Dallas” Dialy Mory

Den andra intervjun genomf&rdes med Diabaté ” Dallas ” Dialy Mory. I fortsittningen be-
namner vi Diabaté ” Dallas ” Mory enbart som Dallas. Idag dr Dallas engagerad i Malet, en
verksamhet som bedrivs for ungdomar. Tidigare arbetade han som fritidsledare. Dallas har
uppmérksammats pa riksniva da han bland annat uppmanar ungdomarna i Rosengard att vida-
reutbilda sig, samt foresprakar mer integration mellan invandrare och svenskar. Dallas var

positiv till AC och den uppmirksamhet som evenemanget véckte internationellt.

4.1.1.3 Lars Carmén och Marie Holmberg

Tva personer intervjuades samtidigt under den tredje intervjun. Lars Carmén och Marie
Holmberg arbetar bada pa Malmo Turism, Carmén som turistdirektdr och Holmberg som in-
formationsansvarig. Carmén satt med i ledningsgruppen fér AC och arbetade med
hotellbokning och marknadsforing av denna. Holmberg var under eventet projektledningens
hogra hand som informations- och administrationsansvarig i Sailing Region. Under hosten har
bada bland annat arbetat med utvérderingarna av eventet.

4.1.1.4 Thorbjorn Lindqvist

Slutligen intervjuades Thorbjorn Lindqvist, moderat kommunalrad i Malmé. Han har dven
suttit med i integrationsradet och var med och faststillde ”Atgirdsplan for att frimja integra-
tion i Malmé stad” 1999. '*® Lindqvist var dven ledamot i styrgruppen under AC och var posi-
tiv till eventets genomforande. I samband med eventet hade han ett ndra samarbete med
kommunordforande I[lmar Repalu.

1% Malmo stad (2005-11-10)
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4.1.2 Intervjupersonernas relevans

De fem intervjuade personerna representerar olika organisationer och grupper som alla dr
viktiga for var uppsats.

Carmén och Holmberg var aktivt involverade 1 AC och har mycket kunskap om hur eventet
praktiskt planerades och genomférdes. Carmén satt tillsammans med politikerna Lantz och
Lindqvist i styrgruppen for AC. De tva politikerna hade olika asikter om eventet skulle
genomforas eller ej, vilket ger oss mdjlighet att ta del av olika insynsvinklar pa evenemanget.
Lantz representerade organisationen Position Skane och Lindqvist Malmé kommun. Lindqvist
kunde ge oss en god inblick i kommunens arbete vilket hjélper oss att forsta den komplexa
organisationen bittre.

Dallas ses som en representant for Malmos befolkning. Hans syn pa AC och integration repre-
senterar i uppsatsen befolkningens rost om AC och ger oss en inblick i hur Malmgs invanare
sag pa eventet. Med utgangspunkt i Dallas asikter kan vi sedan ga vidare i vara undersok-
ningar och med hjilp av kvantitativa enkdter ta reda pd mer om de punkter vi anser vara in-
tressanta for var studie. Dallas dr en opinionsledare for Rosengard som hjélper oss att forsta
och definiera problemet med eventet ur befolkningens synvinkel.
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4.2 Stadsmarknadsforing och organisation

Meningarna gar isar angaende AC. Vissa av intervjupersonerna var mycket positiva till dess
genomforande, medan andra var mer kritiska.

4.2.1 Tidsbegransningar infor eventet

Den knappa tiden var ett stort problem enligt alla de tillfrigade arrangérerna.

“Det dr for kort tid for att fd valuta for pengarna, budgeten kommer inte att hdlla, det dr
svdrt att marknadsfora pd sd kort tid,” kommenterar Lantz om beslutet att anordna AC i
Malmo. Det dr viktigt att “satsa i rdtt tid och ha en medveten strategi,” sidger han.
Lindqvist berittar att beslutet togs efter moget 6vervigande. " Vill vi ha det, trots att det dr
ont om tid? Vi hade ett vettigt beslutsunderlag och ville genomfora” sdger han. Han haller
med Lantz om att tiden var knapp for att anordna evenemanget. Med mer tid hade missfor-
stand kunnat undvikas och de hade kunnat uppbringa en bredare finansiell bas att sta pa, tror
Lindqvist.

Carmén berittar att eftersom tiden var sa knapp utnyttjades redan befintliga och upparbetade
distributionskanaler for marknadsfoéringen. Internet anviandes ocksa flitigt for att formedla
information om evenemanget.

4.2.2 Flerpartsorganisation

Lindqvist vill 1 framtiden se seglingstidvlingar och andra event i Malmé som ett flerpartsar-
rangemang. Han anser att det skulle vara battre med tre aktorer nésta gang. Nu var néringsli-
vet bara indirekt involverade.

Lantz ifrdgasétter vem som ska betala for storre evenemang som AC. ” Stora evenemang krd-
ver stora resurser,” sdger han. Lantz stéller sig starkt fragande till att regionen ska driva
eventet, istéllet tycker han att Malmé Stad skulle ha varit den stora drivkraften. Han papekar
dven att privata medel skulle vara béttre limpade &n skattemedel och att ”man mdste skapa ett
marknadsvdrde sd att ndaringslivet dr villiga att satsa pengar”. Nu tyckte inte niringslivet att
eventet var tillrdckligt intressant, sdger han. Han anser dven att det maste tillféras mer inve-
steringar och att infrastrukturen maste forbéttras for att seglingsprojektet ska kunna fungera
pa lang sikt.

Carmén och Holmberg ér kritiska till fokuseringen pa kostnader. For att gora en stad attraktiv

maste det satsas bdde pa barnomsorg, sjukvard och végar och pa exempelvis event. Detta
paverkar tillvixten, sysselsittningen och konkurrensférmagan, anser de.
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4.3 Integration

Ett stort evenemang som dessutom har gratis intrdde borde vara en naturlig métesplats for alla
malmabor.

4.3.1 Event i kombination med integration

-Det har vi overhuvudtaget inte funderat pd- (Thomas Lantz)

Gemensamt fOr intervjuerna med arrangorerna var att ingen av dem hade reflekterat Gver hur
event och integration skulle kunna kombineras. Lantz sade att "det har vi 6verhuvudtaget inte
funderat pa“.

Flera papekade dock att stora event i det langa loppet kan locka néringslivet att etablera sig
och dirmed skapa fler arbeten i Malmo. Pa sé sitt skulle fler arbeten skapas och integrationen
skulle oka. En forutsattning for detta skulle enligt Lantz vara att seglingsaktiviteten sdldes in
16pande.

Carmén, Holmberg och Lindqvist tycker alla att det &r svart att bedoma om AC hjalpte till att
oka integrationen. Carmén och Holmberg sédger att manniskor fran alla Malmos stadsdelar var
involverade i eventet. Flera olika kulturer och ett brett dldersspektra var representerat.
Lindqvist talar om att besoksomradet var tillganglig for alla och att intrddet var gratis. Det
fanns en shop, folk kunde titta pa pokalen, pa tiavlingarna pa storbildskédrm, lyssna pa live-
kommentatorerna och klicka pa datorskarmar med tivlingsreglerna. Alla kunde ga néra ba-
tarna och titta, mycket ndrmare 4n i Valencia.

4.3.2 Integration av befolkningen

- Man ser bara en massa karlar som springer runt och drar och vevar - (Dallas)

Dallas ansag emellertid att informationen till befolkningen borde ha varit utforligare. Han
tycker att ett enkelt informationsblad skulle ha réickt for att forklara tdvlingarna. Det dr viktigt
att informera sd att gemene man kanner sig delaktig och utvald. “Ndgon har pratat med mig.*
Alla kan inte vara intresserade, men man maste ha kunskap for att vicka intresse. Genom
kunskap kan ett multikulturellt samhdélle skapas, sdger Dallas. Den information som fanns att
tillgd om eventet hittade folk i Rosengard i allménna media som tidningar, radio och TV,
sager han.

For att fa befolkningen med sig pa den langsiktiga satsningen pa segling i Malmd bor ménni-
skor intresseras mera for sporten, menar Dallas. Nu anser han att seglingssporten ar svarfor-
staelig. "Man ser bara en massa karlar som springer runt och drar och vevar,” siager han.
Han foreslar att barnen och ungdomarna ska informeras mer. Om de blir intresserade av en
sport blir ofta fordldrarna nyfikna ocksa. Pa det sittet kan hela familjer engageras.

Lindqvist dr inne pd samma spar som Dallas. Han menar att man maste borja tidigt for att
paverka och skapa intresse hos barnen och pa sa sitt etablera ett seglingsintresse hos befolk-
ningen. Seglingsklubbarna arrangerade Junior AC for yngre deltagare i samband med AC.
Han namner bidrag fran exempelvis fritidsnamnden till seglingsklubbarna som ett sitt att
vicka intresse, men han tror dven att AC i sig sjdlv vickte nyfikenhet for segling. Han menar
att det inte &r kommunens uppgift att vicka medborgarnas seglingsintresse. Det finns ingen
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handlingsplan for att satsa mer pa segling. Daremot &r segling ett verktyg for att Gka intresset
for Malmo.

Holmberg berittar att inga seminarier anordnades i stadsdelar som Rosengard eftersom majo-
riteten av invanarna inte antogs vara intresserade av AC. Det ir svart att skapa intresse dar
viljan inte finns. Varfor ska energi ldggas ned pa nagot de inte vill ha? Det handlar om in-
tresse och tid. Man maste vélja var fokus ska ligga nér det finns sa lite tid till forfogande,
menar Holmberg.

4.3.3 Ungdomssatsningar

- Vi mdste vakna. Vi har mdnniskor i vdara hdnder! - (Dallas)

Lantz tror att det skulle vara en god id€ att satsa pa att "integrera jolleklubbarna“ och att fa
fler ungdomar att borja segla. Pa detta sétt vicks bade seglingsintresse och intresse for att
trdffa andra kulturer.

Aven Lindqvist tror att det #4r bra att borja p4 ungdomsniva och att integrera med hjilp av id-
rott. Han ndmner basketklubben MalBas som arbetar med integration genom att forsoka
blanda spelare fran olika bakgrunder. Att ldra folk att umgés fungerar som en katalysator. Det
hédnger pa enskilda initiativ, sdger han. Det maste finnas drivande eldsjilar, gott om tid, dri-
vande ménniskor och medvetenhet, menar Lindqvist.

Dallas dr just en sadan eldsjél. Han har flera idéer om hur bade vuxna yrkesarbetande och
ungdomar skulle kunna integreras mer och bli kvitt sin riddsla for annorlunda kulturer. Han
héller ofta foredrag for politiker men tycker inte att det hiander nagot. Vi mdste vakna. Vi har
mdnniskor i vdra hdnder,” sdger han.

Pa fragan hur inrikespolitiken i Malmé skots fnyser han ett ”Uselt!”. Malmo maste anstélla
folk som forstar sig pa integrationsfragor. Begreppet borde édndras till “acceptans “ istillet.
”Jag kan integrera, men ingen kan integrera mig,” tycker han.
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4.4 Marknadskommunikation

I denna del undersoker vi eventets bakomliggande marknadsforingsstrategier.

4.4.1 Marknadsforing kring eventet

- Bara en massa bdtar! - (Dallas)

Carmén och Holmberg berittar att AC marknadsfordes genom huvudménnen Position Skéne,
Malmé Stad och Region Skane. Dessa tog gemensamt fram en marknadsplan och en informa-
tionsfolder medan AC Management stod bakom sin egenproducerade marknadsforing.

Carmén och Holmberg berittar att det forekom mycket marknadsforing bade innan och under
eventet. Den forstirktes ju ndrmare eventet kom med annonser, affischer och flaggor. 148 000
exemplar av tidskriften ”Vart Malmo “ gick ut till befolkningen i Malmé och information
fanns dven att tillga pa turistbyraerna.

Lindqvist anser ddremot att det var for lite marknadsforing kring eventet. Det fanns for lite
pengar tillhanda. De resurser som fanns gick framst till avgifter, omkostnader och till att iord-
ningstélla hotellplatser. Det fanns inte nagon budget som var avsatt for marknadsforing av
AC. Enligt Lindqvist bestod marknadsféringen innan eventet mest av annonser och det fore-
kom ingen riktad annonsering. Forst efter semestrarna i forsta halvan av augusti kom mark-
nadsforingen igang ordentligt. Framst publicerades det fargannonser i Sydsvenskan, men det
distribuerades dven tva bilagor, en med gratistidningen Metro och en med tidningen Dagens
Industri. Den sistndmnda publicerades bara 1 Stockholm. Lindqvist beréttar att det inte fore-
kom ndgon TV-reklam forutom pa kanalerna som tillhor Stenbeckskoncernen.

Enligt Dallas marknadsférdes AC inte alls i Rosengard, varken innan eventet genomférdes
eller under tiden det holl pa. Ingen visste riktigt vad det var och papekade bara att det var
“bara en massa bdtar” 1 hamnen sidger Dallas.

4.4.2 Vem riktar sig eventet till?

- Riktad information dr inte ndgot vi gor - (Holmberg)

De olika aktorerna verkar ha delade meningar om vem marknadsforingen ska na ut till. I in-
tervjun med Lindqvist sdger han att kommunen inte har nagra malgrupper utan riktar sig till
alla. Ndr Carmén och Holmberg diskuterar Malmo sédger de att arrangemangen 1 staden ska
rikta sig mot en vidare krets och ha ett stort genomslag. De berittar att eventets primédra mal-
grupper var ndringslivet, allménheten och “redan frélsta“ seglingsménniskor. Foretagen lock-
ades med seminarier och paketlosningar. De privata besokarna mottes av en massmarknadsfo-
ring som skulle kunna tilltala de flesta.

Det fanns ingen tid till att arbeta med detaljer som att dela in publiken i malgrupper eller att
utarbeta ett systematiskt tillvigagangssatt for att na dem, sdger Carmén och Holmberg. “Man
mdste skjuta med breda skott med tanke pd framforhdllning. Med ldngre tid sd hade vi kunnat
gd mer systematiskt tillvaga,” sdger Lars Carmén. Holmberg poingterar att information inte
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ar nagot folk far, det dr nagot de maste soka upp sjédlva. Hon vill hellre kalla det kommunika-
tion eftersom information ar riktat. ”Riktad information dr inte ndgot vi gor,“ sdger hon.

De menar att olika sorters arrangemang &r attraktiva for olika delar av befolkningen beroende
pa livssituation. Folk har olika uppfattningar beroende pa sina forutsittningar. Vi har alla
olika referensramar och tar in information pa olika sitt. Folk har i allménhet ”fordomar och
intressen“ som spelar in nér de tar ny information till sig.” Vissa bryr sig, andra inte,”
sager Carmén.

4.4.3 Seglingskultur i Malmo Stad

- Fattar ni hur stort det hdr dr? - (Lindgvist)

Pa lang sikt kan seglingsintresset vickas hos befolkningen i och med ”"Malmés atererévring
av vattnet “, sdger Lars Carmén och Marie Holmberg. For att gora vattnet &n mer tillgéngligt
for malmoborna har mycket energi och pengar lagts ned pa stranden och hamnen. Flera eve-
nemang arrangeras nere vid vattnet, beréttar de.

Lindqvist dr av en annan asikt. Enligt honom &r den naturliga férankringsbasen for AC for
smal 1 Malmo. Det dr en for liten krets som &r intresserade av segling. K6penhamnarna har
varit lite forbittrade for att de inte var paténkta eftersom segling dr mer etablerat i Danmark.
Danskarna undrar om malméborna har insett ”...hur stort det hdr dr,” sdger Lindqvist.

Bade Carmén, Holmberg och Lindqvist talade om att positionera staden med event som passar
Malmos profil som “upplevelsestad “ och de ansag alla att segling var ett sddant. De evene-
mang som inte passar staden véljs bort och Carmén och Holmberg podngterade att det &r vik-
tigt att alla arrangemang &r forankrade 1 Malmos verklighet. Alla tre refererade till riktlinjerna
som ér faststidllda i Malmds marknadsplan och ansag att seglingsarrangemanget gick i linje
med dessa.

4.4.4 Volontarer

- Inte hdr, inte en djdavel som rekryterar hdrifrdn - (Dallas)

Enligt Lindqvist har seglingsklubbarna varit inblandade i rekryteringen av volontérer. Rekry-
teringen har gatt via seglingsklubbarna, arbetsférmedlingen och bekantas bekanta. Han siger
ocksa att det har funnits en Oppenhet for att rekrytera “blandade volontérer “ till eventet. Han
papekar att med mer tid hade de medvetet kunnat anvénda sig av fler brobyggare for att 6ka
mangfalden.

Dallas kénner inte till att ndgon av de ungdomar han kénner arbetade som volontar under AC.
" Inte hdr, inte en djdvel som rekryterar hdrifrdn,” sdger han. Han anser att det heller inte gar
att rekrytera bara for rekryterandets skull. Man maste vara ytterst intresserad for att dka pa ett
event som detta. Det dr stort att fa en volontérjacka och kénna sig behovd, menar Dallas.
Carmén och Holmberg bekriftar Dallas uttalanden, Sailing Region sokte inte medvetet efter
volontédrer med olika bakgrund eftersom tiden inte réckte till for att rekrytera “enligt skolbo-
ken* och handlingsplanen. Man ska skapa intresse av engagemang, inte av handlingsplan och
kommun. De ska brinna for det!” siger Holmberg.
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4.4.5 Summering

Lindqvist forklarar situationen i Malmoé idag: ”Nu borde vi formalisera det héir med event.
Man ska ha det fler gdnger, hitta ndgon form av permanent organisation for event. Se over
vad man kan gora bdttre”. Under 5 ar har Skane fatt 40 miljoner for att marknadsfora regio-
nen fram till ar 2006, vilket Lindqvist stéller sig fragande till ”Hur fdr vi detta att passa in
med eventbiten?”. Hur ska eventen kunna goras bittre ndsta gang? undrar han. Denna typ av
marknadsforing &r relativt ny i Malmé och behdver hela tiden bearbetas och forbittras.

Baserat pa intervjuresultaten verkar meningarna om hur AC marknadsfordes ga isir. Dallas
pastod att AC inte marknadsfordes i stadsdelen Rosengard. Carmén och Holmberg hidvdade
motsatsen. Lindqvist menade att kommunen vénder sig till alla. Alla dessa uttalanden kan
omgdjligt stimma. Efter att ha avslutat den sista intervjun insag vi att vi behover komplettera
vart material med en egen undersokning dér vi gar direkt till kéllan och fragar malméborna
sjdlva.

Nedan summeras nagra resonemang fran de kvalitativa intervjuerna som é&r relevanta for var
uppsats.
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4.5 Kortfattad intervjusammanstallning

Intervjupersoner

Lantz

"Dallas”

Carmén och
Holmberg

Lindqvist

Méngden
marknads-
foring

America’s Cup
marknadsfordes
inte alls i Rosen-
gard, varken
innan eventet
genomfordes
eller under tiden
det holl pa. Ingen
visste riktigt vad
det var.

Det foérekom mycket
marknadsforing
bade innan och
under eventet.

”Det var for lite!” De
resurser som fanns
gick framst till avgif-
ter, omkostnader och
till att iordningstélla
hotellplatser — ndgra
marknadsforingspengar
fanns inte.

Malgrupper
for eventet

Priméra mélgrupper
var néringslivet,
allménheten och
“redan frélsta” seg-
lings- ménniskor. De
privata besokarna
mottes av en gene-
rell marknadsféring
som skulle kunna
tilltala de flesta. Det
fanns ingen tid till
att arbeta med de-
taljer som att dela in
publiken i malgrup-
per eller att utarbeta
ett systematiskt
tillvagagéangssitt for
att nd dem.

Kommunen vinder sig
till alla.

Seglinskultur i
Malmo

Lantz tror att det dr
fullt mojligt att bygga
upp en seglingsimage
av Malmo, men han
ifrigasitter vem som
ska betala for det.

For att fa befolk-
ningen med sig
pé den langsik-
tiga satsningen
pé segling i
Malmé6 bor mén-
niskor intresseras
mera for sporten.
Nu ar seglings-
sporten svarfor-
stéelig

P4 lang sikt kan
seglingsintresset
vickas hos befolk-
ningen i och med
”Malmos atererdv-
ring av vattnet”.

Den naturliga férank-
ringsbasen for Ame-
rica’s Cup for smal i
Malmé. Det ér en for
liten krets som &r in-
tresserade av segling.
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Intervjupersoner

Lantz

"Dallas”

Carmén och
Holmberg

Lindqvist

Hur befolk-
ningen kan
involveras

Barnen och ung-
domarna bor in-
formeras mer. Om
de blir intresse-
rade av en sport
blir ofta forald-
rarna nyfikna
ocksé. Pa det
séttet kan hela
familjer engag-
eras.

Segling dr redan en
stor sport i Malmo.

Bidrag till seglings-
klubbarna som ett sétt
att hjilpa intresse-
vickandet pa traven.
America’s Cup i sig
sjdlv vickte nyfikenhet
for segling. Det &r inte
kommunens uppgift att
vicka med- borgarnas
seglings- intresse. Det
finns ingen
handlingsplan fo6r att
satsa mer pa segling.

Volontéarer

Kénner inte till att
nagon av de ung-
domar han kdnner
arbetade som
volontér under
America’s Cup.
”[nte hdr, inte en
djdavel som rekry-
terar hdrifrdn.”

Sailing Region sokte

inte medvetet efter

volontirer med olika

bakgrund eftersom
tiden inte réckte till
for att rekrytera

“enligt skolboken”

och handlingsplanen.

De kommer heller
inte att soka

volontirer med olika

bakgrund vid
framtida
arrangemang. “Man

ska skapa intresse av
engagemang, inte av

handlingsplan och
kommun. De ska
brinna for det!"

Rekryteringen har gétt
via seglingsklubbarna,
arbetsformedlingen
och bekantas bekanta.
Han séger ocksa att det
har funnits en
Oppenhet for att re-
krytera “blandade
volontirer” till eventet.

Hur event kan
bidra till inte-
grationen

”Det har vi
overhuvudtaget
inte funderat pd” .
Stora event kan i
det langa loppet
kan locka
néringslivet att
etablera sig och
ddrmed skapa fler
arbeten 1 Malmo.
P4 sa sitt skulle
fler arbeten skapas
och integrationen
skulle 6ka. En
forutséttning for
detta skulle vara att
aktiviteten séldes
in l6pande.

Malmg maéste

anstilla folk som
forstar sig pa in-
tegrationsfragor.

Stora event kan i det
langa loppet locka
néringslivet att eta-
blera sig och didrmed
skapa fler arbeten i
Malmg. P4 sé sitt
skulle fler arbeten
skapas och integratio-
nen skulle oka. "Siten”
var tillgénglig for alla
och att intrédet var
gratis.
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4.6 Resultat fran de kvantitativa intervjuerna

Har presenteras resultatet av de kvantitativa intervjuerna och svaren fran de olika stadsdelarna
stdlls mot varandra. Finns det en statistisk signifikant skillnad i vetskapen om eventet mellan
olika delar av Malmo?

Svaren fran de kvalitativa intervjuerna dr mycket varierande och flera svar talar direkt emot
varandra. Det radde delade meningar mellan intervjupersonerna om medvetenheten kring
eventet hade natt ut till alla delar av Malmg eller ej. For att ta reda pa hur det verkligen lag till
utforde vi en kortare kvantitativ undersokning.

De kvantitativa intervjuernas huvudsakliga uppgift var att méta vetskapen om eventet AC i de
tva stadsdelarna Rosengérd och Limhamn. Resultaten har sedan stéllts emot varandra for en
Jjamforelse.

Om de svarande kinde till eventet stalldes ytterligare tva fragor (se Appendix 2). Med hjélp
av svaren fran dessa fragor har resultatet spetsats mer eftersom svaren tillater oss att dra ytter-
ligare och mer specifika slutsatser om de svarandes kunskap om eventet. 100 personer i Lim-
hamn och 101 personer i Rosengard besvarade enkétfragorna. (Tabeller aterfinns i Appendix
3.)
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4.6.1.1 Vetskap

Resultaten fran den kvantitativa undersokningen visar pa en skillnad i vetskap om eventet AC
mellan stadsdelarna Rosengérd och Limhamn. Chi’-testet visar att undersékningen &r

signifikant pa 0, O1-nivan.

100,00%

Visste du i somras att det skulle vara en stor
seglingstdvling i Malmo under augusti/september?

90,00%

80,00%

70,00%

Procentuella 60,00%

andelar av de
tilifrdgadei 50,00%

I M Kanner inte till

Kanner till

respektive

stadsdel 40,00% -~
30,00%
20,00% —
10,00%
0,00%

Rosengérd

Limhamn

Diagram 1, n = 201

I Rosengérd kénde 51 procent av de tillfragade i somras till att det hade varit en seglingstiv-
ling 1 Malmo 1 juli/augusti. Av dessa kidnde 25,5 procent till vad tivlingen hette.

I Limhamn kénde 92 procent av de tillfragade i somras till att det varit en stor seglingstivling
1 staden. Av dessa kunde 66,3 procent namnge tidvlingen korrekt.

Vad hette tdvlingen?

Svar i Rosengard

Diagram 2, n = 51

Kanner till
namnet

B Kadnner inte
till namnet

Vad hette tdavlingen?
Svar i Limhamn

Kanner till
namnet

M Kanner inte
till namnet

Diagram 3, n = 92
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4.6.2 Informationskallor

De som svarade att de kéinde till att det varit en seglingstidvling i Malmo under sommaren fick
foljdfragan om varifran de fatt information om tidvlingen. Fordelningen mellan de givna alter-
nativen var ganska lika mellan de tva stadsdelarna.

Angivna informationskallor

120 -

100

B

® M Antal Rosengéard
£ 60—
< Antal Limhamn
40
20 1 || — —
0
~ A (o) X
é\oq A (0\\ @0& 0& 000
&\é \QQ @ <& v
& &
.‘ o(‘ &‘0
40 0\9

Diagram 5, n = 201, flera svar kunde vdljas

De flesta svarade att de fatt information genom tidningar. Den nist storsta informationskéllan
var TV och den tredje storsta var vanner och/eller familj. De som angav det sistndmnda alter-

nativet berdttade i flera fall att de haft vanner eller familjemedlemmar som arbetat med even-

tet. I Limhamn angav flera att de fatt information fran alla givna alternativ. Ingen i Rosengard
angav alla alternativ 1 sitt svar.

4.6.3 Bortfall

De som var tillfragade men avbgjde att delta i undersdkningen raknas som bortfall. I Lim-
hamn var bortfallet 25 personer av 125 tillfragade. Detta utgor ett bortfall pa 20 procent.

I Rosengérd var det totala bortfallet 51 personer av 152 tillfragade. Av dessa tackade 24 per-
soner nej till att delta 1 undersokningen dérfor att de inte forstod svenska eller engelska. Bort-
fallet i Rosengéard som berodde pa sprakforbistringar uppgér till ca 15,8 procent och det totala
bortfallet uppgar till cirka 33,6 procent.
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4.6.4 Svarigheter

Under intervjuerna podngterades det att vi fragade efter medvetenhet om eventet i somras, det
vill séga innan eventet genomfordes. Vi dr medvetna om att detta kan ha missuppfattats av
nagon eller nagra av de tillfragade och att de istdllet har besvarat fragan utifran situationen i
nuléget. Detta skulle da kunna orsaka missvisande data.

4.6.5 Summering

Var kvantitativa undersokning angaende malmébornas medvetenhet om eventet visar tydligt
att marknadsforingen inte nadde fram till alla delar av befolkningen. Medvetenheten om
eventet var mycket ldgre i den invandrartéta stadsdelen Rosengérd 4n i stadsdelen Limhamn
dér fler svenska hoginkomsttagare bor. I Limhamn kunde en majoritet av dem som svarat att
de kénde till eventet dven namnge det korrekt, medan bara en fjiardedel av dem i Rosengérd
som svarat att de kénde till eventet kunde ange dess namn. Detta visar att 4ven om hélften av
de tillfragade i Rosengard i somras kéande till att det anordnades en stor seglingstévling i
Malmo sa visste de inte speciellt mycket om evenemanget. I Limhamn var medvetenheten
desto storre.

4.7 Annonsdistribution i Malmo

Annonseringen i tidningar for AC kunde kartldggas med hjélp av de uppgifter som Sailing
Region givit oss och genom en rundringning till stérre tidningar som distribueras i Malmo.
Det visade sig att bara tva storre lokala tidningar hade publicerat annonser for eventet, Metro
och Sydsvenska Dagbladet.

Metro publicerade en bilaga om AC infér eventet.'® Tidningen &r gratis och finns att hiimta i
speciella tidningsstill, ofta i anslutning till hallplatser for kollektivtrafiken.'™
Tidningen #gs av Stenbeckskoncernen som #ven annonserade fér AC i sin TV-kanal TV3."!

Sydsvenska Dagbladet hade ett annonsavtal med Sailing Region och publicerade flera firgan-
nonser infor eventet.'’

Morgontidningen har prenumeranter i hela Malmo, men dessa dr ojamnt fordelade Gver stads-
delarna. I Bunkeflo prenumererar 82,8 procent av hushallen pa Sydsvenska Dagbladet. I Hu-
sie och Limhamn uppgér andelen hushéllsprenumeranter till runt 70 procent av invanarna. I
Fosie dr motsvarande andel 29 procent, i Mollevangen 27 procent och i Rosengard prenume-
rerar bara 16 procent'” av hushéllen pé tidningen. Totalt prenumererar 45,7 procent av
hushéllen i Malmd pé& Sydsvenska Dagbladet.'”

19 Metro, Géteborg, Annonsavdelningen (2005-12)

' Metro, Géteborg, Distributionsavdelningen (2005-12)

""" Thorbjérn Lindqvist (2005-11-25)

'”2 Sydsvenska Dagbladet (2005-11-22)

"> Andel prenumeranter i forsamlingen Vistra Skrévlinge (Rosengérd, Almgérden och Hindby)
'7* Sydsvenska Dagbladet, Hush&llstéickning i Malmé (2005-12)
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4.7.1 Summering

Invénarna i mindre bemedlade stadsdelar prenumererar inte i lika hdg utstrackning pa en mor-
gontidning &n de som bor i rikare delar av Malmo. De méttes foljaktligen av farre annonser
for AC. Dessa personer kan ha tagit del av den bilaga som publicerades i Metro. Baserat pa
den information vi har att tillga géar det inte att avgdra i hur stor utstridckning detta skedde.
Metro publicerade endast en bilaga, medan Sydsvenska Dagbladet publicerade flera annonser
under en langre tidsperiod. Sydsvenska Dagbladets ldsare blev saledes exponerade for mark-
nadsforingen mer kontinuerligt under lingre tid &n de personer som bara laste Metro.
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5 Analys

Under denna rubrik kommer vi att analysera empirin utifrdn vdra teorier. Kapitlets fordel-
ning foljer samma uppdelning som vdr teori och empiri och borjar med staden och organisa-
tionen, fortsdtter med integration och avslutar med marknadskommunikation.

5.1 Stadsmarknadsforing fodrar ett trepartssamarbete

Under Malmgs jakt pa tillvéaxt ddr upprustningen av staden har prioriterats har en ny sida av
Malmé viixt fram. Oresundsbron, upprustningen av stadens gégator och Vistra hamnen med
Turning Torso &r bara nagra av de arkitektoniska forandringar som genomforts under de se-
naste aren for att ”sdtta Malmo pa kartan”. Kotler et al betonar att det &r forst nir befolkning,
néringsliv och kommun arbetar tillsammans som Malmo stad kan etablera stod och forstaelse
for sina satsningar pa attraktioner och infrastruktur.'” Malmé stads radande
organisationsstruktur bestar for narvarande av kommunen. Naringslivet dr endast indirekt in-
volverade medan befolkningen “lyser med sin franvaro”.

De stadsmarknadsforingsteorier som vi har presenterat betonar en delaktig befolkning i en
enad stad, dar néringsliv, kommun och befolkning ska verka tillsammans i utvecklingen av en
stads marknadsforing.'” Utifrén intervjuer med Sailing Region bedriver inte Malmé stad en
marknadsforingsstrategi som utgar fran en enad och delaktig befolkning vilket dr en forutsétt-
ning for ett effektivt event.

Enligt Kotler et al ska befolkningen inkluderas i planeringsgruppen for utformning av en ef-
fektiv marknadsforingsstrategi av en stad.'”’ Infor eventet AC bjod Sailing Region under va-
ren in néringslivet till informationsseminarier, medan befolkningen informerades forst 1 au-
gusti genom massmarknadsforing.'”® Niringslivets tidiga inbjudan méjliggjorde att de kunde
bidra till eventet redan under planeringsfasen. Befolkningen forutsattes vara delaktiga i even-
tet men kan betraktas som en utomstaende part eftersom de fick sen, sekundér information
genom tidningarna. Redan vid eventets fOrsta fas begriansades befolkningens mojlighet till
delaktighet.

Om medborgarna inte dr inforstadda med den marknadsforing och positionering som Malmo
stad efterstravar sa minskar stadsmarknadsforingens effektivitet, eftersom medborgarna inte
kan identifiera sig med den bild som marknadsforarna vill formedla av staden. Den delaktig-
het som ett event kan vécka gar alltsa forlorad om befolkningen inte informeras och
engageras.

Van den Berg et al ndmner flera stdder som har satsat pa att involvera befolkningen och fa
dem att kdnna sig delaktiga i event med sa kallade neighborhood programmes”. Rotterdam
och Manchester har vid olika fotbollsmatcher givit invanarna férmanen att fa tidig inblick i

175 Kotler et al (1993)

176 ibid

177 ibid

178 Sailing region (2005-12)
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eventen och dirmed en kinsla av delaktighet och tillhérighet.'”” Goteborg ér ytterligare en
stad som har befolkningen i dtanke da Goteborg & Co format ett marknadsforingsorgan dér
det friimsta syftet med marknadsforingen ér att befolkningen ska trivas i sin stad."*® Genom att
forankra och involvera befolkningen i ett event skapas en stolthet och samhérighet bland sta-
dens invanare. De kan identifiera sig med stadens profilering och dven verka som marknads-
forare av sin egen stad.

5.1.1 Befintlig komplex organisation

Malmo stads organisationsstruktur dr idag komplex. Det finns ingen verkstidllande marknads-
foringsorganisation som ansvarar for marknadsforingen av kommunen. Detta skapar problem
vid event da projektgrupper, som Sailing Region, och extern marknadsforingskompetens
maéste tillsittas.'®' Detta forsvérar forberedelserna infor ett event eftersom det tar tid att sam-
ordna den nya organisationen. Det kan dven innebéra svarigheter att enas om gemensamma
mél, som exempelvis Malmé stads 1&ngsiktiga positionering. '** Det blir dirmed svérare att
skapa en enhetlig och homogen kommunikation. Sammantaget forsvarar organisationsstruktu-
ren planeringen och genomforandet av marknadsforingen.

5.1.2 Ny fast organisation

Baserat pa de teorier vi har studerat och pa 6nskemalet fran kommunpolitikern Lindqvist om
en flerpartsorganisation, foreslar vi en foridndring av den rddande organisationsstrukturen i
Malmo stad.'®’ Detta for att séikerstilla kompetensen, mélsittningarna och effektiviteten inom
stadsmarknadsforingen. I den nya fasta organisationen bor néringsliv, kommun och befolk-
ning representeras.'® Van den Berg et al konstaterar att det ér viktigt att ha en stark
organisatorisk formaga och att det krévs ett starkt ledarskap i de komplexa organisationer som
har till uppgift att anordna event. '*> Med en fast organisation kan kunskap etableras i
organisationen vilket underléttar planering och samordning av evenemangen.

For att sikerstélla att stadsmarknadsforingen grundar sig i marknadsforingsmaéssiga teorier
och att dessa genomsyrar alla marknadsforingskampanjer bor professionell kompetens rekry-
teras inom detta omrade, istéllet for att anstélla externa konsulter infor olika event. Med be-
fintlig kompetens kan marknadsféringen bli mer enhetlig och prioriterad da den lattare kan
tillvarata organisationens olika representanters mal. Med hjélp av en flerpartsorganisation kan
Malmo stad skapa en kul och integrerande aktivitet for hela staden samtidigt som néringslivet
lockas pa ett naturligt sétt, eftersom de sjdlva ar delaktiga i organisationen.

Den nya organisationen kan med fordel inspireras av Goteborg & Co som involverat de delar
av ndringslivet som kan bidra till effektiv marknadsforing av staden. I Géteborg & Co ingar
dven ordforande i kommunen och andra representanter fran kommunala forvaltningar, nagot

17 Van der Berg et al (2002)

180 Goteborg & Co 2 (2005-12-15)
81 Spjuth, intervju (2006-01-04)

182 Nygaard (2001)

'8 Lindqvist, intervju (2005-11-25)
184 Kotler (1993)

185 Van der Berg et al (2002)
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som den motsvarande marknadsféringsorganisationen i Malmé ocksa bor ha.'® Géteborg &
Co har dock inte inkluderat befolkningen, vilket de enligt Kotlers teorier borde gora.'’

5.2 Integration — ett tvetydigt begrepp

Enligt Westin ir integration problematiskt utifrén en teoretisk synvinkel.'"® Det finns ingen

entydig definition av begreppet integration. I denna studie har begreppet studerats bland annat
utifran svensk integrationspolitik pa riksniva som betonar att arbetstillfllen skapar integra-
tion. Vi har dven studerat begreppet utifran en annan dimension, namligen delaktighet. Malméo
stad har en egen definition av integration som innefattar just delaktighet, dir begreppet lik-
stiills med att méinniskor ska ha "mdjlighet att aktivt delta i samhdllet”'*’. Kommunen har
saledes konstaterat sambandet mellan integration och delaktighet, men i praktiken arbetar
Malmo stad efter det arbetsmarknadsfokuserade integrationssynsittet.

5.2.1 Integration fore eller efter event

Vi har under véra intervjuer noterat hur Malmo stads politiker &r priglade av den svenska
invandrarpolitiken dir ménniskor med invandrarbakgrund anses vara integrerade da de har en
anstillning.””” Malmé stads politiker riktar fokus pé néringslivet och dess méjligheter att
generera arbetstillfillen i regionen med resonemanget: Genom eventet fangas ndringslivets
uppmdrksamhet och foretagen vdljer att etablera sig i Malmo. Fler arbetstillfdllen ger okad
integration och dédrmed tillvéixt.”’ Detta kan forklara varfor néringslivet prioriterades under
marknadsforingen av AC eftersom foretagen i det langa loppet kan erbjuda Malmo stad fler
arbetstillféllen.

Det behdvs ett alternativt resonemang som bygger pa delaktighet, dels da detta &r en forutsétt-
ning for god stadsmarknadsforing och event, dels for att uppfylla Malmé stads egen definition
av integration. '*> Genom att fréng& radande resonemang dir integration antas f6lja niiringsli-
vets etablering, dr ett alternativt tankesétt att event blir ett tillfdlle for delaktighet. Eventet kan
didrmed medverka till 6kad integration vilket bidrar till forbéttrad stadsmarknadsforing. Sam-
mantaget genererar detta ett 6kat intresse for staden bland néringslivet. Floridas teori bekréftar
detta genom att podngtera att integration och event bor foljas at for att skapa god stadsmark-
nadsforing for att attrahera foretag och kreativa ménniskor.'”

De politiker och tjdnsteméin som har intervjuats har inte reflekterat over att integrationsarbetet
och befolkningens delaktighet skulle kunna involveras redan i borjan av processen. Florida
papekar att det dr de kreativa ménniskorna som ligger bakom utveckling och tillvixt vilket
g0r denna grupp attraktiv for Malmo. Dessa ménniskor lockas till stider som &r toleranta mot

18 Goteborg & Co (2005-12-15)

187 Kotler et al (1993)

188 SOU 2004:48

18 Malmé stad (2005-11-10)
050U 2005:41, s. 52

! Lindqvist, Intervju (2005-11-25)
192 Kotler et al (1993)

193 Florida (2002)
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ménniskor med olika virderingar, religion och livsstil och erbjuder en méngkulturell miljs.'*
En integrerad stad, som bjuder pa delaktighet och deltagande, kan alltsa vara en attraktions-
kraft for kreativa ménniskor.

5.2.2 Integration med hjalp av stadsmarknadsforing

Idag satsar Malmo stad resurser pa att 16sa problemet med segregation genom att nyttja ’bro-
byggare” som ir anstillda av kommunen. '’ Niringslivet har tagit egna initiativ dd Ohrlings
Pricewaterhousecoopers informerar elever vid Rosengérdsskolan i eget féretagande.'® Det
behdvs fler satsningar av detta slag for att skapa delaktighet mellan invanare, foretag och
kommun. Ingen organisation eller individ kan i det langa loppet agera sjalv utan alla maste
samverka for att integration skall genomsyra bade vardag och evenemang.

Malmé kommun har svart att integrera invandrare, vilket skapar en polariserad stad. Segrege-
rade grupper hamnar utanfor arbetsmarknad och samhaéllsaktiviteter. Som tidigare konstaterats
ar en enad och delaktig befolkning en forutsittning for ett lyckat event. Stadens befolkning
bor enas innan det gér att fa full effekt av stadsmarknadsforingen.'”’” Det gér dérfor inte att
bortse fran integration nir ett event ska marknadsforas gentemot invanarna i Malmo.

I och med detta resonemang vill vi pavisa att det dr av stor vikt att koppla ihop integrationen
med marknadsforing i en stad. Detta forstérks av att bade stadsmarknadsforing och integration
bland annat syftar till att 6ka tillvixten.

5.2.3 Integration genom event — ett nytt synsatt

Event handlar, liksom integration, om att skapa méten, nagot som Malmo stads slogan

“Méngfald, Moten, Mojligheter” ocksa beror.'”® Event kan betraktas som en méjlighet for den
mangkulturella befolkningen att métas och darmed nyttja det som integrationsatgérd samtidigt
som staden marknadsfors. Vid marknadsforing av ett event i Malmé bor integrationen vara ett

delmél eftersom bade event och integration handlar om méten'®.

Att kombinera event och integration for okad tillvéaxt krdver mer dn en attitydforédndring. I
nuléget dr det endast kommunen som ansvarar for integrationsfragor. Kommun och néringsliv
maste sitta upp gemensamma mal dér de kan komplettera varandra i arbetet for att oka till-
véxten i Malmg, vilket gagnar bada parterna. Vid ett event som syftar till att marknadsfora
Malmoé bor det finnas en 6vergripande malbild dér integration bor utgora ett av eventets del-
mal. Marknadsforingen av staden ska ses som ett verktyg for att ena befolkningen. Istéllet for
att lagga integrationsarbetet som en separat del av kommunens arbete skulle integrationen
didrmed kunna flétas in i alla event som initieras av Malmo stad.

194 ibid

195 Malmé stad (2005-12-20)

1% TV4 Oresund (2005-12-14)

197 Kotler et al (1993)

1% Rydén (2005-01-15)

19 Behrer & Larsson (1998) 5.251
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5.2.4 Marknadsforing vacker intresse

AC dr ett event som &r oetablerat pa den svenska marknaden och befinner sig i introduktions-
fasen av sin livscykel.*® Det ér dérfor viktigt att skapa medvetenhet och kunskap kring even-
tet bland befolkningen eftersom det inte finns en etablerad seglingskultur i staden. Sailing
Region menar att det &r svért att skapa intresse dér viljan inte finns™', men vi menar istillet att
det dr svart att skapa intresse diar medvetenhet om eventet inte finns.

DAGMAR- modellen understryker att intresse maste foregas av marknadsforing som vécker
medvetenhet och kunskap hos mottagaren.””*Att foreslé riktad marknadsféring gentemot
stadsdelar som Rosengard diar medvetenhet och kunskap ér 1ag édr darfor inget sloseri med tid
utan snarare en forutsdttning for att skapa intresse, integration och ddrmed 6kad ekonomisk
tillvaxt. Resultaten fran de kvantitativa intervjuerna visar att 51 procent av de tillfragade i
Rosengard kinde till eventet medan bara 25,5 procent av dessa visste vad eventet hette. Brand
recognition, att kénna till eventet, och brand recall, att spontant kunna aterge eventets varu-
miirke, ér tva viktiga komponenter for att skapa medvetenhet om ett event.””’ Vill en person
soka information om evenemanget genom en kommunikationskanal som exempelvis Internet,
som var en av huvudkanalerna under eventet, dr det svart om personen ifraga inte kédnner till
namnet pé tivlingen. A andra sidan kan en person kunna namnet pa eventet utan att kinna till
vad det egentligen handlar om.

5.2.5 Masskommunikation av AC

Mojligheten att na alla malmobor infor AC begrinsades pa grund av den komplexa befolk-
ningsstrukturen i Malmd. Vara kvantitativa undersokningar angaende medvetenheten kring
eventet AC visar att marknadsforingen inte nadde alla delar av befolkningen och att det finns
en korrelation mellan medvetenhet om eventet och stadsdel. Den masskommunikation som
anvéndes visade sig vara ett ineffektivt sitt att na vissa stadsdelar i Malmo, da endast halften
av invanarna i Rosengérd kénde till eventet.

Séndaren, Sailing Region, har formedlat sitt budskap gentemot befolkningen genom mass-
kommunikation enligt den linjéra modellen.*** Detta kommunikationssétt kan medféra svérig-
heter att na manga befolkningsgrupper i Malmd. Mottagaren, i vart fall invanarna, har tagit
emot informationen och tolkat den olika beroende pa individuella bakgrundsfaktorer. De kul-
turella skillnaderna och mottagarens kunskap i svenska spraket kan paverka hur han eller hon
tar emot och tolkar budskapet. Eftersom kommunikationen har bestatt av masskommunikation
har det funnits en begridnsad moéjlighet till aterkoppling. Det blir ddrigenom svart att veta hur
eventet uppfattas av mottagaren och hur effektiv marknadsforingen har varit.

Vid kommunikation utifran den linjdara modellen &r viktigt att som i Maletzkes "Basmodell i
sitt kontextuella sammanhang ” ta hédnsyn till den sociala omgivning som individen befinner
sig 1. Vi har identifierat att AC har arbetat enligt den linjira modellen men har déiremot inte

20 De Pelsmacker et al (2004)

2! Holmberg & Carmén (2005-11-17)
22 De Pelsmacker et al (2004)
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241 arsson (2001)
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tagit hdnsyn till individens sociala kontext. Vara undersokningar visar d@ven att marknadsfo-
rarna av AC inte har kartlagt och utnyttjat medieanviandning hos invanarna i Malmo stad. For-
staelsen for eventet kraver kommunikation som &r anpassad efter radande forhéallanden i
kommunen och dess invanares vérderingar och medvetenhet.

5.2.6 Masskommunikation vid framtida event

I Malmo talas 100 olika sprak, vilket foresprakar andra marknadsforingsverktyg dn de som nu
anvénts som kunde vara mer effektiva for att na stadsdelar som Rosengard. Endast 16 procent
av Rosengards hushall prenumererar pa Sydsvenska Dagbladet, medan motsvarande siffra dr
70 procent i Limhamn.**® For att nd Rosengérds befolkning borde andra tidningar och media
anvindas som har en hogre lasarfrekvens i dessa omraden. Darfor anser vi att det ar viktigt att
gora segmenteringar utifran medieanvéndning och identifiera hur malgruppen "alla malmo-
bor”*” anviinder sig av olika kommunikationskanaler. Exempel pé detta skulle kunna vara
direktreklam i form av en broschyr pa Malmg stads olika sprak eller lokal radio- och TV-re-
klam pa olika sprak. Det skulle innebdra en mer diversifierad marknadsforing som skulle ge-
nerera storre genomslagskraft i exempelvis Rosengard.

Denna slags marknadsforing skulle troligtvis medfora en mer omfattande och kostsam mark-
nadsforingsinsats med tanke pa den budget pa 200 000 kr som Sailing Region hade till sitt
forfogande under AC. Det bor poédngteras att budgeten var liten och tiden for forberedelse var
knapp vid marknadsforingen av AC, vilket forsvarade Sailing Regions uppgift.

5.2.7 Interpersonell kommunikation vid framtida event

Enligt Maletzke paverkar den sociala omgivningen hur eventet uppfattas av invanarna. Det &r
svarare att na grupper med hjdlp av masskommunikation dir gruppens varderingar inte stim-
mer dverens med eventets.””® Resonemanget forstiirks ytterligare av postmodernismen som
forklarar att individen kan vara mer intresserad av att skapa en relation med sin sociala grupp
och inte nodvindigtvis med eventet. Detta betonar vikten att arbeta med och utifran
individen.”” For att pAverka dessa grupper ér det ldttare kommunicera med hjilp av
interpersonell kommunikation, via dialog. Organisationerna som star bakom eventet bor
dérfor arbeta tillsammans med befolkningen for att med hjélp av marknadsforingen skapa
delaktighet 1 eventet. Schramms relationsmodell &r en tillimpbar modell 1 detta sammanhang
som syftar till att skapa 6msesidig forstaelse mellan organisationerna och befolkningen.
Modellen utgér ifran en process dér storre interaktion mellan parterna skapar en storre
delaktighet f6r dem béda.*'”

Redan vid planeringen av eventet bor befolkningen vara delaktiga for att kunna kommunicera
sina behov och dérigenom bidra till en process dir eventet utvecklas.”'' Det finns nu en
mojlighet att redan fran eventets borjan fanga befolkningens engagemang, respons och delak-
tighet.

206 Sydsvenska Dagbladet, Hushallstickning i Malmé (2005-12)
7 Lindqvist, intervju (2005-11-25)
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For att 6ka medvetenheten for ett framtida event kan Malmoé stad anvénda sig av endorse-
ments”'?, brobyggare, som verkar som en forebild for stadsborna. Med hjilp av brobyggare ir
det viktigt att kommunicera budskapet till opinionsledare. Dessa formedlar informationen och
influerar sin omgivning och dess vérderingar. Brobyggare skulle kunna ha en klar uppgift i en
fast organisation for att skapa insyn och delaktighet mellan organisationen och befolkningen.
Detta argument fOrstédrks av att de kvantitativa resultaten visade att den tredje storsta informa-
tionskéllan i bada stadsdelarna var “vénner och familj”. Ett exempel pa opinionsledare och
forebild i Rosengérd hade kunnat vara Dallas.

5.2.8 Integrerad marknadskommunikation vid framtida event

Sammanfattningsvis skulle Sailing Region kunnat anvéinda sig av integrerad marknadsféring
mot befolkningen genom att kombinera massmarknadsforing med interpersonell kommunika-
tion. Vid ndstkommande seglingsevent skulle kommunen exempelvis kunna kombinera
massmarknadsforing genom att erbjuda seminarier for befolkningen, projektarbete i skolor
kring segling och navigation eller besok 1 Véstra hamnen. Detta skulle bidra till att vécka in-
tresset for AC i de delar som inte annars nas av massmarknadsforingen.

5.3 Summering

For att ett event i en stad ska fa sa stort genomslag som mojligt bor, enligt Kotler et al, kom-
munen, naringslivet och invanarna vara delaktiga i planeringen och genomforandet. For att
detta ska bli mgjligt i Malmo diskuterar vi om den nuvarande komplexa kommunorganisatio-
nen bor fordndras.

Idag préaglas Malmo stads integrationspolitik, tvért emot deras egen definition av integration,
av ett tankesétt dar integrationen tdnks komma forst nér fler arbetstillfdllen skapats. Tanken
blir ddrmed att integrationen kan ske forst efter ett event, nér naringslivet fatt upp intresset for
regionen och borjat etablera sig i staden. Vi anser att det behovs ett nytt tankesétt kring integ-
ration ddr befolkningen integreras redan genom sitt deltagande i stadens aktiviteter.

For att nd ut till alla delar av Malmos diversifierade befolkning kan marknadsforingen av ett
event anpassas till stadens olika invanargrupper. Om marknadsforingen utformas sa att den
tilltalar olika delar av befolkningen pa deras egna villkor skulle fler invanare kunna lockas att
besoka ett event.

212 De Pelsmacker et al (2004)
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6 Slutsats

I slutsatsen presenteras en ansats till en metodik pd hur integration och event kan kombine-
ras. Slutledningarna dr baserade pd den forskning som vi har genomfort.

Syftet med uppsatsen &r att presentera en ansats till en ny metodik for att marknadsfora
Malmo stad dér event utnyttjas for att 6ka integrationen: “event med samhiéllssyfte”. Vi
anvinder eventet America’s Cup som fallstudie for att identifiera hur event bedrivs idag och
vilka behov var modell bor tillfredstélla.

For att kommunen 1 framtiden ska kunna bedriva integrerad stadsmarknadsforing dér event
utnyttjas for att 6ka integrationen behover Malmo stad genomga vissa fordndringar. Dessa
fordndringar dr beroende av varandra och kan sammanfattas under tre rubriker:

* Integration som delmaél vid event
* Flerpartsorganisation
+ Integrerad marknadskommunikation

6.1 Integration som delmal vid event

Malmo stad har genomfort flera projekt for att skapa en ny fysisk profil av staden, samtidigt
som budskapet "Malmo som upplevelsestad” har myntats av politiker och forts fram 1 turistin-
formation. Malmo stad vill std for fordndring och upplevelse. Forutséttningarna for att kom-
municera detta budskap finns, men en brist uppdagas da ett langvarigt problem f6r Malmo
stad har varit, och fortfarande &r, bristen pa integration. Begreppet integration likstélldes i
bakgrunden med begreppen deltagande och delaktighet. Malmo stads befolkning préglas dér-
med inte av den enighet, samt den delaktighet som Kotler et al belyser i sin teori om god
stadsmarknadsforing.

Malmo skulle kunna formedla den 6nskade positioneringen genom att nyttja event som ett
redskap for att 6ka integrationen. Ett event kan ha syftet att skapa en upplevelse dér foretaget
formedlar ett budskap till sin malgrupp. Denna upplevelse ser vi som ett tillfdlle att integrera
befolkningen i Malmoé stad. Genom att involvera befolkningen i ett event kommer stédet for
den stadsmarknadsfGring som bedrivs 6ka, da det 6kar kénslan av delaktighet och gemenskap.
Event bor saledes syfta till att integrera befolkningen under uppsluppna former genom delta-
gande bade infor och under eventet. En enad befolkning i samarbete med néringsliv och
kommun skapar goda forutsattningar for stadsmarknadsforing, vilket pa sikt kan oka tillvax-
ten. Integration bor sdledes alltid vara ett delmal vid event.

6.2 Flerpartsorganisation

Vi har skapat tvd modeller for att illustrera de slutsatser vi har kommit fram till. Bada model-
lerna bygger pa de teorier vi har studerat som papekar vikten av en flerpartsorganisation. Den
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forsta modellen illustrerar ett synsétt pa hur event och integration kan skapa tillvixt genom ett
samarbete mellan befolkning, niringsliv och kommun. Den andra modellen beskriver hur or-
ganisationen skulle kunna se ut och vilka nyckelpersoner som bor inga.

6.2.1 Integration- och eventmodell

I integration- och eventmodellen samverkar kommun, néringsliv och befolkning i planerandet
och genomforandet av ett event. Integration bor genomsyra hela organisationen och alltid
ligga som ett delmal. I en enad organisation dir alla komponenter samverkar i en process kan
tillvéaxt genereras.

Naringsliv Kommun

Invanare

Integration

Fig.9 Integration- och eventmodell
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6.2.2 Stadsmarknadsforingsorganisation

Malmos nuvarande struktur for marknadsforing av staden dr komplex. Behovet av en ny
stadsmarknadsforingsorganisation krévs dels for att skapa en enad organisation med en enhet-
lig bild av den marknadsforing som ska formedlas, dels for att sdkerstélla att integration blir
ett delmal vid marknadsforingen av alla event.

Statsmarknadsforingsorganisationen skulle kunna besta av en ledningsgrupp bestaende av
kommunordférande samt representanter fran niringslivet, forvaltningar inom kommunen och
en politisk obunden opinionsledare fran varje stadsdel.

I organisationen skulle det dven kunna inga en verkstidllande marknadsavdelning dér en repre-
sentant fran integrationsavdelningen, samt marknadsforare r anstillda i syfte att strategiskt
planera och marknadsfora exempelvis event i Malmo. Det kan dven rora sig om marknadsfo-
ring av andra arrangemang sasom arkitektur, mat eller kulturliv.

Den som ar marknadsansvarig pa marknadsavdelningen sékerstiller att ritt kompetens finns
pa ritt plats medan den som dr integrationsansvarig sikerstéller att integration alltid &r ett
delmadl vid ett event. Malet med statsmarknadsforingen &r att den ska na alla stadsdelar i
Malmo. Uppdraget ér stort och kridver en enad organisation for att skapa enhetlig och effektiv
kommunikation. I slutdndan skall denna kommunikation fungera som ett led i att integrera
befolkningen fOr att 1 sin tur stdrka Malmé stads profil.

I modellen nedan presenteras ett forslag pa hur en stadsmarknadsfGringsorganisation bor

struktureras. I modellen presenteras de nyckelpersoner som bor ingé i ledningsgruppen och i
den verkstédllande marknadsavdelningen.
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Ledningsgrupp

Bereda vilka attraktioner som ska marknadsféras ex. AC

- Kommun: Kommun ordférande samt avdelningschefer fran MINT
- Invanare: Opinionsledare fran de olika stadsdelarna

- Naringsliv:Verkstallande direktorer fran foretag i Malmo stad

Attraktioner att marknadsfora
Event Arkitektur Mat Kulturliv  Etc.

Stadsmarknadsforingsavdelning
Verkstdllande strategisk marknadsféring

- Marknadsforare (sakerstaller kompetens)
- Integrationsansvarig (sakerstaller integration)

Marknadsféringen av eventet nar

Alla stadsdelar i Malmo stad, samt nationellt
och internationellt

Fig. 10 Stadsmarknadsforingsorganisation

6.2.3 Forandrat tankesatt kring integrerad marknadskommunikation

For att ett event ska kunna verka for integration forutsitter det att alla invanare dr medvetna
om och har kunskap om eventet. Malmo stad bor darfor vid marknadsforingen av ett event
anvinda sig av integrerad marknadsforing diar masskommunikation kombineras med interper-
sonell kommunikation. Marknadsforingen kan utformas genom att marknadsforarna utgar fran
stadens invanares behov och vanor. En sddan anpassad marknadsforing &r en forutséttning for
att na Malmo stads invanare oavsett vilken stadsdel de bor i.

For att pa ett strategiskt sétt na de stadsdelar som har en mangkulturell prégel &r det av stor
vikt att differentiera kommunikationen. Marknadsforingen kan séndas ut via masskommuni-
kation som dr mer segmenterad och anpassad efter de medier som nyttjas 1 stadsdelen eller
genom seminarier. Genom att arbeta pa detta sétt kan invanarna kénna sig delaktiga och in-
bjudna till eventet. De kommer da dven att besoka eventet i storre utstrackning.
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6.3 Summering

Det ar inte forran Malmo stad arbetar pa ett effektivt satt for att integrera sin befolkning som
Malmos profil forstérks positivt. Genom integration 1 form av deltagande och 6kad gemen-
skap kan Malmg stad profilera sig med mangkultur i sin marknadsforing och diarmed starka
sin profil. Integration borde dérfor ligga som ett delmal vid de event som arrangeras av
Malmo stad. For att detta ska kunna genomforas pa ett effektivt satt skulle dagens komplexa
organisation kunna genomga en del fordndringar. Det behovs en fast avdelning i organisatio-
nen, bestaende av bade kommun, néringsliv och representanter ur befolkningen, som endast
arbetar med marknadsforing av Malmo.

For att nd storre delar av Malmos befolkning vid framtida event bor marknadskommunikatio-
nen anpassas mer efter de olika befolkningsgrupperna 1 staden.

6.4 Forslag till vidare forskning

Vi har kommit fram till flera forslag till vidare forskning under uppsatsens gang. Det finns
flera intressanta fragestallningar som vi i var uppsats inte haft majlighet att fordjupa oss i.

* Vilka representanter frdn ndaringsliv, kommun och befolkning bor representeras i
styrelsen for att ge bdsta forutsdttningar for att kombinera event, integration och

tillvaxt?

*  Vilket tillviigagdngssdtt bor anvindas for att etablera en seglingskultur i en stad ddr
denna kultur inte dr forankrad hos gemene man?

* Vad dar alternativkostnaden for att integrera befolkningen innan eventet i jamforelse
med att integrerar befolkning efter eventet ndr de mojliga arbetstillfillena har

skapats?

*  Vilka medievanor finns det i en stad med en mdngkulturell befolkning?
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Appendix 1a

Underlag for kvalitativa djupintervjuer

Vi har intervjuat: Thomas Lantz, vice ordf. Position Skdne; Marie Holmberg, Informationsansvarig Sailing Re-
gion; Lars Carmén, turistdirektor Malmo Turism; Thorbjorn Lindgvist, kommunalrdd som satt med i lednings-
gruppen for AC

Intervjuformular 1

Nedan foljer ett intervjuformuldr som behandlar fallstudien eventet Americas Cup. Denna undersokning ingdr i
en studie av marknadsforing av stider. Vi kommer i vdr uppsats undersoka hur man bdst forankrar stadsevent
hos befolkningen.

Personligt
la. Vilken roll hade du i samband med Americas Cup?
1b. Vad har du for arbetsuppgifter idag?

Marknadsforing

2a. Hur marknadsfoérdes Americas Cup till malméborna innan eventet genomférdes?

2b. Hur marknadsfordes Americas Cup till malmoéborna under eventet?

3a. Vilken typ av kommunikationsmedel anvéndes for att marknadsfora Americas Cup?
3b. Varfor valde ni dessa kommunikationsmedel?

4a. Marknadsforde ni er pa olika sitt till olika grupper i Malmo?

4b. Vilken var den/de primira malgruppen/mélgrupperna?

4c. Vinde ni er till alla grupper i Malmg, eller inriktade ni er till nagra fa?

5. Vad édr svarigheten med den positionering som Malmg vill uppné som upplevelsestad?

PR

Vi har studerat redaktionellt material och tidningsinséindare som behandlar Americas Cup. Evenemanget var
mycket omdiskuterat och fick bade negativ och positiv publicitet.

6. Varfor blev Americas Cup sa omdiskuterat?
7. Hur kan man i framtiden undvika negativ publicitet?
8. Vad hade kunnat géras annorlunda om ni fick en ny chans att sélja in Americas Cup till malméborna igen?

Segling i Malmo

9. Vilka problem ség ni med att etablera seglingsarrangemanget i Malmé som inte har nagon etablerad seglings-
kultur?

10. Hur stimmer den image som skapades av Americas Cup &verens med den image som Region Skéne vill
formedla av Malmo stad?

11. Segling ses som ett langsiktigt projekt i Malmé. Hur ska ni fa befolkningen med er?

Integration
Vér uppsats undersoker hur man bist forankrar stadsevent hos befolkningen. Malmé ér en vildigt méngkulturell
stad och vi adr nyfikna pa hur detta pdverkade evenemanget och vice versa.

12. Bidrog Americas Cup till minskad segregering i Malmo? Om svar ja: P vilket sétt?

13. Hur vickte ni intresset for segling och Americas Cup hos Malmés befolkning?

14. Fanns det en handlingsplan for att involvera ménniskor fran alla stadsdelar i Malmé i detta event? Om svar
ja: Vad inneholl den?
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15. Hur har man byggt upp organisationen kring Americas Cup nér det giller volontirarbete savil innan som
under tivlingen?
16. Har man medvetet forsokt fanga volontirer med olika bakgrund? Motivera ditt svar.

Ovrigt

17. Vilka var férdelarna med Americas Cup?
18. Vilka var nackdelarna med Americas Cup?
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Appendix 1b

Underlag for kvalitativ djupintervju

-

Vi har intervjuat: Diabaté "Dallas" Dialy Mory, foredragshdllare, arbetar i ungdomsverksamheten Mdlet

Intervjuformular 2

Nedan foljer ett intervjuformuldr som behandlar fallstudien eventet Americas Cup. Denna undersokning ingdr i
en studie av marknadsforing av stider. Vi kommer i vdr uppsats undersoka hur man bdst forankrar stadsevent
hos befolkningen.

Personligt
la. Varfor brinner du f6r ménniskorna pa Rosengard?
1b. Vad har du for arbetsuppgifter idag?

Marknadsforing

2. Malmé stad vill positionera sig som en upplevelsestad. Ar Americas Cup enligt din mening det rétta eventet
att satsa pa?

3a. Hur marknadsfordes Americas Cup till malméborna innan eventet genomfordes?

3b. Hur marknadsférdes Americas Cup till malmdborna under eventet?

3c. Vilken typ av kommunikationsmedel anvéndes for att marknadsfora Americas Cup?

4. Hur blev malméborna involverade i eventet?

5. Hur hade Americas Cup kunnat marknadsforas bittre till exempelvis Rosengérd i Malmg?

6. Vad ar svarigheten med den positionering som Malmg vill uppnéd som upplevelsestad?

PR

Vi har studerat redaktionellt material och tidningsinséindare som behandlar Americas Cup. Evenemanget var
mycket omdiskuterat och fick bade negativ och positiv publicitet.

7. Varfor blev Americas Cup sd omdiskuterat?
8. Hur kan man i framtiden undvika negativ publicitet?
9. Vad hade kunnat goras annorlunda om de fick en ny chans att sélja in Americas Cup till malméborna igen?

Segling i Malmo

10. Vilka problem finns det med att etablera ett seglingsarrangemang i Malmo som inte har nigon etablerad
seglingskultur?

11. Segling ses som ett langsiktigt projekt i Malmé. Hur ska Region Skéne fa befolkningen med sig?

Integration

Vér uppsats undersoker hur man bist forankrar stadsevent hos befolkningen. Malmé ér en vildigt méngkulturell
stad och vi dr nyfikna pa hur detta pdverkade evenemanget och vice versa.

12. Hur tycker du att integrationspolitiken skéts 1 Malmo?

13. Tror du att Americas Cup bidrog till minskad segregering i Malmo? Om svar ja: Pa vilket stt?
14. Pa vilket sitt forsokte kommunen intressera och engagera malmoborna i eventet?

15. Kénner du nigra som var engagerade som volontérer savil innan som under tdvlingen?

16. Tror du att man medvetet har forsokt fanga volontirer med olika bakgrund? Motivera ditt svar.
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Ovrigt

17. Vilka var férdelarna med Americas Cup?
18. Vilka var nackdelarna med Americas Cup?
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Appendix 2

Enkat for kvantitativ undersokning

Vi kommer fran Lunds Universitet och skriver en uppsats om hur en befolkning kan integreras
i ett event.Vi skulle ddrfor vilja stilla ndagra fragor om ett evenemang som dgde rum i Malmo

I somras.
1. Kon: Man/Kvinna
2. Hur gammal 4r du? Aldersintervall: 15-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56-65, 65+
3. Visste du i somras att det skulle vara en stor seglingstavling i Malmo under
juli/augusti?: Ja/Nej
Om nej pd frdga 3- svarar ej pd resten. Tack for din medverkan.
4. Vad hette tivlingen?: Vet/vet ¢j
5. Fick du nagon information om tdvlingen?: Ja/Nej
6. Hur fick du information om tévlingen?

Tidning, TV, radio, utomhusreklam, vinner/familj, annat.

Tack for din medverkan!
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Appendix 3

Data fran kvantitativ undersokning

Undersokning i Rosengard

Kanner till Kanner inte till
Vetskap segeltivlingen | segeltivlingen | Summa
Antal 51 50 101
Namnkadnnedom
Kanner till Kéanner inte till Summa
Antal 13 38 51
Procentuell férdelning 25,49% 74,51% | 100,00%
Undersokning i Limhamn
Kanner till Kanner inte till
Vetskap segeltivlingen | segeltdvlingen | Summa
Antal 92 8 100
Namnkadnnedom
Kanner till namnet | Kanner inte till namnet | Summa
Antal 61 31 92
Procentuell fordelning 66,30% 33,70% | 100,00%
Undersokningssammanstallningar
Angivna media | Tidning | TV | Vénner/Familj | Utomhusreklam | Radio | Annat
Antal Limhamn 70 | 43 20 15 15 16
Antal Rosengard 29 | 25 9 5 3 2
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