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Syfte: Syftet &r att 6ka forstaelsen for hur attraktiviteten i regioner pa olika sitt kan
paverkas. Avsikten dr att klargora vilket tillvigagangssitt som kan anvidndas nir
syftet dr att skapa utveckling och fornyelse pa en plats och vilka faktorer som
paverkar en regions attraktivitet och image.

Metod: Undersokningen bygger pa en kvalitativ ansats dédr empirin har insamlats
via seminarier och intervjuer. Vidare utgar undersokningen fran en deduktiv ansats
med en intensiv utformning, da den bygger pa teorier och har for avsikt att belysa
djup och nyanser.

Teoretiska perspektiv: Undersokningen utgar fran modellen Levels of Place
Marketing av Kotler et al. (1993) och Linds teori Regionala forandringsledare och
produktiva vaxtkulturer (2002). Dessa kompletteras med annan forskning inom
omradet sasom undersokningen gjord av Rainisto (2003).

Empiri: Empirin bestar av intervjuer med signifikanta aktorer som besitter kunskap
om Place Marketing och Landskronas samhdllssituation, samt av seminarier dir
temat diskuterats.

Slutsatser: Teorier, fakta om Landskrona, lirdomar fran andra platser samt empiri
har knutits samman till en analysmodell for 6kad attraktionskraft pa en plats. Denna
utgor ett redskap for platsers arbete med Place Marketing. Den belyser att det dr av



stor relevans att marknadsforingen borjar internt och ar verklighetsforankrad innan
den kommuniceras ut. Vidare har fordndringar uppmérksammats i den ekonomiska
geografin. Det vill sdga att ménniskor inte ldngre flyttar dit arbetstillfdllen finns
utan istdllet till attraktiva platser, varpa foretag flyttar efter. Diskussioner kring
Place Marketing handlar ofta om att locka till sig méanniskor med rétt mix av
kompetens. Ur ett globalt perspektiv blir detta endast ett nollsummespel.
Utmaningen i framtiden blir istéllet att skapa ny kunskap hos invanarna som redan
bor pa platsen, det vill siga att inte enbart flytta runt kompetensen till olika platser
utan att skapa helt ny.



Abstract

Title: LAND(et)S KRONA — Nu eller aldrig! Place Marketing

Seminar date: 2007-06-05

Course: FEK 591, Master thesis in business administration, 10 Swedish credits
(15 ECTS). Major: Strategic Management

Authors: Lisa Svensson and Gry Westin
Advisor: Per-Hugo Skirvad
Five key words. Place Marketing, attractiveness, market factors, place, Landskrona

Purpose: The purpose is to increase the understanding of how to affect the
attractiveness of a certain geographical region. The intention is to introduce an
approach which could be used when the goal is to create development and renewal
of a place and to analyze which market factors that affect the attractiveness and
image of a region.

Methodology: A qualitative methodology with a deductive approach has been
used. The empirical data have been collected through seminaries and interviews.
The study has an intensive design since it is based on theories and focuses on
depths and nuances.

Theoretical perspectives: The study is based on the model Levels of Place
Marketing by Kotler et al. (1993) and on the theory Regionala foréndringsledare
och produktiva vaxtkulturer by Lind (2002). Other researches, such as the study by
Rainisto (2003), are used as a complement.

Empirical foundation: The empirical data are collected throughout interviews with
significant participants, who have knowledge of Place Marketing and the situation
in Landskrona, and also through seminaries where the subject has been discussed.

Conclusions: Theories, facts about Landskrona, learnings from other places and the
empirical data have been tied together in an Analytical Model to Increase the
Attractiveness of a Place. This model could be used for places when working with



Place Marketing. The model shows the relevance of working with internal
marketing and to base the marketing on the reality before it is externally
communicated. Differences in the economic geography have also been noticed.
People no longer move to places with job opportunities. Nowadays people move to
places they find attractive, which leads to companies moving after. When Place
Marketing is discussed focus often comes to attracting people with the right mix of
competences. From a global perspective it does not create new knowledge when
people just move around. The challenge in Place Marketing is therefore to create
new knowledge among the existing residents.
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Forord

Under hela arbetets gang har vi mott ménniskor som visat stort intresse for
undersokningen, vilket gjort att vart arbete med uppsatsen varit kul och
inspirerande. Alla dessa engagerade personer, men dven staden i sig, har hela tiden
gett oss ny motivation. Dessutom har vi ldrt oss mycket nytt bade om Place
Marketing och om Landskrona.

Vi vill tacka samtliga respondenter for deras engagemang, att de stillt upp pa
intervjuer och latit oss ta del av deras kunskap, erfarenheter och intressanta tankar.
Ett stort tack riktas dven till alla andra som gett oss nya tankar och idéer samt
bidragit med material till vart arbete.

Var handledare Per-Hugo Skirvad har fran forsta dag motiverat oss. Vi tackar for
all vigledning och hjdlp som han bistatt med. Hans stora entusiasm har inspirerat
oss 1 vart arbete.

Slutligen vill vi sdga att vi 4r mycket glada for all den positiva respons som vi fatt.
Det é&r framforallt ett uttalande som vi minns extra vidl. Pa vart
opponeringsseminarium sa en opponent “efter att ha ldst uppsatsen, ser jag pa
Landskrona med nya 6gon”. Hon berittade att hon endast varit i Landskrona ett
fatal ganger, men dnda hade hon haft manga asikter om staden pa grund av den
negativa mediala exponeringen. Detta uttalande gjorde oss glada eftersom malet
med vart arbete just dr att fordandra bilden av Landskrona.

Lund den 7 juni 2007

Lisa Svensson Gry Westin
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Och dess strander sta med fasta
trotsigt hdga vallar prydda

ty den tillhor fastningsverken
som var stolta stad beskydda.

Fran den holmen blir Landskrona
nog sa ypperligt forsvaradt

att vi kunna sitta trygga

vid ett krig i hast forklaradt.

Selma Lagerlof

Tva verser ur "Bergens holme”.



Inledningsvis redogors for nér Landskrona grundas och hur staden far sitt namn.
Dérefter beskrivs de handelser i Landskrona som nu ses som vandpunkten for
staden som handelsomrade. Utifran dessa handelser vidgas perspektivet och hela
regioners utveckling belyses. Vidare introduceras begreppet Place Marketing och
dess uppkomst. Sutligen presenteras uppsatsens problemformulering, syfte och
avgransning samt disposition.

1 Inledning

Landskrona — Landets krona! Redan namnet visar vilka forhoppningar som knyts
till staden nér den far sitt namn for nidstan 600 ar sedan (Bengtsson, 1963). Det ir
Erik av Pommern som grundar Landskrona. Beskrivningar som “Erichstadh”
och ”Erichhamn” visar pa att staden har en mycket stark koppling till unionskungen
och att den betraktas som Skanes stora hamn (Jonsson, 1993). Friamsta motivet till
att han viljer just detta landomrade torde vara den naturliga hamn som hade bildats
av Saxans submarina flodfara och som i soder skyddas av det grund, vilket senare
far namnet Graen (Nilsson, 1963). Stadsbildningen av Landskrona dr en ytterst
malmedveten handling i den handelspolitik som pagéar och staden skulle fungera
som en konkurrenshimmande faktor for den sd dominerande Hansan. Genom
anldggandet av bland annat Landskrona lyckas Erik av Pommern med sin
Oresundspolitik och infér Oresundstullen i det sund som bdrjar spela en allt storre
roll i vdrldshandeln (Jonsson, 1993). I kontrast till detta fragar vi oss nu i borjan pa
2000-talet vad som héander med Landets krona. Numera kdmpar Landskrona med
sin image. Manga faktorer har under aren paverkat imagen i negativ riktning. Nu
gors emellertid nya satsningar och den negativa imagen kan vara pa vig att
fordndras.

Hennes & Mauritz meddelar att de ska 6ppna en butik mitt i Landskrona centrum
(Landskrona Posten, 2007-02-21). Kort direfter beslutar skoaffirerna Hakanssons
skor och Ecco att ocksa 6ppna butiker i centrum (Landskrona Posten, 2007-03-27).
Som fjarde butik meddelar Gina Tricot att dven de Oppnar (Landskrona Posten,
2007-04-26). Centrumhandeln i Landskrona befinner sig under stor konkurrens fran
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bade nirliggande stidder och kopcentra som &dr svarhanterlig. Dock tycks nu detta
forandras och trenden #r uppatgaende. Fastighetsjitten Annehem Holding AB
satsar pa Landskrona, de vill skapa ett modestrak genom centrum (Wessman, 2007).

Utbudet av butiker &r en avgorande faktor for hur attraktivt handelsomradet ir. Det
finns dock andra faktorer som paverkar ménniskors upplevelser i centrum. For att
platsen ska bli trivsam att vistas pa och dirmed fa 6kad popularitet paverkar allt
fran arkitektur, renlighet, parkeringsplatser, belysning, gronska till kidnsla av
trygghet. Aven kundbemétande, prislige och mojligheten att kunna ta en fika #r
faktorer som paverkar méanniskors val av inkOpsomrade. Det dr viktigt att se
handelsomradet som en helhet och inte underskatta hur nagon av dessa faktorer
paverkar kunden.

Det dr dock inte enbart hur en stads centrum &r utformat och fungerar som gor en
region attraktiv. Faktorer som kvalitén pa boende och skolor, arbetstillfillen,
trygghet och utbudet av fritidsaktiviteter har stor betydelse for attraktiviteten i
omradet. Utbudet av onskad arbetskraft, mark, lokaler och infrastruktur dr faktorer
som paverkar ett foretags val av plats for etablering. Hur attraktiv stadskidrnan dr
har dock en viktig strategisk betydelse pa grund av synligheten. En stor del av hur
en stad upplevs handlar om centrum.

Den problematik som Landskrona star infor, det vill sdga att tvitta bort sin negativa
image, har ocksa andra stdder och regioner over hela virlden arbetat med. Exempel
pa platser som har arbetat med detta dr Glasgow, Ruhromradet och Malmo.

Att arbeta med samtliga aspekter som paverkar en regions attraktivitet och
utveckling bendmns Place Marketing. Ett exempel pa nir Place Marketing sitts pa
sin spets dr da stdder konkurrerar om vem som ska vara vird for Olympiska Spelen.
Vid detta tillfdlle arbetar stider under mycket lang tid med att skapa attraktivitet
(Kotler et al., 1993).

Place Marketing &r inget nytt fenomen utan har som manga andra
marknadsforingsteorier sitt ursprung i USA. Redan pa 1850-talet anvinds Place
Selling for att attrahera nya bosittare till omraden i Vilda Vistern. Dessutom
anvander brittiska och franska semesterorter sig av denna marknadsforingsstrategi
for att locka turister i borjan pa 1900-talet. Begreppet Place Selling bygger pa olika
former av marknadsforing och reklam for att gora en region attraktiv for savil
turister, invanare och nyetableringar. Place Selling kan sigas vara en foregangare
till Place Marketing som numera ér ett etablerat begrepp.
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Malet med Place Marketing 4r att bygga en positiv image for regionen, attrahera
foretag, turister, institutioner och evenemang (Rainisto, 2003). I takt med den dkade
rorligheten bade vad giller kapital, kunskap och minniskor blir konkurrensen allt
storre mellan regioner, di de arbetar med att attrahera och behadlla foretag,
myndigheter, organisationer och individer som &r viktiga for regionens formaga att
langsiktigt skapa virden (Lind, 2002). P4 grund av att rorligheten &r stor fungerar
inte ldngre gamla marknadsforingsstrategier for platser och regioner. Platser
behover utveckla en genomarbetad strategi for hur de ska marknadsfora sig och det
behover goras pa samma sofistikerade sétt som foretag marknadsfor sina produkter
(Rainisto, 2003).

1.1 Problemdiskussion

Eftersom konkurrensen om exempelvis foretag, investerare, invanare och turister
okar star manga platser infor utmaningen att skapa attraktivitet i omradet, vilket gor
detta dmne aktuellt.

Forfattare inom Place Marketing-omradet menar att det finns manga exempel fran
verkligheten, men inte tillrickligt med studier som #r praktiskt applicerbara pa
regioner som forsoker gora sin plats attraktiv. De teorier som finns om Place
Marketing fokuserar pa image och identitet pa en teoretisk niva. Det har dock
skrivits relativt lite om hur implementeringen bor ske samt vilka effekterna blir
(Rainisto, 2003). Eftersom det har gjorts lite forskning om hur platser praktiskt kan
arbeta med Place Marketing véljer vi att anvinda Landskrona som fallobjekt.
Diarmed blir problemformuleringen i denna uppsats:

> Hur skapas 6kad attraktionskraft pa en plats?

Huvudfragan besvaras med hjilp av svaren pa delfragorna:

. Vilket tillvagagangssatt bor anvandas nar syftet & att skapa en
attraktiv plats?

. Vilka faktorer paverkar platsers attraktivitet?

12



Problemformuleringen besvaras genom att vi gor en analysmodell for okad
attraktionskraft pa en plats som praktiskt kan tillimpas. Denna bygger pa adekvata,
befintliga teorier och det empiriska material om Landskrona som samlas in i var
undersokning. Slutligen tillimpas analysmodellen pa fallobjektet Landskrona.

1.2 Syfte

Ett grundldggande antagande i denna undersokning dr att en regions attraktivitet
kan paverkas, bade i positiv och i negativ riktning.

Syftet dr att oka forstaelsen for hur attraktiviteten i regioner pa olika sitt kan
paverkas. Avsikten dr att klargora vilket tillvigagangssitt som kan anvindas nir
syftet ar att skapa utveckling och fornyelse pa en plats och vilka faktorer som
paverkar en regions attraktivitet och image.

Detta leder fram till en analysmodell for 6kad attraktionskraft pa en plats. Vidare
tillimpas denna modell pa fallobjektet Landskrona dir ett praktiskt
tillvigagangssitt med forslag pa konkreta atgéarder presenteras.

1.3 Avgransning

I undersokningen behandlas inte hur Landskrona kommuns Ovriga titorter sasom
Héljarp, Asmundtorp, Glumslov och Hirslov ska goras mer attraktiva. Inte heller
Ven kommer att behandlas. Ven lockar ett stort antal turister sommartid och det
sker ett utvecklingsarbete med att oka antalet besokare dven under resten av aret.
Det tas dock ej upp i undersokningen. Ven omniamns endast utifrdn aspekten att
Landskrona kan dra nytta av de besokare som 6n har.

1.1 Uppsatsens disposition

Nedan presenteras uppsatsens kapitelindelning. Detta for att underlétta for ldsaren
att folja upplidgget i uppsatsen.
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Inledning

N—
N—

Kapitel 2
Metod

N—
N—

Kapitel 3
Teori

N—
N—

Kapitel 4
Varlden

N—
N—

Kapitel 5
L andskrona

N—
N—

Kapitel 6
Empiri

N—
N—

Kapitel 7
Analys

N—
N—

Kapitel 8
Tillampning

N—
N—

Kapitel 9
Slutsatser

N—

Uppsatsen dr uppbyggd pa sa sitt att en inledning ges i det
forsta kapitlet. Dar presenteras begreppet Place Marketing
samt uppsatsens problemdiskussion och syfte.

I andra kapitlet beskrivs hur undersokningen genomfors. Hér

aterfinns exempelvis varfor Landskrona anvidnds som
fallobjekt och hur undersokningens utformning, validitet och

reliabilitet ser ut.

Teorikapitlet bestar utav tva teorier, Levels of Place
Marketing av Kotler et al. (1993) samt Linds teori Regionala
forandringsledare och produktiva vaxtkulturer (2002).

Det fjiarde kapitlet bestar av exempel pa andra platser runt om
i virlden som arbetar med Place Marketing. Har beskrivs
deras situation samt de lirdomar som kan dras utifran deras
arbete med Place Marketing.

I foljande kapitel ges en beskrivning med fakta om
Landskrona. Hér beskrivs hur utvecklingen i Landskrona och
vilken paverkan den har pa stadens image.

Empirin som samlas in i denna undersokning presenteras i
sjatte kapitlet. Hir ges de synpunkter och tankar som de
intervjuade personerna uttrycker.

I det sjunde kapitlet knyts teorier, fakta om Landskrona,
lardomar fran andra exempel och empiri samman i en
analysmodell som kan anvindas for att 6ka attraktionskraften
pa en plats.

Vidare presenteras i kapitel atta hur analysmodellen tillampas
pa fallobjektet Landskrona. Hir ges konkreta forslag till
forbattringar i staden.

Avslutningsvis innehaller det nionde kapitlet en slutdiskussion.

Hir diskuteras slutsatser, applicerbarhet och slutligen forlag
pa vidare forskning.
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| detta kapitel redogérs for vilket fallobjekt samt teorier som valts.
Undersokningens utformning, insamlandet av data samt urval och intervjuobjekt
presenteras aven i det har kapitlet. Vidare behandlas uppsatsens reliabilitet och
validitet, kallkritik och slutligen definieras ord som anvands i uppsatsen.

2 Metod —Hur ser tillvagagangsséttet
ut for under sbkningen?

2.1 Varfor Landskrona?

Landskrona moter konkurrens fran nirliggande kopcentra, sasom Vila, Center Syd
och Nova Lund, men dven fran andra stidder i ndromradet exempelvis Helsingborg,
Malmo och Lund. Detta resulterar i att stadens centrumhandel utarmas. P4 senare
tid forknippas Landskrona med kriminalitet, vald och efter senaste valet ocksa med
Sverigedemokraternas frammarsch i kommunen. Den negativa publicitet som
staden mottar paverkar stadens image och i slutdndan ocksa dess handel i negativ
riktning. Vi uppmérksammar dessa problem, eftersom vi bor i staden, och tycker
det vore intressant att undersoka mojligheterna till att forbéttra stadens attraktivitet.

2.2 Val av teori

Eftersom vart intresse dr att studera regioners utvecklingsmojligheter soker vi
inledningsvis i uppsatsarbetet efter lampliga teorier inom detta omrade. Var
handledare uppmirksammar oss pa teorin om Place Marketing av Kotler et al.
(1993) som undersokningen till stora delar bygger pa. Under arbetets gang
kompletteras denna teori av Linds teori om regionala foridndringsledare och
produktiva vixtkulturer (2002). Detta ger undersokningen en bredare teoribas.
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Det finns #dven andra teoretiska skolor som intresserar sig for fragor om
platsutveckling och okad attraktion i regioner. Exempelvis Michael Porter, som
tillhor  strukturekonomerna, forskar kring detta tema. I hans modell The
Determinants of National Advantage visar han faktorer som &r viktiga for att en
nation ska utveckla konkurrensfordelar (Porter, 1990). Utifran detta undersoker han
sedan hur kluster, det vill sdga kunskapscentra sasom Silicon Valley i Kalifornien,
kan utveckla konkurrensfordelar som leder till tillvixt. Klustereffekten anvinds
ofta av foretag och politiker for att lyfta fram en plats som ovanligt bra for en viss
bransch (Wikipedias hemsida, 2007). Det skulle vara intressant att undersoka
mojligheterna for Landskrona att skapa en koncentration av kunskap inom ett visst
omrade, men i dagsliget menar vi att detta inte skulle vara l6sningen for
Landskrona, dock inte sagt att det inte ska finnas med i Landskronas
framtidsvisioner.

2.3 Under sokningens utformning

For att fa en djupare forstaelse av ett problem bor en kvalitativ ansats anvindas
(Jacobsen, 2002). En kvalitativ ansats lampar sig vil nér syftet med undersokningen
ar att forsta hur en regions attraktivitet kan paverkas samt nir ett tillvigagangssétt
for att skapa attraktivitet ska utarbetas. Undersokningen utgar fran de antagande
som finns om Landskrona samt utifran de teorier som finns om Place Marketing.
Dock gors undersokningen pa ett sadant sitt att vi inte definierar specifika problem
att undersoka. Ingen problemfraga, som styr insamlingen av data, formuleras innan
intervjuerna genomfors. Vi dr istéllet 6ppna for ny information, vilket innebér att en
Oppen ansats anvinds (Jacobsen, 2002). En Oppen ansats kan sdgas vara forenlig
med en induktiv ansats, men att ga in i den hér undersokningen om Landskrona helt
utan antagande och forvéantningar anses inte vara mojligt, eftersom vi bor i staden.
Undersokningen har darfor ett inslag av mer deduktiv ansats. Detta innebir att vi
har var utgangspunkt i teorin som vi i slutdndan utvecklar.

De forvintningar och antaganden som vi har om hur situationen ser ut kan dock
gora att viktig information som kan vara relevant forbises, eftersom
datainsamlingen &r begridnsad av de forvintningar som ligger till grund for
undersokningen. Undersokningen har dessutom en intensiv utformning, eftersom
den @mnar belysa djup och nyanser (Jacobsen, 2002).
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I den inledande fasen av uppsatsskrivandet deltar vi pa ett seminarium om Place
Branding. P4 seminariet finns tillfille att stidlla fragor samt delta i diskussioner. For
ovrigt dr undersokningen uppbyggd pa intervjuer med personer som ir relevanta for
att besvara uppsatsens syfte. Intervjuerna dr 6ppet utformade och ger respondenten
stor mojlighet att sjalv beritta om forhallandena som rader i Landskrona. De ér i
liten grad styrda av fragorna och har istillet sjalv mojlighet att utveckla
resonemang och finna nya infallsvinklar. Intervjuerna utfors pa respektive
respondents arbetsplats for att detta ska ge respondenterna storsta bekvamlighet och
vilja att Oppet beritta om sina synpunkter. Vid varje intervju medverkar vi bada,
men ingen bandspelare anvédnds, eftersom bandspelare kan resultera i att
respondenterna blir restriktiva i sina svar. Nackdelen med att inte anvinda
bandspelare kan vara att det dr svart att fa med all relevant information och da
anteckningar gors kan inte Ogonkontakten med den intervjuade bibehéllas
(Jacobsen, 2002). Vi bedomer trots detta att all relevant information fas med dven
utan mojligheten till inspelning eftersom bada medverkar vid intervjuerna.
Intervjun med kommunchefen i Landskrona gors dock via telefon, da det inte finns
mojlighet att triffas. Endast en av oss lyssnar och stiller fragor vid detta
intervjutillfille. Detta kan paverka tolkningen av informationen, men det uppvigs
av mojligheten att kontrollera en stor del av informationen via kommunens hemsida.

2.4 Urval

Utifran information frdn Landskrona Kommuns hemsida och Landskrona Posten
viljs respondenter ut pa grundval av att de bedoms kunna ge intressant och
andamalsenlig information. Respondenterna dr foretriadare for kommunen, Invest in
Landskrona samt Annehem Holding AB. Dessa har en betydande roll i
Landskronas utveckling. Vidare finns inte nagra fasta kriterier for urvalet utan de
ursprungliga respondenterna ger oss rekommendationer angaende andra lampliga
respondenter. Detta urval kan diarmed bendmnas som en kombination av
informations- och snobollsmetoden (Jacobsen, 2002).

Samtliga respondenter stdller upp pa intervju forutom tva representanter pa
kommunen vilka avbojer. Den ena med anledningen av att denne inte tror sig kunna

bidra med mer information och den andre pa grund av forhinder.

Det finns naturligtvis manga fler personer som skulle kunna bidra med intressanta
synpunkter till denna undersokning. Med denna omfattning pa uppsatsen upplever
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vi dock efterhand som intervjuerna genomfors en mittnadskénsla pa information,
vilket gor att vi inte kontaktar fler intervjuobjekt. Det empiriska material som
samlas in anser vi vara tillrackligt for var analys.

2.5 Seminarium och intervjurespondenter

25.1 Seminarium om Place Branding, lokal attraktivitet och
platsen som varumarke — Per Ekman VD for Geobrands

Inledningsvis deltar vi pa ett seminarium som halls av Per Ekman, VD for
Geobrands, som arbetar med att utveckla regioners attraktion genom Place
Branding. Detta seminarium é&r intressant for undersokningen da Per Ekman besitter
stor kunskap och erfarenhet om Place Branding.

252 Benny EImén — Ordférande for Levande Centrum samt
butikschef for Team Sportia

Benny Elmén intervjuas eftersom han dr ordforande for cityforeningen Levande
Centrum i Landskrona och dr engagerad i Landskronas centrumutveckling.
Levande Centrum &r en sammanslutning mellan handlarna i Landskrona och
ddrmed en stark aktor i staden.

253 Jan Nilson — Kommunstrateg i Landskrona kommun

Jan Nilson arbetar som kommunstrateg i Landskrona kommun. Han fokuserar
framst pa utveckling i omradet Centrum/Oster i Landskrona. Eftersom detta omréde
ar strategiskt viktigt att forbéttra, ur Landskronas image- och handelsperspektiv, dr
Jan Nilson en relevant killa for information. Hans synvinkel pa Landskrona och
dess utvecklingsmojligheter breddar var analys sa till vida att fokus pa denna
intervju ligger pa socioekonomiska fragor.
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254 Claes Nilsson —Vice VD for Invest in Landskrona

Invest in Landskrona dr kommunens néringslivsbolag, som arbetar med
nyetablering, nyforetagande och niringsfrimjande atgédrder, samt mark- och
lokalformedling (Landskrona kommuns hemsida, 2007-05-31). Da detta #r
intressant for undersokningens syfte intervjuas Claes Nilsson.

255 Thorsten Karlén —VD/Managing Director for
L andskrona Plus

Landskrona Plus dr marknadsbolaget som é&r helt inriktat pa turism och Landskrona
som destination. Detta bolag arbetar for att 6ka turismen i staden och deras strategi
och arbetssitt dr intressanta for undersokningens syfte.

2.5.6 Peter Strand — VD for Annehem Holding AB samt Lars
Bengtsson — Forvaltar e och ansvarig for
L andskronamar knaden

Annehem Holding AB ir ett fastighetsbolag som &ger ett stort antal fastigheter i
Landskrona centrum, dédribland den fastighet dir Hennes & Mauritz, Hakanssons
skor, Ecco och Gina Tricot ska 6ppna butiker. Eftersom Annehem Holding AB ér
en viktig aktor i Landskrona &r det av stort intresse att ta del av deras synpunkter
vad giller planer och utvecklingsmdjligheter for staden.

257 Sergio Garay — Kommunchef i Landskrona

Sergio Garay dr kommunchef 1 Landskrona kommun. Intervjun med Sergio Garay
genomfors da det for undersokningen kan vara relevant att fa synpunkter fran en
som sitter 1 maktposition i Landskrona kommun.
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2.6 Reliabilitet och validitet

Eftersom undersokningen utgar fran en kvalitativ metod &r det svart att uppna
nagon hogre extern reliabilitet. Detta pa grund av att det inte 4r mojligt att upprepa
denna undersokning i den ursprungliga sociala miljon. Problemet med att ingen hog
extern reliabilitet uppnas uppkommer ofta vid kvalitativ forskning och det bor inte
laggas alltfor stor vikt vid det da 16sningen att frysa den sociala omgivningen inte
ar mojlig (Bryman & Bell, 2005).

I den hir undersokningen kan det sidgas att den interna reliabiliteten dr stor,
eftersom vi som undersokningsledare dr overens om hur inkommen data ska
bedomas och tolkas (Bryman & Bell, 2005). Hir kan det vara relevant att ta upp att
vi tidigare har gjort arbeten tillsammans och att vi darmed kénner till varandras sétt
att arbeta.

Det resultat som uppnas i denna undersokning kan ségas vara delvis generaliserbart
och dirmed inneha en delvis hog extern validitet. Detta da det i vissa fall kan
generaliseras till andra sociala miljoer och situationer (Bryman & Bell, 2005).
Resultatet och undersokningens metod kan vara generaliserbart till stider med
liknande situation som den Landskrona befinner sig i, men alla stdder har sin egen
karaktir och sina egna problem vilket kan forsvara generaliserbarheten.

Den interna validiteten visar hur vil de observationer som gors Gverensstimmer
med de teoretiska idéer som utvecklas. I kvalitativa fallstudier och observationer
antas denna validitet vara hog da forskaren under en lidngre tid studerar sina objekt
och kan sikerstilla teorins overensstimmelse (Bryman & Bell, 2005). T den hir
undersokningen gors inte nagra langre fallstudier eller observationer vilket kan géra
att den interna validiteten 4r nagot ligre.

2.7 Kallkritik

Intervjuerna gors till stora delar med personer som har kunskap om Landskronas
situation. Dessa respondenter &r inte begriansade av teorier om Place Marketing och
kan darfor beritta fritt om stadens situation. Att inte intervjuer gérs med experter
inom omradet Place Marketing kan ses som en nackdel da det inte tillfors fler
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teoretiska synvinklar. Dock kan detta uppvégas av de seminarier som vi deltar vid
och den litteratur samt tidigare forskning som finns inom omradet.

En aspekt som bor tas upp dr att det inte gors nagon intervju med den politiska
ledningen i Landskrona. Detta da den respondent vi kontaktar och har for avsikt att
intervjua far forhinder. Istéllet gors telefonintervju med kommunchefen.

2.8 Definition av ord

I litteraturen som behandlar platsutveckling finns manga nirliggande begrepp.
Begreppet Place Marketing introduceras av Kotler et al. ar 1993 (Rainisto, 2003).
Place Marketing dr en teori som betonar helheten och innebidr att ett samhélle
designas sa att det kan tillgodose huvudintressenternas behov (Kotler et al., 1993).

Place Branding dr ett begrepp som nyligen borjat diskuteras. Place Branding dr
dock endast en aspekt av Place Marketing vilket innebir att fokus ligger pa
uppbyggnad och marknadsforing av platsen som varumérke. Syftet dr att skapa ett
mervérde for platsen, ofta i form av en plats identitet som varumairke. Det dr dock
sillan som Place Branding diskuteras i samband med mindre omraden #n hela
ldnder (Rainisto, 2003).

Med handlare menas i den hidr uppsatsen savidl de som driver klddbutiker,
mataffirer, bokhandlar, blomsterbutiker, frisdrsalonger, optikbutiker, restauranger,

kiosker, banker som caféer.

Orden region, plats och omrade anvinds synonymt i uppsatsen och dirmed gors
ingen skillnad géllande dess betydelse.

Med signifikanta aktorer i empirikapitlet avser vi personer som har kunskap och
erfarenhet av Place Marketing eller dr engagerade i Landskronas utveckling.
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Teorikapitlet inleds med en diskussion om vad Place Marekting &r. Darefter tas de
teorier upp som utgdr den teoretiska grunden for undersokningen. | kapitlet tas
aven tidigare forskning upp.

3 Teori —Vad finnsdet for teorier om
Place Marketing?

Det finns olika teoribildningar om hur platser kan goras attraktiva. Var teoretiska
utgangspunkt #r teorin om Place Marketing av Kotler et al. (1993). Denna
utgangspunkt vidgas med Linds teori (2002) om Regionala férandringsledare och
produktiva vaxtkulturer. Som niamns i metodkapitlet (2.2 Val av teori) véljer vi bort
att behandla Porters klusterteori (1990).

3.1 Skillnad mellan Place M arketing och
traditionell marknadsforing

Fragan bor stidllas om vad skillnaden dr mellan foretags traditionella
marknadsforing och Place Marketing. En skillnad &r att inom Place Marketing finns
ingen varumirkesinnehavare, sasom det gor inom foretag som anvinder sig av
traditionell marknadsforing. Istéllet finns det manga aktorer och intressenter som
indirekt tar del av okad attraktivitet och forbéttrad image av platsen. Detta sker
genom exempelvis 0kat kundunderlag och forbittrade mojligheter for arbetsgivare
att hitta ratt arbetskraft. Det medfor att dialogen mellan aktdrerna blir en mer
avgorande faktor for att lyckas inom Place Marketing (Ekman, 2007). En vanlig
uppfattning om Place Marketing dr att det mestadels handlar om att marknadsfora
platsen, men detta dr endast en sidoaktivitet inom Place Marketing. Place
Marketing ir istiéllet ett vidare begrepp som betonar helheten. Det budskap som
kommuniceras maste grundas pa verkligheten. Grundtanken &r att ett samhiélle ska
designas sa att det kan tillgodose huvudintressenternas behov, vilket leder till att
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deras forvintningar om vad samhillet ska erbjuda uppfylls (Kotler et al,. 1993).
Place Marketing kridver ocksa ofta ett lidngre tidsperspektiv &n traditionell
marknadsforing pa grund av att en imageomvandling tar ldngre tid att genomfora pa
en plats (Ekman, 2007).

3.2 Place Marketing

Tidigare fanns det fa teorier som var vil anpassade till dmnesomradet Place
Marketing, vilket gjorde att forskare anvinde sig av teorier som de ansig vara
tillimpbara. Med sina artiklar och publikationer fran 1993 och framat &r Kotler et al.
de forfattare som forst kommer med en helhetsteori om Place Marketing. De utgar
fran traditionell marknadsforing och inkluderar verkliga exempel och en teoretisk
diskussion (Rainisto, 2003).

Utgangspunkten i Marketing Places — Attracting Investment, Industry, and Tourism
to Cities, States, and Nations (1993) #r hur marknadsplatser ater ska kunna bli
konkurrenskraftiga. Place Marketing innebér att ett samhille designas sa att det kan
tillgodose huvudintressenternas behov. En lyckad Place Marketing dr da invénarna,
arbetarna och foretagen ir belatna med vad sambhiillet erbjuder, och nir besokare,
nya foretag och investerare upplever att deras forvantningar uppfylls.

Place Marketing bestar av fyra kidrnaktiviteter (Kotler et al., 1993):
1. Designa ritt mix av handelsomradets kdnnetecken och tjanster.

2. Utforma attraktiva incitament bade for nuvarande och potentiella kopare och
anvindare av handelsomradets produkter och tjénster.

3. Leverera ett handelsomrades produkter och tjanster pa ett effektivt och
tillgdngligt sitt.

4. Marknadsfor handelsomradets virden och image sa att potentiella anviandare
ar helt medvetna om omradets distinkta fordelar.
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321 L evels of Place Marketing

Place Marketing bestar huvudsakligen av tre element. Initialt bor ett team eller
planeringsgrupp, planning group, organiseras. Detta team ska besta av medborgare,
representanter fran niringslivet och politiker pa bade lokal och nationell niva.
Teamet bekriftar betydelsen av samarbete mellan den offentliga och privata sektorn.
Som forsta uppgift maste teamet faststdlla och diagnostisera handelsomradets
tillstand genom att se pa omradets styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Darefter
maste teamet arbeta fram en vision baserad pa den tidigare diagnosen och
langsiktiga 16sningar pa omradets problem. Som tredje steg maste en langsiktig
plan av handlingar med investeringar och forandringar utarbetas (Kotler et al.,
1999).

Det andra elementet innebdr att den langsiktiga 16sningen ska besta av forbittringar
inom fyra huvudsakliga marknadsfaktorer, marketing factors. Till att borja med
krivs att den grundldggande servicen tillhandahalls och att invanare, foretag och
besokare dr ndjda med infrastrukturen, infrastructure. For det andra kan
handelsomradet eller platsen behova attraktioner, attractions, for att forbéttra
livskvalitén for att behélla nuvarande foretag och attrahera nya investerare, foretag
och besokare. En attraktion kan exempelvis for ett foretag vara vélutbildad
arbetsstyrka, ldga hyror etcetera, det innebér alltsa inte enbart turistattraktioner. For
det tredje maste omradet kommunicera ut forbéttringarna i livskvalitén genom
omfattande image- och kommunikationsprogram, image and quality of life.
Slutligen maste stod och entusiasm fran invanarna, ledare och institutioner finnas
for att omradet ska bli géstvinligt och attraktivt for nya foretag, investerare och
besokare, people. Att anvinda sina invanare i sin Place Marketing kan goéras pa
olika sitt. Ett sdtt kan vara att marknadsfora goda egenskaper som invanarna har,
exempelvis att de dr ovanligt trevliga och gistvinliga. Ett annat sitt kan vara att
lyfta fram historiska personer som okar det historiska och kulturella intresset samt
kan bli en positiv symbol for platsen. Ett tredje sétt dr att lata invanarna bli goda
ambassadorer for platsen. Ett kraftfullt instrument for att fordndra synen pa en plats
ar att lyfta fram exempelvis foretagsledares och andra kénda personers
uppfattningar om platsen. Dock bor inte betydelsen av att samtliga invanare talar
gott om sin stad forringas. Detta dr viktigt, eftersom om invanarna sjilva inte
kinner stolthet for sin stad sprids detta snabbt.

Det tredje elementet innefattar at vilka kundsegment, target markets, som
positioneringen sker. De sex potentiella marknaderna dr: Produkt- och
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tjansteproducenter, manufacturers, huvud- och regionala kontor, corporate
headquarters, investerare, investors, exportorer, exporters, turister och besokare,
tourists and comventioneers samt nyinflyttade invanare, new residents. Omradets
framgangar med att attrahera dessa marknader beror pa hur vil de fyra
marknadsfaktorerna utformas for att tillgodose deras behov och forvintningar
(Kotler et al., 1993).

Target markets

F_xEorte_rs

T

| Marketing factors

N
Tourists an Investors
. Infrastructure
conventioneers e
/ — "‘\\
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~_ quality of life __/.//

Corporate
headquarters

Levels of Place Marketing (Kotler et al., 1999)

En plats potential att bli framgangsrik beror mindre pa platsens lokalisering, klimat
och naturresurser jamfort med ménskliga resurser, kunskaper, vilja, energi och
organisering. Hur framgangsrikt ett omrade &r, beror istillet pa hur vl utvecklat
samarbetet mellan privat och offentlig sektor ar. Till skillnad fran ren
affarsverksamhet med kommersiella syften kridver Place Marketing aktivt
samarbete mellan privat- och offentlig sektor, medborgare samt frivillig- och
intresseorganisationer (Kotler et al. 1993).
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3.2.2 Platsens utgangspunkt

Det dr viktigt att ta reda pa vad som dr utgangspunkten, det vill siga vilken
situation som platsen i nuldget befinner sig i. Det finns sex olika imagesituationer
som identifieras (Kotler et al., 1999):

1. Positiv image: En del stidder, regioner och lidnder &r vilsignade med gott
rykte och en positiv image som #r djupt forankrad. Exempel pa sadana
stader dr Venedig och Stratford-on-Avon. Dessa behover inte fordndra
sin image, utan endast forstarka och leverera den till fler kundsegment.
Lund ir ett annat exempel pa en stad som alltid haft en positiv image,
vilket huvudsakligen beror pa universitetets dragningskraft.

2. Svag image: Att ha en svag image kan bero pa att platsen ar liten, saknar
attraktioner eller inte marknadsfor sig. Onskas ©kad synlighet maste
attraktioner byggas och dérefter maste de marknadsforas.

3. Negativ image: Manga platser har fastnat i sin negativa image. Detroit dr
kint for sitt hoga mordantal, Libanon forknippas med krig, Bangladesh
med fattigdom och Colombia med droger. Frimst vill dessa platser
minska sin imagedistribution, det vill siga minska nyhetsflodet och den
negativa uppmirksamheten. De vill uppticka en dold pérla som kan tdcka
upp for det forflutna. Om en plats marknadsfor en ny image men
fortsdtter att vara den plats som var upphovet till den gamla imagen
kommer strategin inte att lyckas.

4. Mixad image: De flesta platser har delvis positiva och delvis negativa
element i sin image. Vanligtvis ligger fokus pa de positiva elementen i
imageutvecklingen samtidigt som de negativa undviks.

5. Motsdgande image: Vissa platser kimpar med sin motsigande image, det

vill sidga att folk har helt olika uppfattning om vad de férknippar med en
plats och vad den star for.
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6. Alltfor attraktiv image: En del platser har en alltfor attraktiv image, da de
inte kan hantera exempelvis trafikproblem, nersmutsat vatten och
overfulla skolor. Kan dessa problem inte hanteras finns risken att imagen
blir mindre positiv i langden. Det finns dock extrema exempel pa da
stader faktiskt sprider en negativ image for att minska attraktiviteten i
omradet.

3.2.3 Att designa en platsimage

Vad som definierar en plats image dr summan av méinniskors tro, idéer,
associationer och intryck av platsen. Nidr den nuvarande imagen &r faststilld blir
denna utgangspunkt for utformningen av den nya imagen. Det finns sex riktlinjer
som bor foljas vid imagearbetet (Kotler et al., 1993):

1. Den maste vara verklighetsforankrad: Om en plats marknadsfor en bild som ir
alltfor langt ifran verkligheten dr chansen att lyckas med sin nya image
minimal. Det krdvs att imagen bygger pa grunder som stimmer med
verkligheten.

2. Den maste vara trovardig: Aven om ett pastiende faktiskt 4r sant innebir detta
inte automatiskt att det &r trovardigt. Imagen maste uppfattas som trovirdig for
att arbetet ska bli lycksamt.

3. Den maste vara enkel: Imagen som sprids méste vara enkel och tydlig. Om en
plats sprider alltfor ménga sidor av platsen dr risken att imagen endast bli
forvirrande och oklar.

4. Den maste vara attraktiv: Imagen méste ha dragningskraft, det vill siga den
maste tala om varfér manniskor skulle vilja bositta sig i regionen, besoka och
investera i omradet.

5. Den maste vara distinkt: En image fungerar bist om den skiljer sig frin 6vriga.
Den maste vara utmirkande. Alltfor ofta hors slogans som exempelvis “a
friendly place” eller ”a place that works”. Ibland kan dock en plats historia bli

grunden for en plats image for att skapa intresse och nyfikenhet.
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Nir imagen dr utarbetad finns tre verktyg for att kommunicera ut budskapet:

e dogans, teman och positioner: En bra slogan #r en kort fras som
fungerar som plattform at det fortsatta arbetet med imageutvecklingen.
Den ska generera entusiasm och nya idéer. Budskapet maste dock alltid
backas upp av verkliga prestationer.

. Visuella symboler: Inom Place Marketing har visuella symboler en
mycket framtridande roll. Turistattraktioner sasom Eiffeltornet, Big
Ben och Kinesiska muren &r kinda over hela virlden. Dessa visuella
symboler har en oerhort stor genomslagskraft, vilket resulterar i att
dessa i stor grad ocksa forknippas med Place Marketing. For att lyckas
med en visuell symbol kridvs att den underbygger och forstirker ett
imageargument. Om det synliga dr inkonsistent med slogans, teman och
positioner underminerar det platsens trovardighet.

o Events, aktiviteter och handlingar: Vanligast #r att en image
kommuniceras genom slogans, broschyrer, annonser och reklamvideos,
men en image kan ocksa kommuniceras ut genom events, aktiviteter
och handlingar. Aktiviteterna kan vara djirva och kontroversiella, men
kan dven vara mer stillsamma och paverka sin malgrupp under en
langre period.

Det finns fyra vanliga synlighetsstrategier som kan anvéndas:

Den diversifierade synen: Denna strategi innebir att en rad olika bilder av platsen
utformas at tittarna. Fokus ligger pa att sprida platsens samtliga sidor. Syftet &r att
arbeta bort uppfattningen om att platsen endast har en karaktér.

Den humoristiska synen: Att anvinda sig av en humoristisk utgangspunkt &r
framforallt anvindbart nir det handlar om att arbeta bort en negativ image. Da kan
det vara framgangsrikt att uttrycka sjédlvinsikt genom att skapa en parodi av sig
sjalv (Kotler et al., 1993). Sjdlvironi och sjdlvdistans kan vinda svagheter till
styrkor. Humor har ldnge anvénts inom den traditionella marknadsforingen och kan
dven anvindas inom Place Marketing (Thufvesson, 2006).

Den fornekande synen: Denna strategi kan anvidndas om platsen har en negativ

image. Den gar ut pa att lata malgruppen drunkna i positiv image och dér negativa
aspekter helt fornekas. Denna strategi dr dock riskabel. Lever platsen inte upp till
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de forvintningar som byggs upp kan effekten bli &nnu samre image och situationen
forvirras.

Den konsistenta synen: Denna strategi kan anvindas ndr platsen redan har en
positiv image. Da kan denna image forstirkas ytterligare. Tanken pa att
kommunicera andra sidor dn den som den nuvarande imagen visar lamnas eftersom
det kan skapa motsittningar och forvirring och darmed minskad trovirdighet hos
malgruppen (Kotler et al., 1993).

Ett sitt att forbittra en negativ image &r att omvandla det negativa till nagot positivt.
Detta gors genom att erkdnna att problemen existerar, men istillet se dem som
fordelar och later dem styra utvecklingen. Ett exempel pa detta dr Jukkasjirvi som
frimst forknippas med nordliga breddgrader och kyla, men som tar tillvara pa
denna negativa aspekt och viander den till nagot positivt nir Ishotellet byggs (Kotler
et al. 1999).

Ett effektfullt sétt att vinda nagot negativt till nagot positivt &r genom humor och
sjalvironi. Ett exempel kan vara att filmatisera den forsta turisten som kommer till
staden (Kotler et al., 1993). Ett annat skulle kunna vara att kommunen gar ut
officiellt med att ha det l4gsta antalet utlaningar av biblioteksbocker eller att det éts
mest pizza per capita i regionen. Detta i motsats till hur kommuner vanligtvis
forsoker framstd, det vill sdga som seriosa och vélskotta (Thufvesson, 2006).

Slutligen kan sidgas att dven om Place Marketing-teorin tar sin utgdngspunkt i
helheten, hamnar mycket fokus pa imagearbete och marknadsforing av platsen.
Dirfor finns ett behov av att komplettera Place Marketing-teorin med ytterligare en
teori.

3.3 Regionala for andringsledar e och produktiva
vaxtkulturer

Utgangspunkten i Jan-Inge Linds skrift Regionala foréandringdedare och
produktiva vaxtkulturer — en teori om villkor for férnyelse i regionala ekonomier
(2002) ar att syntetisera erfarenheter kring regional fordndring fran manga olika
kunskapsfilt. Under det senaste decenniet har det knutits stora forhoppningar till
regioner och deras formaga att skapa tillvixt och fornyelse, vilket dock inte dr en
enkel uppgift.
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Eftersom teknik, kunskap och organisation blir allt viktigare for regional tillvaxt
blir regionala foridndringsledare och ledningskapaciteter de grundldggande
resurserna. I takt med att kunskapsproduktiviteten blir den alltmer avgorande
faktorn for konkurrenskraften, avtar forekomsten av naturliga fordelar och
nackdelar, sa som jord, ravara, arbetskraft och kapital. Utifrdn detta synsitt menar
Lind att den enda fordelen som da pa sikt kan forvirvas ar formagan att fa hogre
avkastning pa universellt tillgingliga kunskaper. Det vill sdga det blir systemet av
aktorers formaga att hantera en dynamiskt och strukturellt fordnderlig omvérld, som
kan forklara en regions uthalliga virdeskapande. Detta krdver entreprenorer,
foretag, politiker och administratorer som organiserar de ekonomiska
virdeskapande processerna.

Regional tillvaxt handlar om det regionala systemet av aktorers totala formaga att
identifiera och utnyttja tillvixtpotentialer, forméagan att matcha, mobilisera och
utnyttja social energi, kompetenser och resurser.

Regionala visioner
och virderingar

-~ o~
~
System av Strukiurfirindri
Regionala aktérer med trukturfirindringar
kompetenskluster — \  ledninss- | — och
g tillvixipotentialer
\, kompetenser y
~ ”
-

Interoganisatoriska

samspelskulturer

En modell av regionala vixtkulturer (Lind, 2002)
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331 Strukturforandringar och regionala tillvaxtpotentialer

Det forsta kravet pa en regional vaxtkultur for att 6ka tillvixtformagan ar att aktorer
inom regionen lyckas se strukturforandringar. Denna formaga styrs till stor del av
de redan existerande forestillningarna och virderingarna som rader. Detta innebér
att det som sker i omvirlden selekteras omedvetet, det vill sdga att vissa fenomen
kan uppméirksammas tydligt, medan andra skeenden helt omedvetet forbises. Det
finns manga exempel pa nidr branscher och affirslogiker fordndras och omvirlden
far mottaga detta helt oforberedd pa grund av dess oférmaga att forestilla sig den
kommande fordndringen. Den nya virldsekonomins geografi ger upphov till manga
strukturella fordandringar och tillvixtmojligheter, men det kridvs att den regionala
viaxtkulturen kan ta tillvara pa dessa mojligheter.

3.3.2 Regionala kompetenskluster

I takt med globaliseringen och utvecklingen av hogindustrialiserade samhillen okar
kraven pa att attrahera nya investeringar. Detta leder i sin tur till 6kade krav pa
formagan att stirka de redan existerande kompetenskluster samt skapa nya. Med
detta menas att relationen mellan antalet investeringar och existensen av
kompetenskluster dr stark. Ett kompetenskluster kan exempelvis vara branscher
eller  delsystem med  foretag, underleverantorer,  kunskaps-  och
forskningsinstitutioner som samverkar for att bli starkare dn sina konkurrenter.

3.33 I nter or ganisatoriska samspelskulturer

Ett tredje krav pa en vixtkultur dr att skapa framgangsrika relationer mellan
partners. Specialisering och differentiering i regioner skapar interorganisatoriska
beroendeforhallanden. Partnerskap har kommit att bli den nya organisationsformen
for integration mellan foretag. Ur ett organisationsteoretiskt perspektiv kan sdgas
att samverkan mellan parterna bestar mindre utav hierarkisk kontroll och mer av
metoder dar tillit, tdt interaktion och samarbete utvecklas. 1 denna
organisationsform kan ndra relationer och bittre samordning med Okad
produktivitet frdmjas. Oberoende foretag och informella kontakter kan oka
flexibiliteten i relationerna. Samspelskulturen visar sig ha en stor betydelse for
regioners anpassnings- och fornyelseformaga.

31



3.34 Regionala visioner och vérderingar

Den fjdrde aspekten i véixtkulturmodellen, visioner och virderingar, har en annan
utgangspunkt dn de ovriga tre aspekterna. Utgangspunkten inom denna aspekt &r
namligen synen pa omvirlden, sig egen roll som individ, foretag, politiker, parti
eller regionledning. Enligt Lind (2002) bor regionala visioner innehélla minst fem
viktiga delar.

1. Idéer om var de attraktiva utvecklingsmojligheterna kan finnas.

2. Vilka regionala kompetenser som star 1 samklang med dessa
omvirldsforandringar.

3. Normer for hur samspelet mellan organisationer kan mojliggora onskvirda
viaxtriktningar.

4. Inkludera virderingar om tillvixt och internationell konkurrensformaga for
alla typer av verksamheter.

5. En politisk kultur som framjar fornyelsevilja i hela regionen.

Lind (2002) menar att detta teoretiska ideal kan vara lattare sagt dn gjort, men vill
anda poidngtera hur avgorande ledande aktorers forestidllningar och virderingar dr
och hur dessa kan bli startpunkten bade for negativa och positiva
utvecklingsspiraler.

Regionala framtidsbilder ska vara verklighetsforankrade och insiktsfulla samtidigt
som de innehaller element som ska skapa beteende som gor att verkligheten faktiskt
omformas. Om tillrdckligt manga tror pa att en utveckling ska ske dr det sannolikt
att det ocksa blir sa. Foretagsledares och andra nyckelpersoners subjektiva
framtidsbilder har visat sig fa stor inverkan pa en regions attraktionskraft som ett
potentiellt tillvixtcentra. Det innebdr att nyckelpersoners framtidsbilder har en
sjalvforstarkande effekt som kan paverka en hel regions framtid (Lind, 2002).
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3.4 Annan forskning inom Place Marketing

Rainisto (2003) genomfor i sin forskningsrapport fallstudier pa Helsingfors,
Stockholm, Képenhamn och Chicago och uppticker olika framgangsfaktorer inom
Place Marketing. Utifran dessa framgangsfaktorer utformar han 23 punkter som &r
direkt knutna till framgangsfaktorerna samt ytterligare tolv punkter som har
anknytning till generella Place Marketing exempel (se bilaga 2). Dessa 35 punkter
utgor ett teoretiskt ramverk med nya insikter i Place Marketing och Rainisto (2003)
menar att det slutliga resultatet av hans studie &r att platser kan marknadsforas pa
likartat sdtt som produkter och tjinster, samt att platser kan skapa ett varuméirke
och en image som ger regionen ett mervidrde och attraktivitet. Vidare menar
Rainisto (2003) att traditionella marknadsforingsprinciper kan anvindas vid
platsers marknadsforing med endast ett fatal justeringar.

En rapport, av en universitetslektor vid institutionen Service Management pa
Campus Helsingborg, belyser att Place Marketing ir ett brett koncept. Det omfattar
kommunala forvaltningars arbete med att skapa attraktivitet for befintliga invanare,
nya invanare och besokare. Andra aktorer, sdsom fastighetsigare, butiksinnehavare,
krogare med flera, och deras arbete med att attrahera kunder, hyresgéster och
anstdllda ar ytterligare en aspekt av Place Marketing. Lokaltidningar och féreningar
spelar dven en stor roll i att stirka och profilera en plats och allt detta dr delar i
Place Marketing. I rapporten belyser forfattaren punkter ur litteraturen om Place
Marketing. Nedan redogors dessa punkter och forfattaren bendmner dem som
framgangsfaktorer i Place Marketing (Thufvesson, 2006):

e  Det bor hittas 16sningar som gor att sa manga méanniskor som mojligt blir nojda
och de atgirder som gors bor ha starka synergieffekter.

e Invanarna pa platsen bor vara delaktiga och engagerade i att forbittra staden.

e Att attrahera nya invanare #r en av huvudaspekterna. Det bor sdrskilt satsas pa
att attrahera invanare som kommer att kunna forsorja fler dn sig sjdlv. Dessa
kan exempelvis vara foretagare, investerare, entreprendrer, hogutbildade och
kulturpersonligheter.

e En ytterligare framgangsfaktor att satsa pa &r att locka besokare till platsen,
savil turister som de som reser i tjansten. Det bor fokuseras pa att locka fler, fa
dem att stanna ldngre, konsumera mer och att besdka platsen oftare.
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Det bor anvindas flera kanaler for att marknadsfora platsen. Ett av de billigaste
och mest trovirdiga sittet &r att fa platsens invanare, samt dess besokare, att
tala vdl om platsen. Andra sitt att marknadsfora sig pa dr att synas i filmer,
skonlitteratur och 1 samband med idrottsevenemang samt att synas 1 Ovrig
media.

34



| detta kapitel presenteras exempel pa platser som arbetat med Place Marekting.
Deras situation beskrivs samt deras tillvagagangsstt. Utifran det kan |ardomar
dras.

4 Varlden —Vad finns det for tidigare
exempel och erfarenheter av Place
Marketing?

Det problem som Landskrona star infér, som beskrivs djupare i ndstkommande
kapitel, &r inte unikt. Denna problematik arbetar manga andra stidder, platser och
hela linder med. Att se pa andra platser ute i 6vriga virlden kan ge inspiration och
Oppna for nya idéer. Anledningen till att lyfta fram andra exempel pa platser som
arbetar med Place Marketing &r for att kunna ta tillvara pa de erfarenheter som gors.
Dock ir syftet inte att imitera dessa tillvigagangssitt da alla stider @r unika och har
sina egna forutséttningar.

Det finns flera exempel pa regioner som har en negativ image och som forsoker
vinda den till att bli positiv. Nagra av dessa regioner behandlas nedan. Har beskrivs
deras situation och hur de gar tillvdga for att forbittra attraktiviteten i omradet samt
vilka resultat och lirdomar detta ger. Place Marketing dr dock inte enbart en
aktivitet for platser med negativ image. Det finns dven exempel pa platser som
arbetar med Place Marketing for att stiarka sin redan positiva image. Anledningen
till att vi viljer att ta upp regionerna nedan grundar sig pa att de belyser olika
situationer och lardomar.

4.1 Paisley | Oregon

Hur marknadsfors en plats som inte har nagra konkurrensfordelar, inga
turistattraktioner och ingen intressant historia? Det géller att vinda det negativa till
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nagot positivt. Det lilla samhillet Paisley i Oregon #r ett omrade med 345
myggbitna invanare. Paisley har den virsta mygginvasionen i USA. Andra stider i
ndromradet stinger och flyttar under perioderna av mygginvasion, men Paisley
satsar pa en annan strategi. De véljer att arrangera en myggfestival och omvandlar
insekten till att vara nidgot som firas. Under festivalen anordnas parader och det
utses en Miss Quito. Sedan mitten av 1980-talet lockar festivalen over 1 000
myggilskande besokare (Kotler et al., 1993). Paisley bevisar att de faktorer som till
synes verkar mycket negativa kan véndas till nagot positivt och gora platsen
attraktiv.

4.2 Glasgow

Under 1800-talet dr Glasgow en industristad som har en massiv varvsindustri. Det
ar dven i Glasgow som Watts angmaskin fods. Avindustrialisering och nedgang
drabbar under 1970-talet staden och lokala politiker forsoker att skapa en ny
identitet for Glasgow med hjidlp av Place Marketing. Sedan 1980-talet forsoker
Glasgows Development Agency att fa till en positiv fordndring bland annat med
slogans som “Glasgow’s miles better/Glasgow smiles better”’, ”The Cinderella
City” och "Phoenix from the ashes”. Samtidigt marknadsfors Glasgow som en stad
med forbindelser till konsten med hinvisningar till den arliga Mayfest arts festival,
the Gallery of Modern Art och the Royal Concert Hall. Dessa Place Marketing-
strategier ger ar 1990 resultat da Glasgow utndmns till European City of Culture
och ar 1999 till British City of Architecture. I manga avseenden, sdsom i vida
spridd litteratur, anses Glasgows Place Marketing genomforas med framgang. Den
moter dock pa kritik av lokala invanare. De menar att marknadsforingen av staden
gors utan att ta hdnsyn till stadens invanare som framst bestar av arbetarklass,
industrikdmpar och kommunal socialism. Kritiken riktas mot att Glasgows Place
Marketing bestar av extern marknadsforing och endast av knapphindig intern
marknadsforing. Regionen som marknadsfors maste marknadsforas pa ett realistiskt
sdtt sa att regionens image bygger pa den identitet som invanarna i regionen kan
identifiera sig med (Hospers, 2004).
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4.3 Ruhromr adet

Ruhromradet i véstra Tyskland specialiserar sig sedan 1700-talet pa tungindustri
med stor produktion av kol och stal. Efter ett blomstrande arhundrade méts omradet
av tva kriser under 1900-talet, forst gruvkrisen ar 1957 och sedan krisen inom
stalindustrin ar 1973. Sedan dessa kriser har Ruhromradet hog arbetsloshet och
atgarder av de lokala politikerna, for att reindustrialisera regionen, misslyckas. Fran
1980-talets mitt investerar lokala partier stora summor for att inféra nya teknologier
i de redan befintliga ekonomiska strukturerna. Hogteknologiska foretag huserar i
forna fabriker och lagerlokaler omvandlas till konserthallar och restauranger. Dessa
omvandlingar symboliserar att Ruhromradet dr en plats dér tradition och trender
fungerar bra ihop och med slogans som “The Ruhr Area... is hard to beat” lyckas
de lokala partierna med att omvandla det traditionella industriomradet till en trendig
och pulserande plats. Att arbeta med en regions image ir inte bara ett arbete for
regeringen utan arbetet med Place Marketing dr nagot som beror alla som har del i
regionen. Det &r av stor relevans att privata och offentliga aktorer samarbetar da de
alla har ett gemensamt intresse att sdlja in regionen i dagens okade konkurrens
(Hospers, 2004).

4.4 @dresundsregionen

@resundsregionen ir ett aktuellt och betydelsefullt exempel pa hur myndigheter
sedan 1990 arbetar aktivt med en Place Marketing-strategi. @resundsregionen
bestar av landomraden i Danmark och sodra Sverige som ar 2000 forbinds med
@resundsforbindelsen. Regionen bestar enligt OECD:s tolkning av en yta pa 21 000
km?® med 3,5 miljoner invénare. Broforbindelsen mellan linderna utgdr en port
mellan norra och centrala Europa.

Historiskt dr regionen en passage sedan Vikingatiden och tack vare dess strategiska
position kan Danmark utoka sitt landomrade under Medeltiden. Skane och Sjilland
utgér under denna tidsperiod kdrnan i Danmarks kungarike och stora tullskatter
dras in for att fa tillitelse att passera sundet. Ar 1658 startar den davarande svenske
kungen Karl X Gustav krig mot danskarna och Sverige ockuperar Skane. Sedan
1872 forsoker linderna skapa kontakt, men det dr inte forrdn pa 1960-talet som allt
fler parter inser vad ett samarbete mellan linderna kan ge for nytta for hela
regionen. Det drojer dock fram till & 1999 innan ldnderna lyckas presentera en
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gemensam vision for @Bresundsregionen. Samarbetet mellan Sverige och Danmark
niar det giller @resundsregionen ger inspiration & manga andra europeiska
griansoverskridande samarbeten.

@resundsregionen vixer och blir en modern och dynamisk diversifierad ekonomisk
region under 1990-talet. Frimst under 1995-1999 upplever regionen en starkare
tillvixt an Ovriga Danmark och Sverige. Nya foretagsetableringar och
foretagsexpansioner leder till en okad sysselsdttning. Orsakerna till regionens
tillviaxt sdgs vara ett effektivt samarbete mellan lokala partier och en klar Place
Marketing-strategi. Arbetet kring @resundsregionens marknadsforing bedrivs under
temat “man and his needs”. Det satsas stort pa faciliteter relaterade till manskliga
behov, sasom hilsa, kontakt med andra och avkoppling. De lokala partierna arbetar
dven med att sitta Presundsregionen pa kartan och gora regionen kind i Europa,
framst genom att marknadsfora regionen som “@resund — The Human Capital”.
@resundsregionens Place Marketing ses ofta som ett framgangsrikt exempel.
Regionens marknadsforing anvinder sig av en slogan som dr nira forknippad med
det som regionen har att erbjuda. Namnet har en speciell nordisk nisch och de
anvinder sig av @resundsforbindelsen som symbol. Dessa faktorer forknippas med
framgang i litteratur om Place Marketing. Det dr dock for tidigt att méta effekten av
@resundsregionens marknadsforing och det dyker upp kritik géllande om
marknadsforingen dr framgangsrik. Danmark och Sverige dr ldnder med liknande
problem och historia, men det finns barridrer sasom skillnader i lagar och
institutioner som utgdr problem for regionens invanare. Trots att marknadsforingen
av Oresundsregionen fungerar vil utdt dr invanarna i regionen inte lika
entusiastiska eftersom de fortfarande kénner sig mer som svenskar eller danskar dn
som invanare i den EU-region som @resundsregionen dr #mnad att bli.
@resundsregionens problem visar att det med Place Marketing behovs en stravan att
arbeta for en nira relation mellan ett omrades identitet, image och dess Onskade
rykte, profilen (Hospers, 2004).

4.5 Malmo

Malmo &r Sveriges tredje storsta stad och har cirka 270 000 invanare (Malmo stads
hemsida, 2007-05-18a). Staden &r en del av den expansiva @resundsregionen och
har manga likheter med Landskrona. Likheterna giller frimst den utveckling och
problematik som staden har.
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Malmé dr en handelstad, mycket tack vare dess hamn som byggs ar 1775. De
industrier som finns i staden under denna tid dr textil, tobak, skinn och socker.
Staden fortsitter att vixa och under 1800-talet dr staden ekonomiskt centrum for
Sydsverige. Malmo bygger ut jarnvdgar och végar som tillsammans med den
moderniserade hamnen leder det till stadens stora utveckling bade inom inrikes-
och utrikeshandeln. Ar 1840 grundas Kockums Mekaniska Verkstad som kommer
att bli en av Malmos starkaste motorer. Under 1800-talet och borjan av 1900-talet
upplever Malmo en stark tillvixt och under 1870 intar staden positionen som
Sveriges tredje storsta stad som den fortfarande innehar.

Tillvdaxten i staden och dess industri fortsitter, men i mitten pa 1950-talet minskar
textilindustrin.  Under  1960-talet  fortsitter  befolkningsokningen  och
bostadsbyggandet i staden, men en minskning i industrin intrdffar. Denna
minskning motverkas emellertid av den kraftiga utbyggnad av den offentliga
sektorn som sker dnda in pa 1980-talet. Under 1970-talet flyttar cirka 35 000
invanare fran staden och den stora befolkningsminskningen ar ett faktum. Malmos
fall fortskrider under 1980- och 1990-talen med att den civila fartygsproduktionen
vid Kockum ldggs ner och under de pafoljande fem aren forsvinner 27 000 jobb i
Malmo. Dessutom lider kommunens ekonomi av miljardunderskott (Malmo stads
hemsida, 2007-05-18b). Under samma period tar Malmo emot ett stort antal
flyktingar och de drabbas extra hart av den havererande arbetsmarknaden. Detta ler
till 6kade klyftor och en stor segregation i samhéllet med forsamrad vélfard, vilket
samtidigt spiader pa Malmos negativa utveckling (Malmo stads hemsida, 2007-05-
18c¢).

Ar 1995 har Malmé Sveriges hogsta oppna arbetsloshet och den ldgsta
forviarvsfrekvensen, samtidigt som de upplever ett stindigt sjunkande
skatteunderlag. Médnga statliga beslut tas under 1996-1999 som hjilper till att vinda
den negativa trenden i Malmo. Det utvecklas ett nationellt utjamningssystem for
kommunala inkomster och kostnader, som resulterar i att staden far en forbittrad
ekonomi. Byggandet av @resundsforbindelsen paborjas och det tas dven beslut om
att bygga Citytunneln samtidigt som Malmo hogskola etableras i staden (Malmo
stads hemsida, 2007-05-18b). Andra arrangemang som bidrar till stadens vindning
och som har lockar turister till staden &r att fotbolls-EM 1992 gér av stapeln i
staden och att den europeiska boméssan BoO1, i Vistra hamnen, arrangeras ar 2001
(Malmé stads hemsida, 2007-05-18a).

Malmo6 har dock fortfarande problem med att sociala och ekonomiska skillnader ar
stora mellan olika bostadsomraden samt att vilfirden ar ojamnt fordelad. Detta
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stdller krav pa en tidt samverkan mellan flera aktorer i samhillet (Malmo stads
hemsida, 2007-05-18b). Ett forsok till detta dr en handlingsplan som godkinns av
kommunfullmiktige 2004 och som kallas ”Vilfard for alla - det dubbla atagandet”.
Syftet med handlingsplanen &r att statliga myndigheter, néringsliv, foreningsliv,
religiosa samfund, politiska partier, fackforbund med flera, tillsammans ska arbeta
for att oka vilfarden 1 Malmo (Malmo stads hemsida, 2007-05-18c¢).

Idag ses Malmo som ett kommersiellt centrum och en internationell stad. Det
utvecklas nya bostadsomraden och staden erbjuder en stor mangfald av
arkitektoniska stilar. BesOksattraktioner som staden har att erbjuda &dr dess

sundspromenad, badplatser, Turning Torso och Bresundsforbindelsen (Malmé stads
hemsida, 2007-05-18a).

Slutligen kan fem olika héndelser identifieras, vilka gjorde att Malmos nedattrend
vinde (Rosberg, 2007):

1. 1995: Grundligt och ihérdigt visionsarbete.
2. 1996: Nytt skatteutjamningssystem.

3. 1998: Malmo hogskola etableras.

4. 2000: Gresundsforbindelsen.

5. 2001: Viastra hamnen med havsnira boende, BoO1.
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| kapitlet om Landskronas utveckling ges en beskrivning av handelser som paverkat
staden fran tidigt 1960-tal till nutid. Beskrivningen ger en forstaelse kring var
Landskrona befinner sig idag. Aven olika insatser som gjorts de senaste aren for att
forbattra den problembild som Landskrona forknippas med tas ocksa upp.

5 Landskrona —Hur ser stadens
utveckling ut?

Nedan viljer vi att ge en historisk 6verblick av hur Landskrona utvecklas fran 1963
och framat. Anledningen till att var historiska tillbakablick tar sin borjan just detta
ar dr att staden firar sitt 550-arsjubileum och att det ger en bra bild av Landskronas
positiva utveckling innan perioden da staden dabbas av flertalet kriser.

51  Aren 1963-1976

Stadens 550-arsjubileum firas sommaren 1963 med en stor festival. Landskrona
fylls av 29 000 festglada invanare och vérldsartisterna avloser varandra pa den
flytande scenen i den inre vallgraven pa Citadellet.

Landskrona fortsitter att expandera p4 alla plan. Genom igenfyllningar av Ostra
och Norra hamnbassingerna samt i Lundakrabukten skapas ny industrimark.
Markomradet norr om Ringvigen blir industrimark dér Salinders &r forst pa plats
dven om det dr Besam, nuvarande ASSA ABLOY Entrance Systems, som skulle
komma att dominera denna industrimark.

EPA oppnar i mars 1964 sin stora tillbyggnad ut mot Ostergatan. Aret dirpa Gppnar
Domus pa Jarnvigsgatan samtidigt som de lockar med en stor bilparkering pa
varuhusets tak. Trots ett intensivt byggande &r bostadskon 1965 uppe 1 over 2 400
sOkande.
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Ar 1966 ir det slutkoat for industriarbetarna framfor jarnvigsbommarna da en stor
trafikomldggning genomfors och motorvdgen dras fram till Landskrona och
Osterleden 6ppnas.

Landskrona uppmirksammas ocksa pa grund av sina méanga sportsatsningar. 1963
invigs Skanes forsta ishall i Landskrona. Tva ar senare invigs idrottshallen, ritad av
Arne Jacobsen, vid Karlslund. Nir Citadellbadet och Léktarbadet byggs far
kommunen bade ett modernt utomhus- och inomhusbad. Landskrona BolS blir
svenska cupmistare 1972 och tar brons i Allsvenskan bade 1975 och 1976.

Ar 1968 utnimns Landskrona till Skénes renaste stad. Samma &r gor stadens egen
sangfagel Siw Malmkvist god reklam for staden da hon sjunger “Ingenting gar upp
mot gamla Skane, i Landskrona dr det toppen tycker jag”.

Med Skénska teaterns ankomst 1975 inleds en fantastisk epok i Landskronas
teaterhistoria. Till den gamla teatern mitt i centrum kommer massor med folk for att
se teaterforestillningar som Maria frdn Borstahusen och Don Quijote med Rolf
Lassgard och Peter Haber i huvudrollerna (Jonsson, 1997).

5.2 Aren 1977-1997

I borjan pa denna period drabbas industristaden Landskrona av flera 6desdigra
héndelser. I december 1978 slar, Sveriges dldsta konfektionsforetag, Schlasbergs
igen vilket resulterar i att 270 anstéllda star utan arbete. Den 2 juni 1981 kommer
den formella dédsdomen for Oresundsvarvet och 2 500 varvarbetare mister jobbet.
Detta dr den dittills storsta foretagsnedliggningen i svensk niringslivshistoria.
Aven Supra #r tvungna att avskeda anstillda. Den industriepok som inleds redan
1850 borjar nu na sitt slut. De foretag som utgér grunden for staden lyckas inte
langre skapa arbetstillfdllen. Pa endast fyra ar forlorar staden 6ver 3 000
arbetstillfallen. Det ensidiga beroendet av tung industri gor fallet i Landskrona
extra modosamt.

Dessa hindelser paverkar staden negativt pa manga sitt. Den hoga arbetslosheten
ger brist pa framtidstro (Jonsson, 1997). Manga av varvsarbetarna bor i centrum
vilket resulterar i att manga ldgenheter blir tomma nér de flyttar. Utbildningsnivan
4r ocksé 1ag eftersom manga hade gitt p4 Oresundsvarvets egen gymnasieskola och
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dirmed garanterats jobb inom varvet direkt efter utbildningens slut. Nu blir denna
smala utbildningsinriktning ett hinder for de arbetslosa att hitta nya jobb (Nilsson,
2007).

Under samma period visar luftundersokningar att Landskronas miljo, med hog
blyhalt i fallande stoft, inte dr hdlsosam. Héilsovardsnamnden bestimmer sig for att
gora nagot at utslappen, men stimpeln om en smutsig stad som sprids i massmedia
ar svar att tvitta bort.

Landskrona dr pa olika sitt under hela 1900-talet i kontakt med ménniskor med
utlindsk hirkomst. Under andra virldskriget kommer méanga judar for att soka
skydd. Direfter, i mitten pa 1960-talet, borjar arbetskraftsinvandringen ta fart.
Manga foretag i Landskrona har en betydande andel arbetare fran Finland,
Danmark, Jugoslavien, Libanon, Turkiet med flera.

Det kommunala bostadsbolaget Landskronahem kidmpar for att minska antalet
tomma ldgenheter efter krisdren pa 1980-talet. De bygger bland annat om
bostadsfastigheter till servicehus, sasom &dldreboende, foreningslokaler och
utbildningslokaler. Ar 1985 anligger Invandrarverket en flyktingforliggning i
Landskronahems fastigheter i Norrestad. 54 tomma ldgenheter fylls pa sa sitt.
Flyktingforlaggningen har kapacitet for cirka 175 personer och efter ett ar vill
Invandrarverket utoka verksamheten ytterligare med 30 ldgenheter. Detta stiller
Landskronahem sig tveksam till, da de hade lovat sina hyresgéster att omfattningen
av forldggningen inte skulle bli storre 4n vad som utlovats fran borjan. Dock visar
vilbesokta bostadsmoten att  hyresgédsterna inte har nagot emot att
flyktingmottagandet utokas. Med denna instéllning, att flyktingarna dr vilkomna,
kan Landskronahem ge klartecken till Invandrarverket att de kan ta emot ytterligare
asylsokanden till Norrestad. Mellan aren 1986 och 1992 tas totalt 414 flyktingar
emot till Landskrona, det vill sdga ett 60-tal per ar.

Antalet flyktingar som kommer till Landskrona okar ar 1993 pa grund av
inbordeskriget i det forna Jugoslavien. Totalt far 60 000 bosnier och kosovoalbaner
uppehallstillstind i Sverige under det aret. Strategin for flyktingmottagandet
kollapsar. Avsikten &r att sprida invandrarna i hela Sverige, men for att slippa en
lang handldggningstid soker flyktingfamiljerna istillet ligenheter pa egen hand.
Budskapet sprider sig snabbt pa flyktingforliggningarna att det finns gott om
tomma ldagenheter 1 centrala Landskrona. Familjerna kan snabbt fa
forstahandskontrakt av privata fastighetsdgare i Landskrona (Jonsson, 1997). Det ar
denna utveckling som idag ger svaret pa varfor Landskrona centrum har en stor
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andel invandrare, jimfort med Ovriga svenska stiader dar invandrartdtheten dr som
storst i ytteromraden och fororter. Situationen som Landskrona befinner sig i dr
ytterst ovanlig (Nilson, 2007).

Ar 1989 inleds ett utredningsarbete for att kartligga Landskronas utgangslige infor
1990-talet. Det konstateras att utvecklingen i Landskrona under 1980-talet med
varvskrisen, arbetslosheten och miljoproblem hade gett upphov till den negativa
bild av staden som malas upp av massmedia. Styrgruppen kommer fram till att ett
visenligt problem dr befolkningssammanséttningen, som i Landskrona skiljer sig
markant jaimfort med Ovriga riket. Ett annat problem som utredningen visar dr
ndringslivsstrukturen. De menar att Landskrona halkar efter i nagra véisentliga
avseenden. Slutligen menar de dven att innerstaden eller centrum maste 6ka sin
servicenivd och bli mer frekventerad av invdnarna. Ett levande centrum dr
avgorande for en kommuns formaga att skapa trivsel och identitet at invanarna.

Utredarna ser tre huvudsakliga utmaningar, men anser att om
befolkningssammansittningen skulle fordndras skulle manga av de andra
problemen 16sas efter hand. For La — 90 gruppen ér attraktivt boende den sjdlvklara
nyckelfragan och forslag pa havsndra boende utformas. Det dr framforallt
Vesterstadsprojektet, som skulle innebédra bebyggelse av bostider ute i havet
utanfor Strandpaviljongen, som lyfts fram. Nir de borgerliga tar 6ver makten 1991
har ett nytt bibliotek vid Kasernplan hogsta prioritet. Det visar sig dock svart att fa
ihop en majoritet i fullméktige. Smapartierna drar &t olika héll. Antalet
fullmiktigemdten under trearsperioden ér rekordlagt. Vid nastkommande val 1994
tar socialdemokraterna tillbaka makten i kommunen. Med egen majoritet
bestimmer de platsen for det nya biblioteket som blir i den davarande
brandstationen (Jonsson, 1997). Vad giller byggandet av Vesterstad, som skulle bli
ett attraktivt havsnira bostadsomrade i stil med BoO1 i Malmo eller norra hamnen i
Helsingborg som senare byggs, dr den politiska oenigheten for stor och forslaget
forverkligas aldrig (Garay, 2007)

Slutligen kan sigas att manga faktorer i Landskronas historia leder fram till den
image som Landskrona kommun har idag. Landskrona forknippas med manga saker,
men sammanfattningsvis namns som negativa faktorer vanligen social problematik,
giangkriminalitet, otrygghet, skolproblematik, segregation, varvsnedldggning och
Sverigedemokraternas starka frammarsch i senaste kommunalvalet. De positiva
bilder som framkommer &dr kuststad, Ven, Borstahusen, bra placering mitt i
Oresundsregionen, Citadellet, gammal vacker stadskdrna och Landskrona BolS
(Larsson et al., 2006).

44



5.3 Nutid

Nu fors manga diskussioner i kommunen kring vilka atgdrder som maste
genomforas for att ka attraktiviteten i Landskrona. Bade fran privat och offentlig
sektor, allménheten och foreningar gors satsningar for att forbéttra den problembild
som finns i Landskrona.

Fran niringslivets sida tas diskussionen kring befolkningssammanséttningen upp pa
nytt nér sju foretagsledare (se bilaga 3) i Landskrona skickar ett gemensamt brev
till ledamoterna i kommunfullmiktige varen 2006. De sju foretagsledarna, som &r
politiskt oberoende, presenterar statistik som visar att Landskrona har problem
inom manga omraden som Overstiger riksgenomsnittet. De menar att dessa problem
skulle kunna 16sas genom att befolkningssammansittningen fordndras. De anser att
befolkningssittningen skulle kunna uppna de siffror som riksgenomsnittet har
genom att Oka antalet bostadsritter gentemot hyresritter. De foreslar att
Vesterstadsprojektet, med bebyggelse av attraktiva havsndra bostadshus, bor
aterupptas, och att havsnira bostdder dven ska byggas bade pa Bangardsomradet
ndra centrum och pa campingomradet i Borstahusen (Landskrona Posten, 2006-05-
29).

Brevet som skickas ut debatteras livligt i tidningarna. Dock menar de sju
foretagsledarna att de inte far den respons fran politikerna som de onskar, vilket
resulterar i att de skickar ut ytterligare ett brev till kommunen, didr de tar upp
problematiken pa nytt. Det &r inte alla partier som viljer att kommentera brevet.
Moderaterna mottar diremot intresset fran niringslivet med entusiasm. Tutti
Johansson Falk, som da dr oppositionsrad, siger att problembeskrivningen som de
sju foretagsledarna gor dr nédstan ordagrant densamma som Harry Nilsson, Lars
Wallstén och Gerd Broberg gor i januari 1990 i skriften "Landskrona infor 90-talet"
(Landskrona Posten, 2006-05-31).

Svenskt ndringsliv genomfor arligen en ranking av niringslivsklimatet i de svenska
kommunerna. 1999 ligger Landskrona pa 85:e plats i Svenskt néringslivs ranking
och sedan dess gar det utfor. Ar 2005 hamnar kommunen p4 plats 211, och ar 2006
far kommunen plats 257 av 290 kommuner. Orsaker som lyfts fram till den daliga
placeringen i rankinglistan dr det uppméarksammade valresultatet i kommunen samt
att aret priglas av en debatt i media kring kriminalitet (Landskrona Posten, 2007-
05-08). Den daliga rankingen beméts emellertid snabbt av kommunledningen med
en ny enkit som skickas ut till 600 foretag innehdllande 20 fragor for att ge de
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kommunala beslutsfattarna en bredare och djupare bild av néringslivsklimatet i
kommunen #n vad Svenskt niringslivs enkét ger. Foretagarna far bland annat svara
pa vilka forvaltningar de varit i kontakt med, vilka erfarenheter de har av sina
kontakter och hur ldnge det ar sedan de hade kontakt med kommunen (Landskrona
Posten, 2007-05-10). Svenskt nidringslivs undersokning visar bland annat att
foretagen anser att tillgdngen pa kompetent arbetskraft #r bristfillig.
Kommunledningen vill nu veta exakt vilken kompetens som det rader brist pa
genom den nya enkiten. Kommunledningen menar att séarskilda utbildningsinsatser
kan sittas igang tillsammans med arbetsformedlingen och Komvux (Landskrona
Posten, 2007-05-08). Atgirden fir berom fran Svenskt niringslivs bitridande
regionchef pa Malmokontoret, Eva Frisk, som uppmanar alla kommuner, som vill
veta mer om de konkreta orsakerna till den daliga placeringen i rankingen, att
fordjupa sin dialog med niringslivet. Resultat och konkreta atgidrder pa den
nyutskickade enkiten kommer att verkstillas i augusti 2007, d& svaren ska komma
in senast 9 juni (Landskrona Posten, 2007-05-10).

Landskrona kommun gor dven andra satsningar for att oka samarbetet mellan
kommun och néringsliv. Ett exempel pa detta dr de weekendresor som anordnas for
foretagare och kommunen dir syftet dr att skapa bittre kontakter bade foretagare
emellan och mellan foretagare och kommun (Landskrona Posten, 2007-04-20).

For att oka tryggheten i centrum sitts 16 évervakningskameror upp (Pilefelt, 2007)
och dven belysningen ses Over. Landskronas politiker ser Hennes & Mauritz
etablering som en nystart for hela centrum. Tillsammans med fastighetsdgare och
handlare vill de titta ndrmare pa hur de kan forbittra cityhandeln. Parkeringsfragan
ar ocksa viktig enligt kommunalradet Torkild Strandberg, som menar att en helt
gratis parkering kan vara kontraproduktiv. Manga kanske anvinder
parkeringsplatserna for langtidsparkeringar vilket kan leda till att det blir ont om
parkeringar i staden. Darfor undersoks andra alternativa system, exempelvis
parkeringsskiva, som ska losa detta (Landskrona Posten, 2007-03-05).

Landskrona BolS har tillsammans med Dammhagskolan och kommunens Arbets-
och Socialférvaltning ett samarbete for att oka integrationen genom fotboll.
Avsikten med projektet dr att skapa en meningsfull fritidssysselsittning for
ungdomar samt att engagera fordldrar som ledare sd att det skapas mojlighet till
integration. Projektet ger barn, ungdomar och vuxna med invandrarbakgrund en
chans att komma in i det svenska samhillet. Fotboll och Landskrona BolS har en
stark dragningskraft i Landskrona och projektet har for avsikt att visa att med ett
gemensamt intresse och mal dr det mojligt att skapa integration i ett samhille. De
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vuxna som deltar i projektet far sysselsittning, foreningskunskaper, nya referenser
och ett nitverk for att komma vidare mot ett arbete (Landskrona BolS hemsida,
2007-05-22).

Kortafakta om Landskrona

o Folkmingd ar 2006: 40 018.

o Befolkning efter utbildningsnivd i %, riksgenomsnitt inom parentes:
Forgymnasial ~utbildning 20 (17). Gymnasial utbildning 53 (49).
Eftergymnasial utbildning 24 (33).

o Landskrona har en exportkvot som kraftigt overstiger genomsnittet for riket.
Detta da stadens foretag sasom Thorn Lightening, Parajett, ASSA ABLOY
Entrance Systems, Yara och Rohm & Haas verkar pa en internationell marknad
(Invest in Landskrona-broschyr).

o Etableringen av City Gross i centrum leder till en dndring av kopvanorna hos
Landskronas befolkning. Detaljhandeln 6kar med néstan 40 % och detta drar
med klddhandeln som 6kar med 6-7 % ar 2005. Totalt sett landar tillvixten en
bra bit dver regionsnittet (Svensk handel, 2006).
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| detta kapitel presenteras vad de signifikanta aktérerna sager om Place Marketing
och om Landskronas situation. Deras tankar och idéer beskrivs nedan.

6 Empiri —Vad sager de signifikanta
aktorerna?

6.1 Seminarium om Place Branding, lokal
attraktivitet och platsen som varumaérke
med Per Ekman —VD for Geobrands

Ekman besitter manga ars erfarenhet inom Place Branding da han dr VD samt
projektledare och utbildare for Geobrands. Geobrands &r ett kunskapsforetag som
erbjuder tjanster sasom varuméirkesutveckling, undersokningsverksamhet samt
kompetensutveckling for att 6ka attraktionskraften i en region (Geobrands hemsida,
2007-05-15).

Ekman arbetar med att utveckla regioners varumirke och menar att det som bor

beaktas dr hur regionerna positionerar sig och att det bor relateras till livsstil.
Ekman pekar pa tre dimensioner av platsers attraktionskraft.
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Etableringar och
investeringar

Invanare och Turister och
kompetensflyttare affirsresenirer

(Ekman, 2007)

Denna modell visar att en minsta gemensamma ndmnare bor faststillas for dessa tre
dimensioner, en ndimnare som kan attrahera och hantera samtliga.

Ekman menar att en plats varumirkesutveckling bor bottna i nagot som &r forankrat
i platsen, vilket exempelvis kan vara nagot kulturellt eller historiskt. Det handlar
om att fylla varumérket med nagot dkta sa att varumirkesutveckling inte bara blir
ett tomt skal. En lyckad Place Branding handlar inte om att forsvara sig och i en
annons sdga att man #r bra pa nagot, utan det kriavs att det dr underbyggt och att
aktioner faktiskt gors. Forknippas regionen med nagot negativt bor inte en
forsvarsposition intas utan istillet bor fokus flyttas till nagot som dr positivt for
regionen. Det dr dock mycket annat som har betydelse for en regions attraktion.
Lokal media dr viktig, samt att det finns resurser och politisk kraft. Samarbete krivs
dessutom mellan néringsliv, foreningsliv och offentlig sektor for att Place Branding
ska utvecklas starkt. Aven sociala aspekter har betydelse, exempelvis kan
skolproblematik ha negativ inverkan, eftersom det kan resultera i att ménniskor
flyttar fran regionen. Ekman menar vidare att det som inte kan kommuniceras
internt till regionens egna invanare inte heller gar att kommunicera ut externt. Med
detta menar han att regionens invanare sjidlv maste tala vil om regionen och tycka
om den innan nagon utomstaende kommer att gora det. Vidare menar han att det
dven dr viktigt att ha en god relation med lokal media.

Pa seminariet tar Ekman upp att det finns tva olika sorters ekonomisk geografi. Den
forsta dr den foretagsledda, vilket innebdr att foretag etablerar sig dar
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produktionsresurserna finns och sedan flyttar manniskor efter. Alltsd att manniskor
flyttar dit jobben finns. Med dagens kommunikationsmdjligheter utvecklas istéllet
en annan ekonomisk geografi som innebir att det ar midnniskorna som flyttar till de
platser som de finner attraktiva. Darefter flyttar foretag efter for att det dr dar det
finns kreativitet och arbetskraft. For regioners marknadsforing innebidr det att
regioner bor ha detta i atanke ndr de viljer hur de ska profilera sig. Alltsa bor
platser striva efter att vara levande och kreativa (Ekman, 2007).

6.2 Intervju med Benny ElImén — Ordforandei
L evande Centrum samt butikschef for Team

Sportia

Elmén dr butikschef for Team Sportia, en av tre butiker i Landskrona centrum som
besitter ett A-lige nidr det giller den plats de &r lokaliserade pa. Forutom att vara
butikschef dr Elmén ordforande for Landskronas cityforening Levande Centrum
(Elmén, 2007). Levande Centrum &ar en sammanslutning mellan handlarna i
Landskrona dar syftet dr att gora Landskrona centrum mer levande och att stirka
handeln i staden (Informationsbroschyr fran Levande Centrum). Under 2006 startar
foreningen sin verksamhet och under 2007 rekryteras nya medlemmar.
Medlemsforfragan gar ut till Landskronas samtliga handlare vilket motsvarar
ungefir 200 foretag. Storforetag med site i Landskrona, sasom Thorn Lightening,
Haldex och ASSA ABLOY Entrance Systems, tar del av medlemsforfragan men de
har ingen del i stiarkandet av centrumhandeln utan de dr oftast delaktiga i form av
sponsring av aktiviteter som foreningen arrangerar. Foreningen bedrivs som en
ideell organisation och de har inga fasta kostnader. De intdkter som kommer in, i
form av medlemsavgifter, anvinds for att skapa aktiviteter som kan locka besokare
till centrum (Elmén, 2007). Detta for att besokarna ska upptidcka stadens fordelar
och for att stirka handeln (Informationsbroschyr fran Levande Centrum).

Elmén menar att Landskrona befinner sig i en positiv spiral. Enligt Handelns
utredningsinstitut, HUI, oOkar handeln lite varje ar. Kundunderlaget och
forséljningen okar sedan 1999. Dessutom mirks en stor 6kning sedan City Gross
Ooppnades. Elmén menar vidare att han mérker av en bra och aterkommande
kundfrekvens. Fran Elméns synvinkel finns inte mycket negativt att nimna. Det
enda han menar &r ett stort problem, dr att Landskronaborna har en negativ
instdllning till sin egen stad, de &dr inte bra ambassadorer for Landskrona. Han
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menar att handlarna bor anpassa sig efter underlaget istillet for att jobba emot det.
Som ett exempel pa detta menar han, att i en stad med manga laginkomsttagare, kan
handlarna inte fylla sina affarer med dyra kvalitetsvaror, utan bor anpassa sitt utbud
efter efterfragan.

I dagsldget dr en del nyetableringar pa gang i Landskrona. Under hosten 2007
kommer Hennes & Mauritz, Ecco och Héakanssons skor att 6ppna upp i lokaler i
stadens centrum. Elmén sdger att de inte bor ha en stor gemensam Gppning utan
strategin bor istillet vara att 6ppna en efter en for att fa ett lingre nyhetsviarde och
diarmed fler positiva hindelser i Landskrona. Nyetableringarna tar lang tid och
kraver mycket resurser for att fa till stand. Dessutom lockar stadens rykte inte
spontant nya foretag. Med tanke pa de nyetableringar som nu sker menar Elmén att
det dr pa vdg att vianda for Landskrona. De foretag som viljer att satsa pa
Landskrona maste pa nagot sitt se stadens potential.

For att hoja stadens image menar Elmén att strategin bor vara att fa in varuméirke
och kvalitetsmirke inom varje segment. Han menar att det finns manga mysiga
lokala caféer men inget Coffeehouse, Espressohouse eller Wayne’s Coffee som
lockar hit ungdomar. Affirerna ska centreras till Ostergatan och Jirnvigsgatan. De
bor fyllas pa och stidrkas innan etableringar sker pa smagatorna intill. Som det ser ut
nu tycker Elmén att handlarna ar nagot for utspridda i Landskrona. Han anser
att ’ringar pa vattnet” bor skapas, men att sadana inte kan skapas pa kort sikt.

Samarbetet mellan Levande Centrum, kommunen och ovriga aktorer i Landskrona
sasom Landskrona Invest och Landskrona Plus fungerar vil, relationerna ir goda
och de drar at samma hall. Landskrona Plus &r en ny aktor i Landskrona och just nu
haller de pa att hitta sin roll och darmed héller samarbetet pa att utvecklas.

Levande Centrum anordnar medlemstraff en gang per kvartal dir aktiviteter och
events i staden diskuteras. Ibland bjuds dven kommunen och andra foéretag in som
har erbjudande till medlemmarna i foreningen. Varje vecka sker &dven e-
postkorrespondens mellan medlemmarna. Det samarbete som foreningen har vad
giller reklam och marknadsforing dr en samlad Landskronasida i Lokaltidningen
och Landskrona Posten. Detta innebidr att alla annonser som géller handlarna i
Landskrona ligger pa samma sida men att de enskilda handlarna sjidlv har kopt in
sig pa en viss del, fast da till ett rabatterat pris. Det dr svart att skapa gemensamma
oppettider i centrum. En del handlare menar inte att forlingda oppettider skulle ge
nagon extra fortjanst och de anser att deras oppettider fungerar vil. Elmén anser att
genom att ha forlingda Oppettider anpassar butikerna sig bittre efter kundernas
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lediga tid. Detta gor dessutom att det blir mer rorelse i centrum. Att utdka
Oppettiderna och att fa Ionsamhet i det, dr inte nagot som sker Gver en natt.
Konceptet maste siljas in och det kan goras genom riktad forsdljning, annonser,
personalklubbar och rabatterade priser.

Slutligen pa frigan om vad Elmén vill att minniskor ska forknippa med
Landskrona svarar han att Landskrona &r staden som vagar. Trots sitt rykte och
oavsett vad minniskor tycker och tinker sa vagar Landskronaborna satsa framat.
Landskrona ligger alldeles intill vattnet och &r en fin turiststad med exempelvis
Borstahusen och Strandpaviljongen. Landskrona har dessutom ett fint utbud av
idrottsanldaggningar. Staden har dirmed goda forutsittningar, men det géller att fa
upp attraktionen i city. Det ska kosta pengar att bo i centrum, men det kridvs
uppfriaschning och eventuellt ett utbyte av klientel i centrum. Hiar menar Elmén att
ett av stadens fastighetsbolag varit extra mycket framme och vagat rora om i grytan.
De har vagat satsa lite pa bostidderna i city och bytt ut hyresklientelet genom att
erbjuda fina ldgenheter i andra delar av staden om befintliga hyresgéster inte dr
villiga att betala for kvalitén och ldget i centrum. Malet &r att fa en stark stadskdrna
och Elmén menar att de som har haft en tuff uppvéxt ofta far en stark karaktir nér
de blir vuxna (Elmén, 2007).

6.3 Intervju med Jan Nilson — Kommunstrateg |
L andskrona Kommun

Nilson arbetar som kommunstrateg i Landskrona Kommun. Négra av kommunens
langsiktiga mal &r att det ska byggas mer, utvecklas fler arbetstillfillen samt att
invanarantalet ska oka med 4 000 skattebetalande invanare fram till 2015. Nilson
menar att det bor byggas fler bostader i Landskrona men att dessa bostdader ska
byggas for de personer som har rad att betala for kvalité. Han menar hér att det
tidigare har funnits en tanke om att bygga nya bostidder at grupper i samhillet som
har det sdmre stillt, men att detta inte ldngre fungerar och dérfér bor det satsas pa
att bygga nya bostdder med hog standard for méanniskor som har rad och viljan att
betala for detta.

Sedan augusti 2006 dr Nilsons fokusomrade att forsoka fa med Landskrona i den
nationella storstadspolitiken (Nilson, 2007). Detta dr ett statligt projekt som inriktar
sig pa att ge storstadsregionerna en langsiktig hallbar tillvixt och att bryta den
sociala, etniska och diskriminerande segregationen samt att verka for jamstillda
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levnadsvillkor for stidernas invanare. Arbetet for att bryta utanforskapet bedrivs
med fokus pa arbete, utbildning och trygghet (Informationsbroschyr fran
Landskrona kommun). Nilson menar att de problem som finns i Landskrona &r
storstadsmidssiga problem och didrmed kvalificerar Landskrona in sig i
storstadspolitiken. Det finns ddremot en stor skillnad mellan storstiderna och
Landskronas problematik. I Landskrona #r det omridet Centrum/Oster som #r det
mest problematiska omradet, medan det i storstiderna Stockholm, Goteborg och
Malmé dr omrade utanfor centrum som upplevs som de mest problematiska. Det
finns tvé anledningar till att det just dr omradet Centrum/Oster som fokus ligger pa,
dels for att nyckeltalen dr daliga och att det finns manga socioekonomiska problem
och dels for att omradet har en strategisk betydelse for hela staden (Nilson 2007).

I mars 2007 undertecknas slutligen ett avtal om att Landskrona ska inga i
storstadspolitiken. For Nilson innebér det att han sedan dess arbetar med att ta fram
ett forslag pa hur ledning, organisation och ekonomiska ramar ska se ut och nu
vintas ett godkdnnande fran kommunledningens sida. Nir forslaget vl dr godként
kan Nilson ga vidare med nidsta steg, att ta fram en strategisk plan for
Centrum/Oster. Denna plan ska tas fram i samrdd med dem som bor och arbetar i
omradet, vilket innebér att en nira dialog maste foras. Nilson menar att dialogen
med invanarna leder till engagemang, inflytande och i slutindan ett ansvarstagande
som leder till socialt hallbar utveckling. Det krdvs dock befogenheter och makt for
att komma sa langt. Det dr inte bara invanarna i stadsdelen som ska vara delaktiga
utan dven foreningsliv och néringsliv ska vara involverat. Nilson ser inga problem
med engagemang fran foreningar och niringsliv da de har en sjilvbevarelsedrift,
vilket gor det relevant for dem att vara delaktiga. Daremot upplever han problem
inom kommunens organisation. For att genomfora den hir strategiska planen krivs
att forvaltningar inom kommunen dr villiga att sldppa sitt revirtinkande och
samarbeta Over grianserna. Han menar att offentliga organisationer har detta
revirtinkande mer dn vad privata har samt att Landskrona har det mer dn vad andra
stiader har.

Nilson menar att Landskrona som stad har manga mdjligheter och da pekar han
framforallt pa stadsdelen Centrum/Oster. Det #r en vacker stadsdel med dess hus,
arkitektur och parker. Centrum/Oster erbjuder dessutom bade offentlig och privat
service som kan utvecklas till ett starkt turistmal. Negativt 4r dock att andelen
invanare med forsorjningsstod dr hog och att manga saknar utbildning. Den etniska
sammansittningen pa skolorna anses vara problematisk och det forekommer lag
niva av forvirvsarbete. Dessutom upplevs stadsdelen som otrygg och det rader en
relativt hog kriminalitet.
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Det som konkret skall goras for stadsdelen Centrum/Oster #r att arbetstillfillen ska
skapas. Det behovs arbete for dem som bor i stadsdelen. Deras utbildningsniva dr
lag och de kan ha svart att ta till sig kunskap. De arbeten som kan vara intressanta
ar sadana med lag ingdngs- och kunskapstroskel, som exempelvis arbete inom
handel och turism. Ett sitt att skapa fler arbetstillfille &r alltsa att satsa pa att oka
turismen. Nilson menar att det finns en potential att 6ka just turismen i denna
stadsdel vilket leder till fler arbetstillfdlle. Konkret ger Nilson exempel pa att de
turister som besoker Ven bor uppmuntras till att spendera tid i ovriga Landskrona,
kanske med hjilp av rabatthifte eller liknande. Dessutom menar han att Turistbyran
borde placeras intill Ven-Trafiken for att just ta tillvara pa de besokare som #nda
kommer till Ven och Landskrona. Mélet for stadsdelen Centrum/Oster #r att fa en
O0kad mix av befolkningen och att in- och utflyttning ur stadsdelen sker av egen
vilja och inte pa grund av ekonomiska eller sociala skil.

Nilson pekar pa nagra saker som ar viktiga for att Landskrona ska kunna ta tillvara
pa den fysiska attraktivitet som staden besitter. Landskrona bor marknadsfora sig
savil i sin egen stad och region som i andra nirliggande regioner. Det viktigaste,
enligt Nilson, dr dock att Landskronaborna foridndrar sjalvbilden och attityden till
sin egen stad. Okad turism skulle kunna leda till att denna forindring av sjilvbilden
sker, men att fa hit turister kan vara svart da attityden och sjilvbilden &r som den ir.
Ett sdtt att uppna en fordndrad attityd kan vara att gora saker tillsammans, fa
ménniskor att samverka och utveckla staden och dess innehall. Landskrona har
dock en brist pa uthéllighet, fraimst fran kommunens sida da de har svart att lata
saker och ting ta den tid det tar att utveckla och forbittra. Det ldggs bara resurser
dir det dr akut men det far inte verka hela vigen ut. Landskrona lider av en svag
politisk ledning och med det menar Nilson inte att politikerna dr svaga individuellt
utan att den politiska ledning som finns inte har majoritet och blir pa sa sitt svag.
Detta leder dven till att forvaltningsorganisationerna far storre makt och dirmed
okar dven det revirtdinkande som finns och som motarbetar det samarbete som
behovs Over organisationernas granser for att utveckla Landskrona.

6.4 Intervju med Claes Nilsson — Vice VD for
Invest in Landskrona

Invest in Landskrona &r ett niringslivskontor som utfor naringsfrimjande atgirder
for att locka och behalla foretag i Landskrona. Deras arbetssitt bestar i att anordna
foretagstriffar, frukosttriaffar och foredrag for att skapa forum for foretag. Invest in
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Landskrona agerar som ett One-Stop-Shop, vilket innebér att de foretag som vill
nyetablera endast behover ta kontakt med Invest in Landskrona, istéllet for att soka
upp kontakter med savdl kommun, miljonimnd som exempelvis brandforsvar.
Invest in Landskrona finns till for att samordna dessa kontakter och arrangera
traffar med samtliga berorda. I samarbete med andra filialer saisom Landskrona IFS
och nyforetagarcentrum, som snart oppnar kontor i Landskrona, arbetar Invest in
Landskrona for att 6ka nyforetagandet i Landskrona, vilket kan medverka till att fa
ett levande centrum.

Storre stdder dr mer attraktiva for foretag, men dir dr mark- och hyreskostnaderna
hogre. Dessutom kan det ta flera ar innan detaljplaner for omrade tas fram och
godkinns. Pa detta omrade dr Landskrona vil forberedda eftersom staden nu
forfogar 6ver en stor andel mark med féardiga detaljplaner. Dessutom &dr kostnaderna
for mark och hyra ldgre i Landskrona 4n i ndromrade sasom Helsingborg och
Malmo.

Landskrona besitter en hel del positiva faktorer som kan anvéndas for att utveckla
staden at det positiva hallet. Staden befinner sig i ett utmarkt lige mitt i den
vixande @resundsregionen. Motorvigen samt vistkustbanan stricker sig genom
staden och uppemot 50 000 bilar passerar varje dag Landskrona. Inom en timmes
rickhall ligger dessutom tre flygplatser, Kastrup, Sturup och Angelholm. Staden
har dessutom en isfri hamn med sa kallat Panamadjup vilket motsvarar ett djup pa
tolv meter. Landskrona ses som en industristad och ddrmed har industrier fordel
genom att de har néra till ett ndtverk med anda industrier. Staden har mojlighet att
na personal och specialister fran ett stort omrade med hjidlp av den infrastruktur
som finns, men de mojligheter som infrastrukturen ger upphov till kan dven vindas
till hot. Detta eftersom niar Landskrona kan na ut till hela @resundsregionens
marknad kan 6vriga stider inom @resundsregionen na Landskronamarknaden.

Utmaningar som Nilsson kan se dr den negativa bild av Landskrona som beskrivs i
media. Det dr inget som kan fornekas men med hjélp av sjdlvironi kan det skdmtas
bort och forminskas. Denna bild av Landskrona som visas utat paverkar
Landskronas rykte men Nilsson menar att han inte méarkt av att nagon skulle vara
radd for att etablera sig i Landskrona, i alla fall inte nédr det géller industrier.
Diaremot kan Nilsson inte sdga definitivt att ryktet inte paverkar stadens chans att fa
nyetableringar. Detta da det inte framgar varfor ett foretag viljer bort Landskrona,
men Nilsson menar att sa kan vara fallet framforallt nér det géller smaforetag och
enmansforetag. I samband med intervjun fick vi ta del av en SWOT-analys
(Verksamhetsplan, Invest in Landskrona) som tas upp i tillimpningskapitlet.
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6.5 Intervju med Thorsten Karlén —ordforande
for Landskrona Plus

Landskrona Plus ér ett destinationsbolag som &gs till 50 % av Landskrona kommun
och de dvriga 50 % &gs av en ekonomisk forening dér for ndrvarande 40 foretag ar
medlemmar. Foretagen som &r involverade i den ekonomiska foreningen dr banker,
fastighetsbolag, turistforetag och traditionella Landskronaféretag sasom ASSA
ABLOY Entrance Systems, Parajett och Rohm & Haas. Malet &r att det innan arets
slut ska finnas 100 medlemmar i foreningen. Landskrona Plus riktar sig mot
besoksniringen, arbetar affirsinriktat och agerar som en naturlig motesarena dér de
erbjuder mervirde sasom méssor, workshops och seminarier. I bolaget finns for
ndrvarande sex anstillda. De arbetar for att bli en lokal resebyrd som &ven kan
locka lokala invanare och en mdjlighet till detta skapas da de efter sommaren far
Ticnet-service.

De ledstjarnor som Landskrona Plus arbetar utifran ar att de ska erbjuda mervérde,
de ska na ut pa ett annorlunda sitt, da genom nya distributionskanaler och att de ska
na ut med ritt produkt riktad till ratt marknad och réitt malgrupp genom att anvianda
sig av rdtt distribution.

Landskrona Plus anser att det finns fyra malgrupper som de vill attrahera:

e Dinks — Doubel Income No Kids — Par som inte har skaffat barn eller dar
barnen redan dr utflyttade.

e  Whops — Wealthy, Healthy, Older, People — Aktiva livsnjutare med en alder pa
55+.

e  Corporate Meeting —Afférsturism och affarsmote

e Active Family — Barnfamiljer

Av dessa malgrupper upplever Karlén att det &dr svart att nd ut till gruppen Active
Family. Detta da staden inte har nagot Liseberg, Skara Sommarland eller Tosselilla,
dock menar Karlén att de underbara badstrinderna i storre utstrickning kan

attrahera barnfamiljer. Genom kulturpaket med Ven och golf riktar sig Landskrona
Plus mot grupperna Dinks och Whops.
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De marknader som Landskrona vill na ut till ar Halland, Sméaland, Blekinge och
Goteborg. Nu riktar Skanes Nordvistra kommuner, genom ett samarbete, dven en
flyganpassad kampanj mot Stockholm.

Landskrona Plus &r inte bara ett marknadsbolag utan de gar djupare dn sa och de
vill vinda det negativa rykte Landskrona har. Konkreta saker som gors &r att de ger
ut pressinformation nir nagot positivt sker i Landskrona, men for att det ska
fungera effektivt behovs en néra relation till de lokala medierna. Karlén menar att
Landskrona inte har nagot varumérke och i samrad med kommunen utarbetas nu ett
sadant. Hir podngterar Karlén att det inte handlar om nagon slogan eller logotyp
utan det maste vara nagot som dr vél forankrat lokalt som sen kan visas utat. Detta
ar dock vildigt tids- och resurskrivande. Andra konkreta saker som Landskrona
Plus arbetar med dr framtagandet av en skyltpolicy for kommunen, samtidigt som
de forsoker fa till stand informationsskyltar lings med E6. Landskrona Plus har
forutsittningarna att anvinda sig av lobbying for att paverka och driva fragor utan
att blanda in politik.

De fordelar och mojligheter som Karlén ser som Landskronas konkurrensfordelar
ar att de har en fantastisk tillgang i nérheten till havet och det trafikerade sundet.
Han menar vidare att kustlinjen bor utnyttjas bittre och att ett gangstrak mellan
centrum och kustlinjen bor goras. Landskronas ldge mitt i den expansiva
@resundsregionen med nidrhet till savdl Helsingborg, Lund, Malmd och
Kopenhamn &r en annan stor mojlighet som Landskrona har. Sedan har Landskrona
ett kulturellt utbud sasom Citadellet som bor utnyttjas till mer &n bara
kvéllsaktiviteter enligt Karlén. Dessutom har Landskrona en vél utvecklad
infrastruktur med nérhet till tre flygplatser, forbindelser med jarnvdg och motorvig.

Karlén gor en jamforelse mellan Barcelona, Géteborg och Landskrona. Innan OS
1992 &r Barcelona ingen trevlig stad. Infor de Olympiska Spelen beslutas att det &r
dags att rusta upp och rensa staden. Detta gors och nu dr staden modern och har ett
brett utbud med attraktioner som lockar turister. Karlén menar dven att Goteborg
liksom Landskrona inte hade utnyttjat fordelarna med att ligga intill vattnet.
Tidigare var Avenyn det enda som forknippades med Go6teborg. Nu byggs bland
annat ett operahus ut med vattnet och detta gor att staden tar tillvara pa havets
mojligheter. Landskrona kan pa samma sitt som Barcelona och Goéteborg rensas
upp och utvecklas till att bli en attraktiv plats att vistas pa.

De hot och utmaningar som Karlén ser i Landskrona &r att invanarna sjilv inte ser
ljust pa sin stad. Han menar att saker som trygghet maste klaras upp och att
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nedldggningen av varvet borde glommas for att invanarna ska kunna fokusera pa
Landskronas framtid. Dessutom bor fokus ligga pa att fa fler foretag att etablera i
Landskrona, samtidigt som det bor byggas fler attraktiva bostdder och att vilfarden
byggs ut. Landskrona har starka grannar sisom Lund, Malmo och Helsingborg och
hamnar diarmed lite i skymundan. Karlén menar dirfor att det vore bra om
Landskrona istéllet fokuserar pa de saker som inte Malmo har. Landskrona ar
namligen bra pd manga sma saker som bor lyftas fram béttre da de inte har ndgon
stor turistattraktion, sasom exempelvis Eiffeltornet, som ensam lockar turister. De
manga styrkor som Landskrona besitter dr exempelvis att det dr en fin idrottsstad
med stora mojligheter till trdningsldger och att det ar en stad som kan erbjuda konst
och kultur dir konsthallen lyfts fram. Staden kan dven erbjuda golfbanor savil pa
Ven, som forovrigt dven &r en stor turistattraktion, som pa fastlandet. Till Ven reser
uppemot 100 000 besokare per ar och hir finns en stor mojlighet att dven lata dem
besoka Landskrona. Enligt Karlén tas det fram bokningsbara paket for att turister
ska kunna kombinera en resa till Ven med en utflykt i Landskrona.

6.6 Intervju med Peter Strand och Lars
Bengtsson — VD respektive forvaltar e for
Annehem Holding AB

Anledningen till varfér Annehem Holding AB intresserar sig for och koper
fastigheter i Landskrona dr for att tjana pengar. Det kan de gora da inga andra
fastighetsbolag dr intresserade av Landskrona, vilket innebér att konkurrensen dr
liten och manga fastigheter kan forvérvas till ett 1agt pris. Annehem har dessutom
en idé om vad de vill gora med Landskronas centrum och de ser mojligheter och
den potential som staden besitter. Annehem Holding AB viljer att ga emot
strommen och koper ungefir hilften av fastigheterna pa Landskronas gagator i
centrum. Det dr en mojlighet som inte finns i manga andra svenska stdder. Hyrorna
i Landskrona &r laga och butikshyrorna &r till och med ldgre dn bostadshyrorna,
vilket dr ovanligt. D& Annehem Holding AB menar att Center Syd upplever en
nedgang ser de sin chans att etablera och utveckla en centrumhandel i ett
ndrliggande omrade. Detta dr ytterligare en aspekt till varfor Annehem Holding AB
viljer att forvirva fastigheter i Landskrona. Annehem ser mojligheten till att 6ka
virdet i Landskronas centrum och pa sa sitt kunna ta ut hogre hyror. De menar att
detta leder till att de nédringsidkare som inte agerar seriost i centrum inte ldngre vill
befinna sig dir och ddarmed sker en upprensning av stadens centrum.
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Annehem Holding AB har asikten att det ska lysa och vara snyggt i skyltfonstren
samt att spannande och kinda varumirken ska finnas i staden. Ifall bottenvaningen
gors snygg och prydlig leder detta dven till att manniskor vill bo ovanpa. Annehem
Holding AB genomf6r en inventering om vilka varumirke som saknas i
Landskrona centrum. Snabbt uppticks att ett foretag sasom Hennes & Mauritz
skulle vara intressant och darfor tas kontakt med dem. Att f4 till kontakter och
besok med Hennes & Mauritz ér inte nagon litt affar. Annehem Holding AB lagger
mycket tid och resurser for att fa till stand en etablering av Henne & Mauritz i
Landskrona. Att inledningsvis fa Hennes & Mauritz att besoka Landskrona &r en
svar process och Annehem Holding AB far stilla upp och erbjuda Hennes &
Mauritz det de efterfragar. Hennes & Mauritz hade inte nyetablerat i Sverige pa ett
par ar men Annehem Holding AB menar att Hennes & Mauritz behovs i en stads
centrum och pa ett kdpcenter. Detta eftersom de dr en dragare inom klider pa
samma sitt som IKEA idr nédr det géller mobler. Hennes & Mauritz onskar att
nirliggande butiker ska vara skobutiker och darmed etableras kontakt med
Hakanssons skor och Ecco. Annehem Holding AB menar att skor och kldder ofta
handlas tillsammans och genom att ha sadana butiker intill varandra och att ha dem
i en stads centrum leder till att utflodet av potentiella kunder stoppas och istéllet
halls kvar i Landskrona centrum. Annehem Holding AB vill placera Hennes &
Mauritz pa langt avstand fran City Gross for att diremellan skapa ett gangstrak med
andra butiker.

Annehem Holding AB har for avsikt att fa Landskronas centrum att erbjuda ett
fullsortiment. P4 Radhustorget vill Annehem Holding AB att det ska etableras
uteserveringar och pa sa sitt ska torget omvandlas till Landskronas “Lilla Torg”
som har sin motsvarighet i Malmo. Det ska finnas butiker, caféer samt Fast Food-
restauranger och tillsammans ska de kunna matcha ett mindre kopcenter. En
mojlighet till att gbra uppemot 80 % av sina detaljhandelsinkop i Landskrona ska
finnas, vilket dr viktigt for savil stad, invanare och miljo. For varje lokal som
Annehem Holding AB &dger skapar de en Onskelista om vilka butiker som bor
inhysas dir. Det tar dock tid att flytta och fa ritt butiker att etablera sig, men
Annehem Holding AB jobbar med en maxtid pa tva ar. Dock papekas att Annehem
Holding inte kan 16sa Landskronas problem, utan det krdvs att Landskronaborna
sjalva handlar i sin stad och fordndrar sina inkopsmonster, annars kommer Hennes
& Mauritz stanga igen butiken inom tva ar. Da &r det langt till nidsta chans kommer.

Annehem Holding AB menar vidare att det dr svérast i borjan och det kridvs

samlade krafter for att utveckla stadens centrum och for att hélla rent och snyggt.
Genom samlade krafttag mot klottersanering, snor6jning, julskyltning, skyltning
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och belysning kan ett levande centrum uppnas. Annehem Holding AB anser att
samarbetet med kommunen hittills 4r bra men att det nu krdvs pengar, engagemang
och vilja fran kommunens sida dir de visar att de dr beredda att satsa pa sin stad.
Ett steg i ritt riktning dr kameradvervakningen, men det krdvs mer dn sd. Samarbete
mellan fastighetsdgare, kommun och handel krdvs for att utveckla staden.
Processen med att fordndra Landskrona bér samordnas som en citysamverkan, med
inspiration fran Malmo, och i denna fordndringsprocess dr det viktigt att media
involveras. Det dr bra om allt positivt som sker publiceras i media sa att det nar ut
till savil stadens invanare som andra. Strand och Bengtsson ser manga likheter
mellan Landskrona och Malmé. Malmo dr liksom Landskrona en gammal
industristad som drabbats av kriser nér varvet lades ned men som nu &r en stor och
attraktiv shoppingstad, med méanga besokare.

For att forstarka Landskronas handelsldge behovs fler som etablerar sig i staden.
Det behover byggas fler ldgenheter i centrum for vanliga invanare som betalar sin
hyra i tid. Detta skulle da leda till att deras gamla bostidder frigors till andra som har
en sdmre bostadsstandard. Annehem Holding AB menar att det nu finns stora
mojligheter for Landskrona att utvecklas i en positiv riktning och att det dven
verkar finnas vilja till det. De menar att om de lyckas fa en positiv utveckling och
att det blir stabilt sa kommer de stora aktorerna pa fastighetsmarknaden att vilja
involvera sig i staden. Andra saker som bor goras for att Landskrona ska ta tillvara
pa sitt ldge och sina mojligheter 4r att symboler for staden sasom vattentornet bor
rustas upp. Ett klippkort eller ett sa kallat Landskronakort med sin motsvarighet i
bland annat Malmo bor skapas. Detta da det 6kar bendgenheten att stanna kvar och
handla i Landskrona. Annehem Holding AB menar att dndras beteendet hos
invanarna i Landskrona och de kan kénna stolthet Gver sin stad sa har staden stor
mojlighet att bli vildigt fin, men det krdvs en fordndring nu och Annehem Holding
AB arbetar med ett tidsperspektiv som maximalt stracker sig fem ar framat, dock
helst betydligt kortare.

6.7 Telefonintervju med Sergio Garay —
Kommunchef Landskrona

Garay dar kommunchef i Landskrona kommun. Kommunen anvinder sig av sitt
kommunala bolag Invest in Landskrona for att attrahera nya foretag till staden. Det
finns manga foretag som vill etablera sig i kommunen och da dessa efterfragar
medarbetare okar sysselséttningen.

60



Manga av invanarna &r kritiska till sin stad och kénner sig otrygga. For att gora
staden mer attraktiv arbetar kommunen med att dndra sin omvirldsbild. Detta gors
forst och framst inat i kommunen vilket innebir att de arbetar for att ta hand om
akuta problem sasom brottslighet och bidragsberoende. Fokus ligger pa att tka
tryggheten och forbittra skolorna. Garay menar att de atgdrder som genomfors
bidrar till att kommunen 4r pa god vig, men papekar samtidigt att fler atgérder
krdvs. Hittills minskar socialbidragstagandet samt brottsligheten och
sysselsittningen okar. Det tar dock tid innan invanarna tar till sig forbéttringarna.
Garay menar att i takt med att kommunen utfor atgdrder och levererar resultat sa
maste invanarna i staden hjilpa till genom att vara positivt instéllda till sin stad,
nagot kommunen bendmner som “det goda virdskapet”. Konkreta atgirder mot
otryggheten ar att det finns fler ordningsvakter och en okad kameradvervakning i
staden.

For att oka attraktiviteten i staden och locka nya invanare byggs nya bostider.
Kommunen har attraktiv mark till forfogande och i genomsnitt byggs det 200 nya
bostdder per ar och dessa siljs direkt. Det skulle dock behova byggas fler bostidder
och darfor genomfors en inventering av all mark. Efter inventeringen ldmnas
underlag till politikerna for att de ska ta ett politiskt beslut om var det ska byggas.
Landskrona ligger geografiskt bra vilket lockar nya invanare till staden och Garay
menar att i konkurrens med andra stider ska Landskrona bygga sina bostdder
snabbare. Vad giller Vesterstadsprojektet sd hade detta tidigare provats politiskt
men fick ingen politisk majoritet och blev ddrmed inte av. Projektet &r inte aktuellt i
dagslédget utan nu fokuseras bostadsbyggandet till andra markomraden i kommunen.

Kommunen ser nu 6ver sin kommunikation utat for att sittet de formedlar och
bemoter information pa ska forbéttras. Kommunen behover bli “proffsigare” pa att
formedla varfor det dr bra att bo 1 Landskrona. Garay menar att kommunen bor bli
mer serviceinriktade.

Arbetet med niringslivet fungerar delvis bra. Det finns manga nitverk i niringslivet.
I kommunen finns 2 500 foretag och handlare och det dr svart att na ut till samtliga.
Kommunen arbetar med detta genom att fler gemensamma aktiviteter sasom
luncher, triffar och resor for foretagen anordnas.

Vad giller kommunens samarbete med nya foretag menar Garay att kommunen dr
bra pa att stilla upp. Annehem Holding AB har definierat problem som de anser att
kommunen bor stdlla upp pa. Garay menar att som det ser ut nu kommer
kommunen att stélla upp pa samtliga.
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Att det rader svag majoritet i Landskrona kan innebidra att processen med att fa
igenom beslut tar langre tid. Det finns dock positiva sidor ocksa. Situationen som
rader i kommunfullméktige leder till att bra debatter skapas och eftersom att fragor
inte dr avgjorda pa forhand finns en mojlighet att paverka, vilket gor att politikerna
blir mer engagerade och intresserade.
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| analyskapitlet knyts teorier, fakta om Landskrona, lardomar fran andra platser
samt empiri samman till en analysmodell for ckad attraktionskraft pa en plats.
Dess olika steg beskrivsi detta kapitel.

7 Analys—Hur skapas 6kad
attraktionskraft pa en plats?

7.1 Beteendeforandring

Under undersokningens gang uppmérksammar vi att det sker en beteendeforandring
hos ménniskor. Tidigare har ménniskor flyttat dit arbeten har funnits. Nu flyttar
manniskor istéllet till platser som &r attraktiva att bo pa. Detta skapar en ny
ekonomisk geografi, som innebir att foretag flyttar dit kompetensen finns. Vi
uppmirksammas pa detta fenomen under det inledande seminariet med Ekman
(2007). Detta resonemang aterkommer senare under var empirinsamling. Denna
beteendeforandring menar vi delvis fordndrar utgangspunkten i Place Marketing.
Kotler et al. (1993) niamner flera olika potentiella malgrupper eller kundsegment
didr ndgra direkt riktar sig mot niringslivet sasom produkt- och tjansteproducenter,
huvud- och regionala kontor samt investerare och exportorer. Vi menar att fokus
framst bor ligga pa att attrahera personer med ritt mix av kompetens, eftersom detta
i forlaingningen leder till att platsen da ocksa kommer att attrahera foretag.
Naturligtvis dr det fortfarande viktigt att de marknadsfaktorer som attraherar
ndringslivet utvecklas, men fokus bor ligga pa att attrahera ménniskor till platsen.
For manga foretag dr en av de mest avgorande faktorerna, vid valet att plats att
etablera sig pa, tillgdngen till kompetens och kreativitet. Anledningen till denna
beteendeforindring som sker skulle kunna vara forbattrade kommunikations-
mojligheter, vilket okar viljan hos ménniskor att pendla ldngre. Att ménniskor
satsar mer pa sitt boende nu kan vara en trend som gor att manniskor hellre viljer
att bo pa attraktiva platser 4n nira sina arbeten.
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7.2  Analysmodell for okad attraktionskraft pa
en plats

Modellerna av Kotler et al (1993) och Lind (2002) dr utgangspunkt for var
analysmodell for 6kad attraktionskraft pa en plats. Inledningsvis sammanfogar vi de
bada modellerna, for att direfter skala bort och addera de faktorer som vi, utifran
det empiriska materialet, anser mer limpliga. Analysmodellen ir ett redskap for att
praktiskt arbeta med Place Marketing. For att ldttare kunna folja analysen och
resonemanget nedan se Analysmodell for ckad attraktionskraft pa en plats (s. 70).

721 Vilket tillvagagangssatt kan anvandas? — Planning group
med vaxtkultur

For att skapa en attraktiv plats kridvs att en planning group bildas pa samma sitt
som presenteras i modellen Levels of Place Marketing. Denna planning group ska
besta utav stadens invanare, foretag, foreningsliv och kommunpolitiker (Kotler el
al.,1993). For att denna planning group eller system av aktorer med
ledningskompetenser ska bli produktiv och utveckla nya idéer som ger resultat
maste denna utvecklas till en viaxtkultur. Detta dr viktigt da regioner endast kan
skapa en langsiktig konkurrensfordel genom att utnyttja aktorers formaga att ta
tillvara pa tillvaxtpotentialer i en fordnderlig omvirld. Malet dr att skapa hogre
avkastning pa den universellt tillgdngliga kunskapen genom att utnyttja social
energi, kompetenser och resurser (Lind, 2002). Utifran detta synsitt frangas
resonemanget om att platsens naturliga tillgdngar skulle kunna ses som langsiktigt
hallbara konkurrensfordelar (Kotler et al., 1993, Lind, 2002). Ett grundantagande i
Place Marketing dr ddrmed att naturliga tillgngar inte kan bli en langsiktig
konkurrensfordel utan kunskap om exploatering och anvidndning.

For att bli en vixtkultur krivs att fokus ligger pa fyra olika aspekter (Lind, 2002).
Vi menar att en planning group bor inriktas pa de tre forsta aspekterna fran Linds
teori (2002). Den fjirde aspekten Regionala visioner och varderingar bor foregas
av en utredning om vilka malgrupper platsen ska profilera sig mot och en SWOT-
analys. Darfor har vi flyttat fram denna aspekt i var analysmodell.

Den forsta aspekten, att kunna se strukturfordandringar och regionala
tillviaxtpotentialer, dr viktig for att skapa konkurrensfordelar. Genom att skapa en
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planning group som bestar av personer med olika erfarenheter och befattningar 6kar
kreativiteten och nytdnkandet. Att arbeta med scenarioanalyser gor ocksa att fokus
hamnar pa framtida mojligheter.

Det andra kravet for att en viaxtkultur ska komma till stand &r att skapa mojligheter
sa att kompetenskluster kan bildas. De kompetenskluster som redan finns i regionen
bor stirkas samtidigt som nya skapas (Lind, 2002). Vi menar att en region inte
endast bor ha en sorts kluster utan flera olika bor finnas. Detta eftersom
kompetenskluster inom olika branscher tillsammans utgér en grund for att nya idéer
och samarbete kan bildas. Det dr i motet mellan oliktdnkande som nya uppslag fods.

Att skapa framgangsrika relationer mellan partners utgor det tredje kravet for att
astadkomma en vixtkultur (Lind, 2002). En planning group bor skapa tillfdllen och
forutsittningar dir informella relationer som bygger pa tillit och partnerskap
utvecklas. Att hela tiden bygga ut och stidrka nédtverket mellan lokala aktorer dr en
forutsittning for att en kreativ stad ska skapas.

Att skapa en allians eller planning group tas upp av flera respondenter. Framforallt
betonas att samtliga aktorer maste involvera sig och ta ansvar. Att ha ett titt
samarbete mellan néringsliv, foreningsliv och offentlig sektor menar Ekman (2007)
ar nyckeln till att Place Marketing lyckas. Nilson (2007) har samma asikter och
menar vidare att invanarna dr en viktig grupp att involvera eftersom det ger ett
engagemang, ansvarstagande och en vilja om att forbittra situationen. Annehem
Holding AB (2007) lyfter dven de fram vikten av att ha ett samarbete mellan de
olika aktorerna och tar upp Malmo citysamverkan som ett foregangsexempel.
Likasa dras lirdomen frin Ruhromradet att arbeta med forbéttrad image dr nagot
som alla parter vinner pa och darfor ar det en aktivitet som alla aktdrer maste
engagera sig i.

7.2.2 M algruppsprofilering

Efter att en planning group med vixtkultur dr formad bor arbetet inledas med att
gora en utredning av vilka malgrupper platsen vill attrahera och dirmed ska
profilera sig mot. Kotler et al. (1993) namner sex kategorier av malgrupper. Vi
menar dock att alla platser inte nddvindigtvis vill eller ska arbeta med att attrahera
samtliga sex. Utifran modellen Levels of Place Marketing (Kotler et al., 1999) anser
vi att malgrupperna nya invanare, turister och bestkare samt investerare ar av
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strategisk viktig betydelse och didrmed viljer vi att behalla dem i var modell.
Emellertid menar vi att nagra utav de sex malgrupper som namns i teorin av Kotler
et al. (1993) har snarlika preferenser, sasom produktions- och exportforetag, varpa
det inte 4r meningsfullt att dela upp kategorierna pa detta sitt. Vi adderar dessutom
service- och tjansteféretag som en egen malgrupp, eftersom de kan ha andra
preferenser dn vad producenter och exportorer kan ha, framforallt vad giller
infrastrukturen. Producenter och exportorer kan ha ett storre behov av
godstransporter. Slutligen véljer vi att exkludera huvud- och regionala kontor med
anledning av att de gar in under de andra kategorierna. Vi frangar didrmed
kategoriseringen som Kotler et al. (1993) gor. Med tanke pa den
beteendeforindring, som diskuteras ovan, boOr dven prioriteringar mellan
malgrupperna goras vid platsutvecklingsarbetet.

Anledningen till att arbetet med malgruppsprofileringen har en stor betydelse &r for
att arbetet, med att skapa regionala visioner och varderingar samt utvecklingen av
marknadsfaktorerna, ska styras av malgruppernas preferenser.
Malgruppsprofileringen innebir att en plats aktivt maste vilja vilka malgrupper
som dr viktiga for att uppna syftet med att skapa en attraktiv plats.

7.2.3 SWOT-analys

Den fjarde aspekten inom véxtkulturer handlar om att skapa regionala visioner och
virderingar, det vill sdga att se sin egen roll i omvirlden. Detta arbete med att skapa
regionala framtidsbilder (Lind, 2002) bor foregas av SWOT-analysen som Kotler et
al. (1993) lyfter fram.

Nar SWOT-analysen av platsen gors ska styrkorna lyftas fram och forstérkas.
Svagheterna ska vindas till nagot positivt. Dock &r det inte meningsfullt att ldgga
resurser pa svagheter som har liten eller ingen betydelse for attraktiviteten pa
platsen. Detta maste avvigas, eftersom resurserna ar knappa och bor liggas pa
strategiskt viktiga delar istdllet. I en dynamisk omvirld kan mdojligheterna for
platsen vara svara att se, darfor dr det hir vixtkulturen har sin storsta funktion,
namligen att kontinuerligt generera kreativitet och idéer. Ansvaret for att ta tillvara
och forverkliga dessa idéer och mojligheter som fods ligger hos regionens planning
group. Effekterna av hoten bor minskas och finnas i atanke nidr mojligheterna
realiseras.
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124 Regionala visioner och vérderingar

Utifrain SWOT-analysen om var platsen befinner sig idag och vad som dar
utgangspunkten kan regionala visioner och virderingar utvecklas med de fem
viktiga delarna som Lind (2002) lyfter fram. Det giller att finna stadens minsta
gemensamma nidmnare som kan attrahera samtliga 6nskvirda malgrupper (Ekman,
2007).

7.25 Vilka faktorer paverkar en regionsattraktivitet?
— Marknadsfaktor er

Vi utgar ifran marknadsfaktorerna i teorin av Kotler et al. (1993). Deras fokus
ligger pa hur de olika marknadsfaktorerna ska kommuniceras ut. Vi menar istillet
att initialt bor marknadsfaktorerna forbittras sa att kvalitén dr forankrad i
verkligheten innan den kommuniceras ut. Effekten kan annars bli den mottsatta,
nidmligen att om marknadsfaktorerna inte lever upp till den marknadsforing som
gors skapar detta en dnnu samre image och forsvagat fortroende bade hos invanarna
och hos omvirlden. Dérfor kommer analysmodellen forst att inriktas pa de faktorer
som dr viktiga att utveckla, innan de sedan marknadsfors. Vi véljer dven att ta bort
marknadsfaktorn Livskvalité ur Levels of Place Marketing. Detta eftersom vi anser
att begreppet mer fokuserar pa hur marknadsforingen av livskvalitén pa platsen ska
ga till, istéllet for som vi menar hur den ska forbittras. Det som Kotler et al. (1993)
lyfter fram 1 detta begrepp, menar vi bor komma 1 ett senare skede i1 Place
Marketing-processen. Vi viljer dessutom att addera tre marknadsfaktorer som vi
anser har stor betydelse for attraktiviteten pa en plats. En av dessa dr boende som
under var empiriinsamling ofta kommer upp till diskussion. Respondenterna
uttrycker att for att skapa en attraktiv plats maste det byggas bostider med hog
kvalité. Ytterligare en marknadsfaktor som ldggs till, r Utbildning, eftersom detta
ocksa dr en aspekt, som framkommer under intervjuerna, som anses ha stor
betydelse for attraktiviteten i omradet. Slutligen adderas Shopping, fritid och ngjen
eftersom detta dr viktiga delar som gor att manniskor vill vistas pa en plats.

De olika marknadsfaktorerna paverkar inte malgrupperna i samma utstrackning.
Dirmed gér vi inte djupare in pa samtliga malgrupper under varje marknadsfaktor.

Infrastruktur: Nar infrastrukturen ska forbdttras bor detta goras utifran
malgruppernas preferenser. Fragan bor stéllas vad de olika grupperna prioriterar
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och behdver. Aven lyhordhet #r viktigt i detta sammanhang, s att nya influenser
och tankesitt beaktas. Dagens utmaningar inom infrastruktur dr miljovénlighet,
tidseffektivitet, bekvimlighet och ekonomisk fordelaktighet for anvindarna.

Attraktioner: Det bor skapas attraktioner som lockar de 6nskvirda malgrupperna till
platsen. Det giller att vara Oppen for vad de olika malgrupperna efterfragar.
Malgruppernas preferenser maste klargoras, vilka sedan blir utgangspunkten i
utvecklingen av attraktioner. For foretag kan attraktioner vara att ha detaljplanerad
mark och billig hyra. Viktigt dr dock att vara uppmirksam pa att inte skapa
attraktioner for malgrupper som inte kan skapa virde pa platsen. Exempelvis kan
laga hyror vara en attraktion som lockar oseriosa niringsidkare. Eftersom
antagandet om att ldngsiktiga konkurrensfordelar skapas genom kunskap och
utveckling bor de naturliga attraktionerna pa en plats utvecklas och kompletteras
med en vilutbildad befolkning.

Invanare: En av de viktigaste faktorerna i arbetet med att utveckla en plats #r att
forandra invanarnas syn pa platsen. Om inte invanarna sjidlva tycker om sin region
och dr stolta 6ver den &r det svart att fa ndgon annan att gora det. Att vara en god
ambassador for sin region #r viktigt, eftersom invanarna blir rosten utat. Att
anvianda sig av kidnda personers subjektiva asikter kan forstirka den positiva
effekten ytterligare (Lind, 2002).

Boende: Att bo attraktivt dr nagot som de flesta efterfragar. Eftersom attraktivt
boende lockar nya invanare #r detta viktigt da detta i sin tur leder till att foretag blir
mer intresserade att etablera pd platsen. Bostdderna bor anpassas efter de
preferenser som de 6nskade malgrupperna har.

Vad giller bostadsbyggande framkommer intressanta resonemang kring hur detta
bor ga till. Nilson (2007) menar att bostadsbyggande bor ske at dem som har rad att
betala for kvalité. Strand (2007) menar att om attraktiva bostidder byggs frigors
samtidigt deras gamla bostidder at andra som har samre bostadsstandard. Pa detta
vis forbittras bostadsstandarden for samtliga. I takt med detta ska sedan de sdmsta
bostdderna antingen rivas eller renoveras. Nilson (2007) menar alltsa att bostidder
inte ska byggas at grupper i samhéllet som inte har rad att betala for hog standard,
eftersom den totala standarden pa bostadsbestandet da inte okar.

Utbildning: Att ha bra kvalité pa utbildningen i omradet dr av yttersta vikt av flera

anledningar. En anledning &r att utan bra skolor forlorar platsen manga familjer,
eftersom forildrarna inte vill placera sina barn i déliga skolor. En annan anledning
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till att ha hogre utbildningar &r att studenter dr en strategiskt viktig del av
malgruppen nya invanare. Detta eftersom de har en aktiv fritid, vilket 6kar rorelsen
pa platsen. En tredje anledning till att ha en bra utbildning ar for att inte endast
skapa ett nollsummespel. Med detta menar vi att Place Marketing inte enbart
handlar om att attrahera nya vélutbildade minniskor, eftersom detta endast
resulterar i att andelen vilutbildade ménniskor minskar pa andra platser. Det géller
saledes att utveckla och skapa ny kunskap hos den befolkning som regionen redan
har, det vill sdga att barnen far basta mojliga utbildning.

Shopping, fritid och ngjen: Att framforallt ha ett levande centrum r viktigt bade for
invanarna och for turister sa till vida att servicen okar pa platsen. Till stor del méar
dven niringslivet bra av ett levande centrum. Utbudet av butiker pa en plats dr en
faktor som kan medfora en Okad attraktion pa platsen. Det kan locka savil nya
besokare till platsen samt att de invanare som redan bor dir kan gora sina inkop i
sitt hemomrade. Andra faktorer som kan skapa en okad attraktionskraft och leda till
storre livskvalité for invanarna kan vara kulturella utbud sasom teater, museum och
biografer, men dven platser dar det finns mojlighet for avslappning och rekreation.
Sadana platser kan vara naturskona parker och mysiga caféer.

7.2.6 Marknadsfor platsen

I detta steg av analysmodellen ligger fokus pa hur en plats attraktivitet bor
kommuniceras utiat. Kotler et al. (1993) ligger stort fokus pa hur denna
kommunikation bor ske. De ndmner fyra synlighetsstrategier som kan anvindas i
detta arbete. Utifran platsens nuvarande image bor en av synlighetsstrategierna
viljas. Vidare ndmner Kotler et al. (1993) tre verktyg som kan vara till hjdlp vid
marknadsforingen av platsen. Vi menar precis som forfattarna att samtliga tre ar
relevanta och kan komplettera varandra. Dock anser vi att kommunikationen utat
inte bor ske forrin reella forbattringar har skett inom de olika marknadsfaktorerna.

En plats kommunikation kan ske pa flera olika sitt. Att anvéinda sig av traditionell
marknadsforing i tidningar och tv kan vara ett sitt (Kotler et al., 1993). Ytterligare
ett sitt kan vara att platsen anvédnder sig av goda ambassadorer, vilket innebir att
invanarna sjdlva talar gott om platsen och pa sa sitt formedlar en positiv bild. Om
utgangspunkten dr en negativ image torde bésta sittet att forindra imagen vara att
gora detta med sjdlvinsikt, humor och ironi. Att erkdnna sina fel och inte forneka
dem borde vara mer framgangsrikt (Thufvesson, 2006).
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| detta kapitel tillampas analysmodellen for ckad attraktionskraft pa en plats, pa
fallobjektet Landskrona. Har presenteras konkreta forslag pa hur Landskrona ska bli
en attraktiv stad.

8 Tillampning —Hur skapas okad
attraktionskraft i Landskrona?

8.1 Planning group med vaxtkultur i Landskrona

I Landskrona finns idag manga aktorer som engagerar sig i stadens framtid och
utveckling. Cityforeningen Levande Centrum som bestar utav handlarna i centrum,
Invest in Landskrona som dr kommunens néringslivsbolag, Landskrona Plus som
inriktar sig mot besoksndring, foreningar som exempelvis Landskrona BolIS,
fastighetsbolag sasom Annehem Holding AB, Heimstaden och Landskronahem ar
nagra utav dessa aktorer. Efter var undersokning kan Kkonstateras att det finns
oerhort mycket lokalt entreprenorskap, engagemang, energi och vilja i Landskrona
om att skapa en attraktiv stad. Vi menar att forutsittningarna for att skapa en
planning group med vixtkultur dr goda, dock krivs att resurserna som finns 6verallt
i staden kanaliseras och utnyttjas pa det mest effektiva sittet. De organisationer
som redan finns i staden har funktioner att fylla, men de bor samordna sina
verksamheter och vi menar att detta kan ske genom att bilda en Overordnad
planning group med deltagare fran de olika organisationerna, invanare, foretag i
olika storlekar och kommunledning. Dessa aktorer ska aktivt utveckla en vixtkultur,
det vill sdga en kultur ddr kreativitet, kunskap, lyhordhet och partnerskap ar ledord.
I dagsldget arbetar organisationerna i staden framforallt med interorganisatoriska
samspel nidr de exempelvis arrangerar foretagsluncher och nédringslivsresor. Den
planning group som bildas maste vara beslutfor, det vill siga ha makten att fatta
beslut och genomfora idéerna. Det krivs alltsa att en allians skapas, dir samtliga
parter har fullt ansvar for sina ataganden och att samtliga har ett gemensamt mal,
det vill sdga att skapa ett attraktivt Landskrona.
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Tidigare har det funnits en tendens till att storforetagen inte sett vilka fordelar de
har av att verka pa en attraktiv plats. Det dr emellertid viktigt att de involverar sig i
Landskronas planning group. Dels for att de har vardefulla kunskaper och resurser
och dels for att om en plats &r attraktiv blir det dven attraktivt att arbeta i staden,
vilket i sin tur gor det littare for foretagen att fa den bista personalen till sina
foretag. I Landskrona finns dock ett engagemang fran storforetagen. Ett exempel pa
detta ir ASSA ABLOY Entrance Systems:

”Vd:n Juan Vargues pa ASSA ABLOY Entrance Systems
ddar Besam ingar sdger att han tillbringar mycket av sin
arbetstid runt om i hela virlden, men han tycker att det &r
viktigt att visa att foretaget har sitt huvudkontor i
Landskrona. Besam har inte mycket kontakter med de
kommunala forvaltningarna, sdger han och menar att han
darfor inte kan betygsitta kommunen. Men, fortsitter han,
det dr viktigt att gora Landskrona till en attraktiv stad.
Till en plats som ménniskor vill bo pa. Hér vill vi gédrna
hjdlpa till. Landskronas daliga rykte ir inte bra for oss.
Det dr manga foretag som konkurrerar om den bista
arbetskraften. I det sammanhanget ar det viktigt att ha
nagot att erbjuda. Juan Vargues vilkomnar ett positivt
samarbete med kommunen.” (Landskrona Posten, 2007-
05-09).

Citatet ovan 4r ett exempel pa att samarbetet haller pa att utvecklas och att det finns
en stor forstaelse for att alla parter maste ta sitt ansvar. Det bor podngteras att
arbetet med okad attraktivitet inte innebér att huvudansvaret ligger pa kommunen,
utan ndringslivet maste ta ett aktivt ansvar om de vill verka pa en attraktiv plats och
fa bra medarbetare.

8.2 Malgruppsprofilering for Landskrona

Med utgangspunkt om var Landskrona befinner sig idag, frimst utbildningsméssigt
och sjilvforsorjandemaissigt, jamfort med riksgenomsnittet, bor staden fokusera pa
att attrahera nya sjilvforsorjande invanare (Nilson, 2007). Dessa ¢kar bland annat
skatteunderlaget i staden vilket leder till en okad vilfard. Med Okat skatteunderlag
finns det mojlighet att genomfora utbildningssatsningar sa att Landskronas
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befolkning kommer upp i riksgenomsnittliga nivaer. Med okade kunskaper hos
invanarna kan ett mer vitalt, kreativt och optimistiskt samhille skapas. Ett segment
som bidrar med 6kad aktivitet, rorelse och kopkraft i staden dr studenter.

Att attrahera fler foretag som kan erbjuda arbetstillfdllen 4r ocksa viktigt. Att fler
invanare far arbete och blir sjalvforsorjande har manga goda effekter sasom okad
sjalvkinsla, engagemang, optimism och kopkraft.

Ett annat sitt for Landskrona att Oka antalet arbetstillfille dr att satsa pa att
attrahera besokare till staden. Okad turism skapar arbetstillfillen som har 13g
ingangs- och kunskapstroskel (Nilson, 2007), vilket ar betydelsefullt for
Landskrona som har en ldgre utbildningsniva dn riksgenomsnittet (Invest in
Landskrona-broschyr). Fler invanare skulle pa sa sitt komma tillbaka in i samhillet
och i takt med okad sjdlvstdndighet skulle motivationen och engagemanget 6ka. En
annan positiv effekt som okad turism skulle kunna fa dr att om turister uppticker
Landskrona, skulle dven Landskronaborna sjdlva uppticka och forstd stadens
positiva sidor (Nilson, 2007). Vi menar dock att arbetet med att forbittra
invanarnas syn pa Landskrona inte bara bor byggas pa andras syn pa staden. Med
detta menar vi att invanarna sjdlva ska uppleva och kinna stadens positiva virden.

Karlén menar att Landskrona inom turist- och besoksniringen framst ska inrikta sig
pa att attrahera par utan barn, aktiva livsnjutare Over 55 ar, affirsturism och
barnfamiljer. Detta dr segment som &r strategiskt viktiga for stadens utveckling
eftersom de 4r aktiva, har rad att leva gott samt bidrar med liv och rorelse.

8.3  SWOT-analyspaLandskrona

Det har redan gjorts en SWOT-analys pa Landskrona (Verksamhetsplan, Invest in
Landskrona). SWOT-analysen stammer vidl ©verens med empirin i denna
undersokning, vilket dirmed gor att den anviands som en utgangspunkt i var
analysmodell.
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Syrkor:

Laget

Detaljplanelagd mark
Kostnadslaget
Infrastrukturen (sjofart, vigar,
jarnvagar)

Manga “etablerade” foretag
Bra foretagsklimat

Turism- och
besoksniringen/Idrottsstaden
Industriell tradition
(mekanisk verkstadsindustri)

MGgjligheter:

Exploatera mot sundet

Turism-, besoks- och
upplevelseindustrin
Eftergymnasial
utbildning/samarbete med Lunds
Universitet

Strukturfond

Centrum

Svagheter:

For hog arbetsloshet

Svag sjdlvkénsla
Integrationsproblem

Centrum (handel/boende)

Fa eftergymnasiala utbildningar
Tveksamhet bland ungdomar att
bo kvar

For hog kriminalitet

Hot:

Minskande marknadsforsorjning
Hog konkurrens fran Helsingborg,
Lund, Malmé och Képenhamn
Befolkningspyramiden

Sammanfattningsvis kan sigas att liget mitt i @resundsregionen och den
vidlutvecklade infrastrukturen lyfts fram av samtliga respondenter som nagra av
Landskronas styrkor. Mojligheter som respondenterna ser dr exploateringen mot
havet. SWOT-analysen tar upp centrum som en svaghet utifrin den problematik
som finns ddr. Vi menar dock att centrum dven ska ses som en mdjlighet som
Landskrona nu ska ta tillvara pa och utveckla till att bli en styrka, darfor viljer vi
att lagga till den under mojligheter. Den svaghet som respondenterna nimner som
Landskronas storsta dr Landskronabornas egna syn pa staden, det vill sdga deras
daliga sjdlvkinsla. For att komma till riatta med problematiken i Landskrona kan vi
utifran empiriinsamlingen siga att denna omstindighet 4r oerhort avgorande att
forandra i utvecklingsarbetet med Landskrona.



8.4 Regionala visioner och vérderingar for
L andskrona

Utifran SWOT-analysen ovan bor Landskrona hitta sin roll i omvirlden samt
definiera de mojligheter som staden ska satsa pa och hur detta ska ske. Att hitta
stadens minsta gemensamma namnare (Ekman, 2007), eller stadens sjél, som kan
attrahera samtliga onskvirda malgrupper, skulle kunna vara Landskrona som
hamnstad (Jonsson, 1993). Utifran detta ska sedan visionerna for Landskrona
byggas. Manga av dagens samtal kring Landskronas utvecklingsmojligheter handlar
redan om att utveckla staden mot havet och utnyttja havets dragningskraft. De
kompetenser som redan finns i staden bor utnyttjas sa att mojligheterna kan
forverkligas. Det géller dven att se de mojligheter som Landskrona kan forverkliga
pa sikt.

Viktiga ingredienser i Landskronafallet for att invanarna ska fordndra sin
uppfattning om staden &r snabbhet, synlighet och tydlighet i de atgédrder som gors.
For politikerna handlar det inte enbart om att gora skillnad utan att dven
kommunicera ut detta till forst och frimst invanarna, dock aldrig inta
forsvarsposition. Eftersom Landskrona har en negativ image &dr det inte
meningsfullt att forneka sina problem. Istillet maste Landskrona med sjilvinsikt
erkinna vilka problem som finns, konkret visa vilka atgiarder som gors och vad
detta arbete ska leda fram till. Vid konkreta forbéttringar bor detta kommuniceras
och askadliggoras utat. Detta dr faktorer som bor genomsyra visionsarbetet.

8.5 M ar knadsfaktorer i Landskrona

Nir en planning group dr skapad, malgruppsprofileringen och SWOT-analysen &r
gjorda fortsitter arbetet med att utveckla stadens marknadsfaktorer.

Infrastruktur: Vad giller infrastrukturen dr utgangsldget mycket bra i Landskrona.
Staden ligger mitt i den expansiva @resundregionen med nirhet till Malmo, Lund,
Helsingborg  och  Kopenhamn.  Pendlingsavstanden  4r  korta  och
kommunikationsmojligheterna 4r mycket goda da E6:an och Vistkustbanan
stracker sig forbi staden. Dessa kommunikationsmojligheter medfor dven att
Landskrona har tre flygplatser, Kastrup, Sturup och Angelholms flygplats, inom en
timmes avstand. Landskrona har ocksa en Panamadjup, isfri hamn som ligger i ett
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mycket trafikerat sund. I innerstaden &r dven kollektivtrafiken val utvecklad och
tackningen &r stor. Dessutom har Landskrona, som enda stad i Sverige,
miljovinliga tradbussar som trafikerar staden.

Parkeringsmojligheterna dr en viktig del i att attrahera savil foretag som privata
konsumenter till en plats. I Landskrona centrum finns idag parkeringsmojligheter
pa Kasernplan, Saluhallstorgets parkering, Gamla Flickskolans parkering, vid City
Gross och pa stadens gator. I dagsldget dr det endast parkering pa Kasernplan och
City Gross som r gratis. Det fors diskussioner kring huruvida parkering i centrum
ska vara helt gratis (Landskrona Posten, 2007-05-28). Detta skulle resultera i en
konkurrensfordel gentemot andra stadskdrnor dar parkering dr dyrt, medan det
endast skulle innebidra att valet mellan Landskrona centrum och kopcenter inte
skulle paverkas av kostnaden for parkering.

Attraktioner: Utvecklingen av attraktioner styrs av de tidigare definierade
malgrupperna. En faktor kan vara attraktivt for en malgrupp, men inte for en annan.

Det finns ménga attraktioner riktade mot besoksniringen som skulle kunna
utvecklas. Aven nya invdnare kan attraheras och lockas till staden genom dessa
turistattraktioner. Landskrona Slott och Citadell omnamns ofta. P4 1500-talsslottet,
som ligger inramat av vallgravar, parker och Sveriges dldsta koloniomrade skulle
manga aktiviteter kunna arrangeras. Idag anordnas bland annat julmarknad,
medeltidsmarknad, slottsutstidllningar, hantverksutstidllningar, guidade turer,
middagar, konferenser etcetera (Citadellets hemsida, 2007-05-23). Dock skulle
detta kunna utvecklas dnnu mer med konserter, teatrar, café och restaurang. Slottet
ar perfekt utformat for exempelvis konserter med vallgravar som inhédgnar hela
omradet, och entréavgiften kan tas ut vid broarna. Aven slottets nirhet till centrum
ar en aspekt som bor forstarkas. Det 4dr ovanligt att ha ett sa vackert slottsomrade sa
ndra centrum. Straket fran radhustorget till Citadellet 4r mycket vackert och kan
med fortsatt utveckling bli mycket frekventerat. Framforallt bor fokus ligga pa
marknadsforing sa att budskapet om ett Slott 6ppet for allménheten nar ut.

For att lyfta fram Landskrona som hamnstad finns det manga mojligheter att
utveckla Nyhamn med dess smabatshamn. Att lata stora skepp och fartyg ligga i
hamnen skulle kunna vicka intresse hos manga. En annan idé skulle kunna vara att
med Landskronas rika hamnhistoria skapa ett hamnmuseum. For att ytterligare 6ka
rorelsen och attraktionskraften i hamnen skulle en restaurangbat kunna placeras i
dar.
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For att fortsitta utveckla Landskrona och nirheten till havet skulle en idé kunna
vara att ha guidade turer med bat under de varma manaderna. Forslagsvis skulle
turen kunna ta sin borjan i hamnen framfor Sofia Albertina kyrka. Dérefter skulle
batfarden ga ut genom Nyhamn, ut till Citadellets aldrig fullbordade tvillingfastning
Graen som idag &r fagelreservat (Nyhamnshus hemsida, 2007-04-30) samt dir
mojligheten finns att se sdlar. Andra attraktioner som kan inkluderas pa turen &r
Strandpaviljongen, Nya vattentornet och Citadellet med ett av Sveriges &ldsta
koloniomrade. Mojligheten att 6ppna en forbindelse mellan hav och vallgravarna
vid Nordkap bor undersokas da detta skulle ge en annorlunda upplevelse av
Citadellet samt en skon och intressant naturupplevelse.

Ett av Landskronas landmirken, Nya vattentornet, bor renoveras. Det bor malas
och installeras nya hissar. Det finns manga mojligheter att utveckla vattentornet till
en attraktion for bade turister, foretag och invanare. Exempelvis skulle mojligheten
att skapa bildspel pa Vattentornet och att 6ppna en restaurang och café kunna
undersokas. Med inspiration fran exempelvis Roof Gardens i London (Roof
Gardens hemsida, 200-05-10) skulle en mysig tradgard kunna anldggas uppe pa
vattentornet. Att kunna dta middag pa 65 meter hojd med en utsikt 6ver hela Malmo,
Kopenhamn, Ven och Helsingborg skulle kunna fa en stor dragningskraft.

Borstahusen med bad och vattensporter dr idag mycket populdrt. Det nybyggda
Pumphuset med restaurang och café samt konsthall och museum har forstarkt
Borstahusen som turistattraktion under hela aret. Forutom Pumphuset finns dven
andra konst- och kulturutstillningar i Landskronas konsthall och museum som bada
ligger ndra gangstraket mellan centrum och Citadellet. Dessa haller hog kvalité och
lyfts nu fram i de paketresor som erbjuds av Landskrona Plus. Bristen pa
turistattraktioner som riktar sig mot barnfamiljer dr dock nagot som bor utvecklas
(Karlén, 2007).

Sammanfattningsvis kan sdgas att turistattraktioner eller visuella symboler har en
stor genomslagskraft for besokare och nya invanare. Ett ypperligt exempel pa detta
ar Turning Torso och @resundsférbindelsen i Malmo6 som blivit landmirken starkt
forknippade med staden. Detta dr en lardom som Landskrona kan ta till sig.

En av malgrupperna ér produktions- och exportforetag. Att skapa faktorer som &r
attraktiva for dessa aktorer ar betydelsefullt eftersom det skapar arbetstillfillen.
Vad giller att attrahera exportorer till Landskrona sa har staden i nulidget en
exportkvot som kraftigt Overstiger genomsnittet for riket, med sina manga
multinationella foretag (Invest in Landskrona-broschyr). Attraktioner som
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Landskrona kan erbjuda denna malgrupp dr laga hyror och obebyggd mark med
befintlig detaljplan, vilket fa andra storre stider kan erbjuda i denna region.
Eftersom Landskrona dr en industristad ger detta ocksa fordelar at nyetablerade
aktorer eftersom det redan finns ett vil utvecklat ndtverk bland industriforetagen
(Nilsson, 2007). Faktorer som begréinsar attraktiviteten dr mojligheten att hitta rétt
arbetskraft, det vill siga med rétt kompetenser.

Invanare: Denna marknadsfaktor har stort behov av att utvecklas i Landskrona.
Invanarna dr inga goda ambassadorer for staden, vilket delvis kan forklara den
negativa image som staden innehar. Det handlar om att skapa en medvetenhet hos
invanarna om att det dr av stor vikt att de dr goda ambassadorer. Detta innebér inte
att problem ska fornekas eller fortringas utan istillet att fokus bor ligga pa att
beritta och lyfta fram det positiva med staden. Att fordndra sin attityd mot sin
hemstad 4r en mental resa som Landskronaborna maste genomga. Att arbeta med
teamkénslan i staden och fa invanarna att engagera sig, kdnna stolthet och vara
positivt instillda till sin stad skulle gora att en positivare bild kommunicerades utat.
Detta kan goras genom fler aktiviteter som exempelvis LandskronaDagen och
LandskronaKarnevalen. Att involvera invanarna i foreningslivet, sisom Landskrona
BolIS gjort i BolS i centrum, skapar ocksa mer delaktiga invanare.

Landskrona har en rik kulturhistoria. Det finns manga kidnda och betydelsefulla
personer som bott och verkat i Landskrona, bland andra den forsta kvinnliga
nobelpristagerskan i litteratur, Selma Lagerlof och astronomen Tycho Brahe. Dessa
personer bor lyftas fram och bli starka symboler for Landskrona och dess kulturarv.
Det finns dven andra personer som har anknytning till Landskrona sasom Sveriges
forsta flygplansbyggare Enoch Thulin och nobelpristagaren Allvar Gullstrand som
kan anvédndas i marknadsforingen av staden. Ett enkelt sitt att fordjupa kunskapen
om en plats kulturella arv kan vara att séitta upp skyltar i staden dér kénda personer
har verkat, men &dven genom att uppmirksamma héndelser och personer i
Landskronas historia genom jubileum och temadagar.

For att skapa en attraktiv plats krivs invanare som dr géstvinliga, hjalpsamma och
positiva. Det maste finnas stod och entusiasm fran invénarna, ledare och
institutioner for att omradet ska bli attraktivt for nya foretag, investerare och
besokare.

Boende: En viktig faktor &r attraktivt boende. Hér har Landskrona stora mojligheter

att utveckla havsnira boende. Nyhamn, som snart star fardigbyggt, dr ett exempel
pa hur havsnira boende lockar ménniskor att bositta sig i kommunen. Det finns
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planer pa att utveckla detta genom bebyggelse pa bangardsomradet och Jonsaplan.
Detta dr projekt som skulle kunna skapa ¢kat underlag for centrumhandeln samt ge
okade skatteintikter till kommunen. Aven Vesterstadsprojektet skulle kunna ge
bostdder at flera tusen nya invanare. Garay (2007) séger att projektet inte dr aktuellt
i nuldget. Vi menar att detta forslag dr en stor mojlighet for Landskrona att locka
bade nya invanare och bestkare. Dock maste omfattningen av antalet bostdder
anpassas till efterfragan.

Utbildning: Att en stad erbjuder bra grundskolor dr en forutsittning for att fa
familjer att bositta sig i staden. Skolorna i Landskrona behover forbittras bade
kunskaps- och ordningsmissigt eftersom det nu rader problem inom dessa omraden.
Staden bor dven fokusera pa att attrahera nya utbildningar till staden. For att 6ka
utbildningsnivan i staden bor eftergymnasiala utbildningar etableras som &r
efterfragade av foretag och eftertraktade av invanarna. Dessa bidrar dven till att
attrahera studenter utifran, dock krdvs att bade utbildningarna och staden ir
attraktiv.

Shopping, fritid och néjen: En stad bor erbjuda sina invanare en mix av shopping,
fritidsaktiviteter och néjen for att hoja deras livskvalité. Shoppingmdgjligheter med
hog kvalité ar en ytterst viktig marknadsfaktor att stiarka. Tidigare har Landskronas
utbud av butiker varit mycket begrinsat, nu sker dock stora fordndringar. Det giller
nu att forstirka de krafter som Hennes & Mauritz, Ecco, Hakanssons skor och Gina
Tricot ger upphov till genom att frischa upp de centrala delarna och ta tillvara pa
aktivitetsmojligheter. Atgirder som forbittrad belysning, kameradvervakning och
mojlighet till gratis parkering diskuteras. Det behovs dock goras fler atgédrder sasom
fasadrenoveringar, klottersanering, parkskotsel, uppsnyggning av skyltfonster samt
policy for skyltning. Pa liknande sitt som gjordes i Barcelona, kan kommunen,
tillsammans med fastighetsdgarna, gora en kartlaggning av hela staden, kvarter for
kvarter, och se vad som behovs friaschas upp och renoveras (Karlén, 2007). Med de
stora fordndringar inom handeln i centrum som nu &r pa gang skulle Landskrona
kunna profilera sig som en vacker stad med ett spinnande modestrak, mysiga caféer
och ett rikt kulturutbud for att attrahera kopstarka manniskor utifran.

Ett Landskronakort skulle kunna bidra till att stirka centrumhandeln och skapa
okad kundlojalitet (Strand, Bengtsson, 2007). Kortet ska ge formaner sasom
rabatter, erbjudanden och bonus. En gemensam hemsida dir handlarna i
Landskrona publicerar aktuella erbjudanden, aktiviteter etcetera skulle stirka
kundintresset ytterligare. Vidare borde ett gemensamt, utdkat Oppethéllande for
butikerna i staden genomforas.
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For att fornya stadsbilden och skapa pittoreska rum i centrum kan mojligheterna att
Oppna upp gamla kullerstensbelagda bakgardar undersokas dir caféer och butiker
kan etableras.

Restauranger och caféer dr en stor del av en stads centrum. Annehem Holding AB:s
forslag om att samla dessa runt Radhustorget ir ett forslag som bor verkstillas.
Dessa bor ha gemensamma riktlinjer for utformning av uteservering for att
astadkomma en vacker helhet.

Med sin gamla och vackra teater mitt i centrum, ett Citadell som bor utnyttjas till
fler utstidllningar, museet, konsthallen, Pumphuset och Bio Maxim har Landskrona
ett brett kulturutbud i dagsldget. Staden har 4ven méanga vackra parker och kustnira
promenadstrak. Detta dr styrkor som ska lyftas fram mer.

Landskrona &ar for manga en idrottsstad. Detta dr nagot som ska forstirkas
ytterligare. Med sina  manga  idrottsanliggningar,  golfbanor  samt
kapplopningsbanan, curlinghallen, ridhuset, ishallen, seglingssillskapet,
dventyrsbadet etcetera kan staden profilera sig som en idrottsstad perfekt for
idrottsevenemang, traningsldger och hilsoaktiviteter.

8.6 M ar knadsfor Landskrona

Efter att marknadsfaktorerna har forbéttrats och dessa givit resultat kan
marknadsforingsarbetet ta vid. Arbetet med att kommunicera stadens image ska
utgd fran de punkter som Kotler et al. (1993) beskriver. Det dr framforallt
verklighetsforankringen och trovirdigheten 1 marknadsfaktorerna som &r de
viktigaste ingredienserna 1 marknadsforingen.

Landskronas utgdngspunkt &r att den har en negativ image som maste suddas ut.
Det finns olika synlighetsstrategier for hur detta arbete kan genomforas (Kotler et
al., 1993). Landskrona bor inte, som nidmns 1 teorikapitlet, anvinda sig av den
fornekande synen eftersom det dr for uppenbart att staden har utmaningar att ta tag i.
Den syn som vi anser ska anviandas pa Landskrona dr den humoristiska. Detta
innebir att Landskrona bor visa en sjélvinsikt och genom detta skapa en parodi pa
sig sjdlv. Att vinda de negativa aspekterna i Landskrona till nagot positivt som kan
kommuniceras utat &r ett tillvigagangssitt.

80



Da staden marknadsfor sig finns olika verktyg att ta till. Att anvinda sig av visuella
symboler, events och arrangemang torde vara de sitt som Landskrona kan utnyttja.
Detta da Landskrona har landmirken sasom Citadellet, Borstahusen och Gamla
vattentornet som kan utgora vackra visuella symboler och da staden kan arrangera
events inom idrott och kultur som pa ett starkare sétt kan kommuniceras ut. Det &r
viktigt att det finns en balans mellan de olika verktygen samtidigt som de alla
stodjer imagen som ska kommuniceras utat. Det bor papekas att vissa verktyg dr
mer trovirdiga och effektfulla dn andra. Etablerade forfattare sa som Jonas Bergh,
vars skildringar ofta utspelar sig i Landskronamiljoer, har en storre genomslagskraft
an exempelvis en annons om Landskrona som utflyktsmal i tidningen.
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| detta kapitel diskuteras det bidrag och slutsatser som under sokningen lett framttill.
Vidare diskuteras applicerbarheten och hur under sbkningens bidrag kan anvandas.
Har ges aven forslag pa vidare forskning.

O Slutsatser

Vi utvecklar de tva huvudsakliga teorierna av Kotler et al. (1993) och Lind (2002)
som utmynnar i en analysmodell for okad attraktionskraft pa en plats. Denna
utveckling gors da vi anser att Kotler et al. (1993) ldagger for stort fokus pa
marknadsforingen av platsen. Vi frangar darmed deras marknadsforingsfokus och
istillet laggs vikten vid vilka marknadsfaktorer som ir relevanta for attraktiviteten
pa en plats samt pa hur dessa bor forbittras. Var analysmodell presenteras forst pa
en teoretisk niva och direfter tillimpas den pa fallobjektet Landskrona. Denna
analysmodell besvarar problemformuleringen: Hur skapas okad attraktionskraft pa
en plats? Analysmodellen ér det verktyg som bor anvindas nir syftet &r att skapa
en attraktiv plats. I analysmodellen finns dven de faktorer som dr de mest kritiska
for att skapa en attraktiv plats.

Var analysmodell for okad attraktionskraft pa en plats tar sin utgangspunkt i att en
planning group med vixtkultur skapas. Denna genomfor sedan en
malgruppsprofilering, SWOT-analys, utveckling av viktiga marknadsfaktorer och
slutligen marknadsforingen, allt i en sammanhingande process. En central punkt dr
att de malgrupper, med dess preferenser, som platsen avser att attrahera styr valet
av utvecklingsviagar for marknadsfaktorerna. Slutligen &ar det viktigt att
marknadsforingen bygger pa de konkreta forbittringar som gors inom varje
marknadsfaktor och att trovirdighet och verklighetsférankring finns. Risken ar
annars att omvirlden endast uppfattar marknadsféringen som en fornekelse och att
platsen intar en forsvarsposition. Vi menar istillet att om utgangspunkten ir en
negativ image torde det vara mest framgangsrikt att anvinda sig av en insiktsfull,
humoristisk och sjdlvironisk vinkel pa kommunikationen utat.
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Det teoretiska resonemang som fors om analysmodellen for 6kad attraktionskraft pa
en plats gor att applicerbarheten till andra regioner dn Landskrona blir stor. Dock
kan inte tillimpningen pa Landskrona anvindas pa andra regioner eftersom alla
regioner har sina egna forutséttningar och mojligheter. Denna kan endast anvéndas
i syfte att ge inspiration och nya uppslag.

Den overgripande beteendeforindringen i samhdillet, att ménniskor flyttar till
attraktiva platser och foretagen flyttar efter, leder till slutsatsen att utgangspunkten i
Place Marketing bor vara att fokusera pa att attrahera méanniskor istéllet for foretag.
Att attrahera foretag utan att redan ha ménniskor med onskad kompetens blir
ddarmed svarare. Detta eftersom en av de mest avgorande drivkrafterna nir foretag
viljer plats att etablera sig pa 4r tillgangen till kompetenta medarbetare.

Ytterligare en slutsats dr att tillfalliga konkurrensfordelar kan fas genom naturliga
tillgangar sasom exempelvis tillgaing pa mark. Diremot kan langsiktiga
konkurrensfordelar dock endast skapas genom att en plats skapar hogre avkastning
pa universellt tillgdngliga kunskaper. Detta gors genom att utnyttja aktorers
formaga att ta tillvara pa tillvixtpotentialer i en fordnderlig omvérld och att utnyttja
social energi, kompetenser och resurser (Lind, 2002). Ett grundantagande i Place
Marketing blir ddrmed att naturliga tillgdngar inte kan bli en konkurrensfordel utan
kunskap om exploatering och anvindning.

En aterkommande uppfattning 4r att huvudansvaret for en plats Place Marketing
ligger pa den politiska ledningen i regionen. Det bor dock poidngteras att eftersom
merparten av aktorerna som verkar pa platsen vinner pa okad attraktivitet, sasom
okat kundunderlag, storre utbud av arbetskraft och okat viarde pa fastigheter, sa
krdvs att samtliga involverade tar ett aktivt ansvar.

Diskussioner kring Place Marketing handlar ofta om att locka minniskor med rtt
mix av kompetens. Ur ett globalt perspektiv blir detta endast ett nollsummespel.
Utmaningen i framtiden dr istdllet att skapa ny kunskap genom forbittrade
utbildningssystem, det vill sdga att inte enbart flytta runt kompetensen till olika
platser utan att skapa helt ny.
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9.1 Framtida forskning

Under arbetet med denna undersokning uppkommer andra fragestillningar inom
detta amne som skulle vara intressanta att studera.

Var analysmodell for 6kad attraktionskraft pa en plats kan anvindas och testas pa
andra platser dn Landskrona. Modellen innebir att varje plats utgar fran sina
forutsittningar. En intressant fraga dr huruvida samma logik giller Overallt, eller
om varje plats maste utveckla sin egen.

Att fokusera pa hur ett centrum ska byggas upp vore intressant att undersoka. Att
kartligga hur affdrer, restauranger, caféer etcetera bor placeras i relation till
varandra for att skapa det mest lockande gangstraket skulle vara en intressant
forskningsfraga. Genom observationer skulle minniskors rorelsemonster kunna
kartliggas.

Eftersom Place Marketing blir en allt viktigare del i den ekonomiska utvecklingen
pa en plats kan detta innebira att ocksa den traditionella politikerns roll fordndras.
Detta dr ett dmne som skulle kunna undersokas. Dels skulle den traditionella
politikerrollen kunna studeras och dels den nya rollen och vilka egenskaper om
krdvs nér politiker arbetar med Place Marketing.

Traditionellt sett dr det vanligt att ménniskor tinker i termer av kommun och
kommungrinser. Detta dr dock inte relevant liangre. Ett exempel pa detta &r
@resundsregionen som visar pa att inte ens landsgrinser lingre har nagon betydelse
for var méanniskor arbetar, bor och spenderar sin fritid. Denna utveckling gor att vi
mer bor resonera i termer kring pendlingsavstand och rorlighet 4an kommungrénser.
Denna forandring i rérelsemonster hos méanniskor skulle kunna studeras samt vilka
faktorer som fordndrar instidllningen till pendling etcetera.
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Bilaga 2

Propositions Linked to General Place Marketing Practices

Proposition 1

Place marketing approach within marketing must be understood as an equally holistic issue like
corporate marketing practiced by private enterprises. The mere offering of the existing service and
product package of a place is not place marketing.

Proposition 2
In place marketing practices, it is necessary to be selective and focus on industries and geography,
and the “shot gun” approach is ineffective because the resources of a place are limited.

Proposition 3
The abilities of a place need to be developed so that the place offering can give added value to the
customers.

Proposition 4
Due to different societal structures, in the U.S. the place marketing management is better in
emergency situations and crisis than the Northern European one.

Proposition 5
The U.S. place marketing practices, due to its long traditions and the different societal structures,
more often contain well-managed public-private partnerships than the ones in Northern Europe.

Proposition 6
Due to different traditions in marketing, in Northern Europe there is a special challenge to develop
the marketing of services in place marketing.

Proposition 7
Both the U.S. and European place marketing practices can learn from each other, due to the different
emphasis on the issues involved.

Proposition 8
Due to a very fragmented and decentralised administration model, the U.S. place marketing could
benefit from increasing the level of coordination in its practices.

Proposition 9

Because the European market places are more fragmented and smaller than in the U.S., international
marketing in Europe is more developed than in the U.S. Therefore, the Northern European place
marketing could better exploit its knowledge and experience of international marketing in its place
offering.
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Proposition 10
Because marketing communication is global, the Northern European place marketing practices
could benefit more effectively place branding.

Proposition 11
Satisfying the needs of place customers helps a place to fulfil, at the same time, its internal targets of
place development, due to the customer—value approach in its place marketing.

Proposition 12
Places that set targets and measure and follow up the results are able to establish more successful
place marketing practices than places without concrete targets and measuring.

Propositions Linked to Specific Success Factor s

Planning Group

Proposition 13

In order to conduct place marketing successfully, place marketing needs a planning group as a
coordinating organ. Also in large city regions, a planning group contributes to the necessary vision,
focus and motivation.

Proposition 14
A planning group, which also comprises also representatives from the business community of a
place, creates more successful place marketing programmes than a planning group without business
representatives.

Vision and Strategic Analysis

Proposition 15

Strategic analysis work (SWOT-analysis) is necessary for the successful place marketing practices.
Places, which have not analysed internally and externally, will lose to more pertinent place
marketing programmes from the competing places.

Proposition 16
In order to be successful in place marketing practices, multiple (combined) visions are useful to
broaden the view and give protection through reserve plans.

Place | dentity and Place I mage

Proposition 17

Places, which develop a known brand image, will be able to attract place customers more efficiently
than locations with no brand familiarity.

Proposition 18

If the substance of a place behind the brand is not yet adequately mature, the major communication
activities in place marketing should be postponed until the infrastructure meets with the argument.
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Proposition 19

The umbrella brand and the sub-brands of a place must be consistent with each other and also with
the place product, because a place with conflicting communication messages will lose credibility.
Proposition 20

Most places can be branded, like goods and services, as it is possible to discover for each place a
combination of unique attraction factors to make it different from the competing ones.

Proposition 21

Starting the holistic branding process gives a place a lead over locations which only practice
promotion, because the branding process forces the development of the place product resulting from
the process.

Proposition 22
In order for the branding in place marketing to succeed, branding must be the responsibility of the
top management and involve all levels and stakeholders of a place.

Public-Private Partner ships

Proposition 23

The success in public-private partnerships will be crucial for the long-term success in place
marketing. Places which can manage PPPs will be more successful than places without a
contribution from the private sector.

Proposition 24
PPPs in a place’s marketing practices will lead to more credible and result-oriented planning and
implementation than without the help of the private sector.

Palitical Unity

Proposition 25
Without political unity and consistency, a successful place marketing programme can not be
established.

Proposition 26
It is indispensable for the success of place marketing programmes that the major players of the
location can agree about the common goals and strategies of such programmes.

Global Marketplace and Local Development

Proposition 27

The local conditions of a place must first be satisfactory before the place expands its offering
internationally because they form the basic value in attracting investors.

Proposition 28

Because foreign direct investments ignore geographical borders, it is advisable to make a place
offering also known in global terms.
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Proposition 29

A place which markets its offering in a consistent and professional, customer-value oriented practice
internationally will survive better in the global competition than a place satisfying the needs of the
domestic market only.

Proposition 30
If a place can find the right global market-niche, it can attract place customers, although its
resources are limited.

Process Coincidences

Proposition 31

It is useful to control the negative externalities, and ask before the place marketing process starts:
“What happens after we have reached these targets?” A place with reserve plans will be more
successful than a place without them.

Proposition 32
Despite negative coincidences, a good management can make the place survive, but an incompetent
management can ruin the image of a place, even with positive process coincidences.

L eadership

Proposition 33
Successful place marketing practices demand professional leadership, as place marketing can mostly
be managed like business projects in private firms.

Proposition 34

Without talented leadership, a place cannot successfully make use of its resources and capabilities
and risks losing its development and market position.

Proposition 35

Managed growth of a place is much more successful than unmanaged growth as good leadership

provides alternative strategies for the always uncertain future.

(Rainisto, 2003)
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Bilaga 3
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foretagsledare med styrelseuppdrag och &garintressen, bland annat i Svenska Stadsnit AB och
Rostfria Svetsmekano. Politisk koppling: i dag ingen, var som arbetargrabb med i SSU pa 60-talet.

Peter Billquist, 45 ar, fodd och bosatt i Landskrona.
VD pé Parajett i Landskrona, vice ordférande i Marknad Landskrona AB.
Politisk koppling: ingen.

Jon Halvarsson, 53 ar, fodd i Visterbotten, bosatt i Landskrona.
VD {or Boliden Bergsoe i Landskrona.
Politisk koppling: ingen.

Kenneth Hakansson, 58 ar, fodd och bosatt i Landskrona.

VD for HSB i Landskrona, ordforande i Landskrona BOoIS, styrelseledamot i Svenska
Fotbollsforbundet.

Politisk koppling: i dag ingen, SSU:are pa 60-talet, ledamot i kommunfullméiktige for (s) pa 70-talet.

Goran Rossling, 64 ar, fodd och bosatt i Landskrona.
Styrelseordforande i Borstahusen Information & Design.
Politisk koppling: ingen.

Per Sjobohm, 45 ér, uppvuxen och bosatt i Landskrona.
Sysslar med: deldgare i bland annat Svenska Stadsnit, VD for Olavia-gruppen.
Politisk koppling: ingen.

Kennet Weberg, 59 ar, fodd och bosatt i Landskrona.

Ager och driver flera bolag, bland annat Saxtorp Trading AB.
Politisk koppling: ingen.

95



