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Eftersom det inte &r helt problemfritt att samarbeta ifragasétter vi hur
samarbeten ska kunna enas kring vad och hur de olika aktdrerna vill att
destinationens profil ska féormedlas, da aktorerna har olika utgdngspunkter. Vi
menar att aktorernas olika utgangspunkter kan gora det svért att bli eniga i hur
profilen ska formedlas vilket kan bli problematiskt om arbetet med en profil
ska lyckas.

Viért syfte ar att undersoka hur samarbetet mellan den privata och offentliga
sektorn inom en turistorganisation skapar forutséttningar for att arbeta med en
profil.

- Hur kan ett samarbete mellan den privata och offentliga sektorn inom en
turistorganisation karaktériseras?

- Vad gynnar ett samarbete mellan den privata och offentliga sektorn inom en
turistorganisation?

- P4 vilket sitt paverkas ett samarbete mellan den privata och offentliga
sektorn inom en turistorganisation av medlemmarnas olika bakgrunder?

- Vad ar viktigt 1 arbetet med en profil och vad kan det fa for konsekvenser?

Vi har i denna uppsats anvént oss av en induktiv ansats. For att besvara vart
syfte valde vi att gora en fallstudie. Vi valde LandskronaPlus som ér ett
marknadsforingsorgan som arbetar med destinationsutveckling. For att fa sa
djupgéende information som mojligt valde vi att gora kvalitativa intervjuer
med representanter fran LandskronaPlus. I tolkningen av vért empiriska
material har vi valt en hermeneutisks tolknings metod. Vi har tagit en
teoretisk utgdngspunkt utifran teorier som ror samarbeten inom
turistorganisationer och samarbeten mellan den privata och offentliga sektorn
samt teorier kring profil och destination branding.

Vi har kunnat konstatera att det inom turistorganisationer, som har antagit en
overlevnadsstrategi, dr det svért att pdborja arbetet med en profil da arbetet
med en profil dr langsiktigt. For att turistorganisationerna ska kunna
legitimera sin existens viljer de i stillet framfor allt kvantitativa
maélformuleringar. Vi har d4ven kunnat konstatera att det finns dolda
intressekonflikter i turistorganisationer som pédverkar forutséttningarna for att
kunna arbeta och enas kring en profil.



Forord

Tio veckor har snart gdtt. Tio veckor av hart arbete dr snart avslutade. Vi har tillbringat
mdnga sena timmar i skolan for att na upp till det resultat som vi sjéilva énskat och som vi
kénner oss nojda med. Det har inte alltid varit ldtt men nu kvdllen innan inldmningen
borjar det slutgiltiga resultatet att ndrma sig samtidigt som energin borjar ta helt slut.

Vi har skrivit en uppsats, som vinder sig till dem som dr intresserade av vilka

forutsdttningar ett samarbete mellan den privata och offentliga sektorn inom en
turistorganisation krdver, for att kunna arbeta med en destinations profil. Vi hoppas pd att
de slutsatser vi kommer fram till kan skapa en eftertanke hos dem som arbetar med
destinationsutveckling och hjdlpa dem att forsta vilka forutsdttningar som samarbetet
behdver, for att géra arbetet med profilen mer framgangsrikt.

Vivill forst och frdamst tacka alla de inom LandskronaPlus som gav oss sin tid i form
av intervjuer och genom att skicka kompletterande material. Tack till Goran Andersson,
Susann Eriksson, Gésta Nilsson, Hans Eriksson och Peter Billquist.

Vi vill dven passa pd att tacka vdra handledare Gustaf Kastberg och Lena Eskilsson
for stod, inspiration och talamod med oss tre, ibland nagot forvirrade studenter. Vart sista
tack, innan vi kommer in pd inledningen, vill vi ge till vara vinner och familjer som visat

forstaelse for att vi under ndstan tva manaders tid haft vart fulla fokus pa denna uppsats!

Frida Friberg

Alexandra Klimek

Frida Sternvad
Helsingborg 22 maj 2007
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1. Inledning

I vart inledande avsnitt kommer vi att ge en introduktion om vad vdr uppsats ska komma
att handla om vilket innebdr att vi presenterar var problemformulering som for oss in pd
vdrt syfte och vara fragestdllningar.

”Det &r bra for er som haller p& och skriver om det hér att veta att det 4r ingen dans pa
rosor och forsoka utveckla besoksniringen. Det dr en massa hinder och en massa slit for
att kunna astadkomma nagot positivt. Samtidigt ar det jétteroligt, det ar kul att fa lov att
utveckla nagot som ligger i tiden, for det gor det ju.”"

1.1 Problemformulering
Det har 1 dag blivit allt vanligare att olika aktdrer samordnar sig i olika konstellationer for

att gemensamt kunna 19sa olika problem som har uppstétt i och kring samhéllet men
samarbeten &r inte problemfria.”

Ett omrade som med tiden har kommit att bli mer utsatt for konkurrens ér
destinationer. Konkurrensen om att kunna locka till sig besdkare och turister har i dag
blivit allt mer intensiv. I den hdrdnande konkurrensen har turisternas och besdkarnas bild
av destinationen, dess image, fatt stor betydelse. Det dr f4 ménniskor som Onskar att
besoka en destination som de tror ar forfallen eller som onskar resa dit dér de tror att det ar
hég kriminalitet eller liknande. Platsens image har séledes i dag blivit allt mer viktig.?

For att kunna hivda sig i den 6kade konkurrensen har destinationsutveckling eller
placemarketing blivit ett allt mer populdrt fenomen. Placemarketing handlar, enligt Ola
Thufvesson, om att i i ging goda cirklar och fa bra avkastning pa strategiska insatser.”*
Vilket innebér att en destination forsoker att fa igdng positiva spiraler som pa sikt kan
skapa en positiv bild och bidra till fler besdkare och turister. Placemarketing soker ocksé
att forbéttra for stadens invénare och foretag dar malet ar en positiv utveckling for
destinationen. Placemarketing ar enligt Philip Kotler, Donald H. Haider och Irving Rein en

strategisk satsning som kréver planering.’

! Nilsson Gosta. Intervju. 2007-04-18

2 Jfr Waddock A Sandra. (1991) A typology of social Partnership organizations, Administration & Society.
February 01. Sida 1-27

3 Jfr. Morgan Nigel. Pritchard Annette. (2002) Contextualizing destination branding, I Morgan N. Pritchard
A. Pride R. (red) Destination Branding Creating the unique destination proposition. Sida. 11-41
Butterworth-Heinermann, Oxford

* Thufvesson Ola, (2006) FJARDE STADEN Placemarketing Helsingborg 2:a uppl. Nérings- och
Marknadsavdelningen. Helsingborg. Sida. 8

> Jfr. Kotler Philip. Haider H Donald Rein Irving. (1993) Attracting Investment, Industry, and Tourism to
Cities, States, and Nations Marketing Places. The Free Press, New York.



Det ér enligt Kotler, Haider och Rein viktigt att man samlar den privata och
offentliga sektorn i samarbeten for att lyckas med att utveckla destinationen.’ Som en
16sning pa den 6kade konkurrensen mellan destinationerna och for att 6ka
attraktionskraften for turister har det blivit vanligare att aktorer fran den privata och
offentliga sektorn samlas i sa kallade turistorganisationer. Detta dr dock inte helt utan
problem da aktdrerna har olika utgédngspunkter och perspektiv.’

Att paverka en destinations image &r langt ifran enkelt men ett sétt att gora det dr att
arbeta med dess profil. Profilen dr den bild som en organisation vill formedla till
omvirlden,® och 4r foljaktligen viktigt att arbeta med dé arbetet med profilen kan bidra till
en positiv image och ddrmed en bra destinationsutveckling.

Da det inte dr helt problemfritt att samarbeta ifrdgasitter vi hur medlemmar inom ett
samarbete ska kunna enas kring vad och hur de olika aktdrerna vill att destinationens profil
ska formedla da aktorerna har olika utgdngspunkter. Vi menar att aktorernas olika
utgangspunkter kan gora det svart att bli eniga 1 hur profilen ska formedlas vilket kan bli
problematiskt om arbetet med en profil ska lyckas. Ett problem som vi i denna uppsats
onskar belysa.

Det finns redan forskning om samarbeten inom turistorganisationer samt mellan den
privata och offentliga sektorn som syftar till att bidra till 6kad attraktivitet for en
destination samt forskning kring destinationers arbete med dess profil. Vi vill bidra med en

forstaelse for vad det krévs av ett samarbete om de ska lyckas med sitt profileringsarbete.

1.2 Syfte och fragestallning

Virt syfte dr att undersdka hur samarbetet mellan den privata och offentliga sektorn inom
en turistorganisation skapar forutsittningar for att arbeta med en profil.
- Hur kan ett samarbete mellan den privata och offentliga sektorn inom en
turistorganisation karaktiriseras?
- Vad gynnar ett samarbete mellan den privata och offentliga sektorn inom en
turistorganisation?
- Pavilket sitt paverkas ett samarbete mellan den privata och offentliga sektorn inom
en turistorganisation av medlemmarnas olika bakgrunder?

- Vad ér viktigt i arbetet med en profil och vad kan det fa f6r konsekvenser?

® Jfr. Kotler P. Haider H. Rein I. 1993

7 Jfr Elbe Jorgen. (2002) Utveckling av turistdestinationer. Avhandling. Uppsala Universitet.
Foretagsekonomiska Institutionen

¥ Larsson Larssdke. (2001) Tillimpad kommunikationsvetenskap 2:a uppl. Studentlitteratur, Lund. Sida. 99



2. Faltbeskrivning

Var uppsats bygger pa en fallstudie och i detta avsnitt kommer vi att presentera
LandskronaPlus som dr den turistorganisation som utgoér var fallstudie. LandskronaPlus
arbetsfdlt dr Landskrona kommun och ddrfor kommer vi forst att ge en presentation om
Landskrona och sedan presenterar vi LandskronaPlus. Vi har genomfort var undersékning
med hjdlp av kvalitativa intervjuer med olika personer inom LandskronaPlus och dven
dessa ger vi en presentation av i detta avsnitt. Avslutningsvis beskriver vi uppsatsens
struktur under rubriken disposition.

2.1 Presentation av Landskrona
Landskrona ér beldget vid Oresund, mellan de tva storre stiderna Helsingborg och Malmé.

Landskrona som 2013 firar 600 &r, har under sin langa historia stott pa en del motgangar. |
slutet av 1800-talet nér industrin borjade blomstra, utvecklades Landskrona snabbt och
aterhdmtade sig fran en motgang. Stadens blomstringstid tog ett abrupt slut under slutet pé
1970-talet i och med att industrin falnade och ”den svenska varvskrisen blev ett tungt moln
over Landskrona, ™ och sedan dess har Landskrona inte lyckats resa sig fran industri- och
varvskrisen. Genom tidningar som vi last och vad vi har hort sé lider Landskrona
fortfarande av ett daligt rykte om att staden har en hog kriminalitet, arbetsloshet och
mycket invandrare. Landskrona ségs i dag vara en stad med stora sociala problem.

Detta till trots &r Landskrona i dag en av de kommuner som har flest turister i Skéne,
tack vare 6n Ven. Enbart Ventrafiken transporterade, 2006, drygt 300 000 passagerare
mellan Landskrona och Ven. Dessa siffror inkluderar dock dven de bofasta pa 6n."
Forutom Ventrafiken gar det d&ven under sommarménaderna férjor fran R&a i Helsingborg
over till Ven. Det dr dock bara en brakdel av dessa besokare som stannar till i Landskrona
stad.'' Landskrona stad dr en historisk plats som skulle kunna erbjuda besokare en méngd
besoksmal och sevirdheter, till exempel Citadellet som dr beldget mitt i centrum och &r
Nordens bist bevarade vattenfistning.'?

For att 6ka turismen till Landskrona kommun och for att gora staden mer attraktiv for
foretag, boende och besdkare startades under 2006 ett marknadsbolag, LandskronaPlus

AB.

? Jonsson Ake, (1982) LANDSKRONA ”En skén och mérkvirdig stad”. Sida.5

' drsredovisning 2006. Ventrafiken

' Eriksson Hans. Intervju. 2007-04-20. & Andersson Géran. Intervju. 2007-04-04.
12 www.landskrona.se



2.2 Presentation av LandskronaPlus
LandskronaPlus ska arbeta med destinationsutveckling och for att det ska bli mojligt har

Landskrona valt att samordna kommunen och néringslivet under samma tak.
LandskronaPlus AB édgs av kommunen, som har 50 procent av aktierna och av en
ekonomisk forening, LandskronaPlus, som dven de dger 50 procent."® Den ekonomiska
foreningen bestar av representanter fran néringslivet, allt fran hotell, banker, till
bostadsbolag och industrier.'* Under véra intervjuer har det framkommit att medlemmarna
1 dag betalar en ingangsavgift pd 5000 kronor for sitt medlemskap. De koper en andel 1
aktiebolaget LandskronaPlus som ocksa fungerar som en rdst i bolaget. De betalar dven en
arsavgift pa 500 kronor. LandskronaPlus AB:s verksambhet finansieras av kommunen som
arligen ger ett bidrag pé 4,5 miljoner kronor utover det aktiekapital och de arsavgifter som
ndringslivet bidrar med. Den finansieringen ska ocksé ga till att driva turistbyran som
LandskronaPlus AB vid sin uppstart tog dver driften av.

Naringslivet och kommen bildar tillsammans LandskronaPlus AB:s styrelse, dér
néringslivet har fyra representanter och kommunen tre och det dr den ekonomiska
foreningen som tillsédtter naringslivets representanter till styrelsen i LandskronaPlus AB.
Den ekonomiska foreningen har dessutom en egen styrelse. Thorsten Karlén &r vd {or
LandskronaPlus AB."

LandskronaPlus AB:s affirsidé och uppdrag dr att samordna och koordinera all
marknadsforing av Landskrona och hérigenom gora Landskrona dn mer attraktivt for
besokare, boende och foretag.”'® En affirsidé som 4r mer koncentrerad pa driften har ocksé
tagits fram: "LandskronaPlus dr den naturliga arenan for att gemensamt skapa attraktion
och framgéng for Landskrona som destination.”'” LandskronaPlus syfte ar alltsa bade att
gora staden attraktiv for turister, besoksndringen och dven de boende och foretagen i
staden. LandskronaPlus arbetar med alla omrdden inom kommunen utom

foretagsetablering, vilket drivs av ett kommunalédgt bolag, Invest in Landskrona AB

' Affirsplan for LandskronaPlus AB, Framgdng genom samverkan, Ett forslag till afféirsplan for det
nyetablerade markandsbolaget. Sida. 3

4 www.landskronaplus.se

15 Affarsplan for LandskronaPlus AB, Framgdng genom samverkan, Ett forslag till affiirsplan for det
nyetablerade markandsbolaget. Sida. 4

1% Affarsplan for LandskronaPlus AB, Framgdng genom samverkan, Ett forslag till affirsplan for det
nyetablerade markandsbolaget. Sida. 3

'" Affirsplan for LandskronaPlus AB, Framgdng genom samverkan, Ett forslag till affirsplan for det
nyetablerade markandsbolaget. Sida. 6



LandskronaPlus AB har under detta ar ocksa arbetat fram en vision, att”... med ett
afférsinriktat och professionellt agerande ligga steget fore och skapa framgang och
mervirde for vara medlemmar och samarbetspartners.”'®

For att vara tydliga med i fall vi menar hela organisationen LandskronaPlus, dess
aktiebolag eller dess ekonomiska forening kommer vi att bendmna aktiebolaget for

LandskronaPlus AB. Den ekonomiska foreningen for den ekonomiska foreningen och hela

organisationen for LandskronaPlus.

2.3 Presentation av intervjupersoner
Vir forsta intervju genomfordes med Goran Andersson som ér vd pa Hotel Oresund i

Landskrona och ér styrelseledamot i LandskronaPlus AB. Vér andra intervju hade vi med
Susann Eriksson, som é&r anstdlld i LandskronaPlus AB och arbetar som turistbyrachef.
Susanns uppgift inom LandskronaPlus ar bland annat att arbeta med produktutveckling
inom Landskrona. Hon arbetar frimst med Landskronas besdksniring men dven med
néringslivet da turistbyrdn har ett omfattande samarbete med det. Var tredje intervju var
med Gosta Nilsson, som &r ledamot i styrelsen for LandskronaPlus AB och representerar
diar kommunen. Den fjérde intervjun dgde rum med Hans Eriksson som dr medlem i den
ekonomiska foreningen. Han &r vd for Invest in Landskrona AB som é&r ett kommunalégt
bolag som arbetar med att niringslivsetablering i Landskrona, vilket innebir att de arbetar
med foretagen i staden men dven med de foretag som vill etablera ny verksamhet i
Landskrona. Invest in Landskrona fungerar som en féormedling mellan kommunen och
foretagen. Var femte intervju var med Peter Billquist, han &r vice ordforande for styrelsen i

LandskronaPlus AB samt vd for Parajett AB som ér ett tryckeriforetag i Landskrona.

2.4 Disposition

Strukturen som var uppsats foljer dr sddan att vi ovan presenterat det problemomrade som
vi har for avsikt att undersoka samt det syfte och fragestdllningar som vi mot slutet ska
besvara. Vi har dven ovan, under rubriken faltbeskrivning, gjort en kort beskrivning av det
omrade som ska utgora var fallstudie. Detta for att ldsaren ska 2 insikt i det falt vi valt att
undersoka. Vi har valt att undersoka LandskronaPlus som &r ett samarbete mellan den
privata och offentliga sektorn. De arbetar for att gora Landskrona mer attraktivt for

besokare, boende och foretag. I féltbeskrivningen ger vi en bild av den kontext som

'8 Affirsplan for LandskronaPlus AB, Framgdng genom samverkan, Ett forslag till affirsplan for det
nyetablerade markandsbolaget. Sida. 6
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organisationen LandskronaPlus verkar 1, alltsa en kort beskrivning av Landskrona kommun
samt en kort presentation av de personer som vi valt att intervjua for att besvara vért syfte.
Vi gor dven en beskrivning av organisationen LandskronaPlus.

Efter dispositionen foljer vart metodavsnitt som ska ge ldsaren en god inblick om hur
vi har gatt tillvdga for att genomfora var undersokning. Efter metodavsnittet foljer vart
teoretiska ramverk som ger en introduktion i de teorier som vi tagit utgdngspunkt i samt en
forklaring om varfor dessa teorier dr relevanta for var undersokning.

Vart femte och sjétte kapitel utgdr den avhandlande delen. Dér har vi valt en struktur
som innebdr att vi virvar teori, empiri och analys. Anledningen till denna struktur ar att vi
anser att den ar ldsvinlig da det finns en direkt koppling mellan de tre bestandsdelarna.
Den avhandlande delen bestér av véra tvd teman vilka dr, forst samarbete och sedan profil.
Efter denna del foljer en diskussion som tar upp de viktigaste delarna som vi kommit fram
till i analysen samt dér vi redovisar vilka kopplingar det finns mellan det som vi har
konstaterat i analysen.

Den éttonde och sista delen utgor var avslutande del dér vi redogor for vara mest
vésentliga slutsatser som vi kommit fram till. Uppsatsen avslutas med ett avsnitt dér vi
reflekterar Over vart arbete och var process. Vi visar ocksa pa andra intressanta saker som
vi 1 var analys kunnat identifiera som vid ett senare tillfélle skulle vara intressant att

undersoka vidare.

3. Metod

Vart metodavsnitt har for avsikt att ge en tydlig bild av vdr forskningsprocess for att
ldsarna av uppsatsen ska kunna avgéra hur vi har kommit fram till vara resultat och pad sa
sdtt ta stillning till hur tillforlitliga dessa dr.

3.1 Tematisering och planering
Var forskningsprocess utgar fran en induktiv ansats."” Vi har dock inte anvint oss av en

renodlad induktiv ansats eftersom vi utifran teori om destinationsutveckling definierade
vart problemomrade. Forskningsprocessen fortsatte sedan med att vi samlade in empiri och
analyserade denna med hjélp av relevant teori for att ddrigenom uppna resultat med avsikt

om att fordjupa kunskaperna inom vért valda problemomrade.

' Bryman Alan. (2006) Samhdllsvetenskapliga metoder. Liver AB, Malmo. sida 23
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Viér forskningsprocess inleddes alltsa med att vi utifrn teori om
destinationsutveckling bestimde oss for att géra en undersdokning om hur ett samarbete
mellan den privata och offentliga sektorn inom en turistorganisation skapar forutséttningar
for att arbeta med en profil och det ledde oss in pa véra tvé teman, samarbete och profil.
Innan vi slutgiltigt definierade vart problemomrade och var tematisering reflekterade vi
over varfor detta omrade skulle leda till en relevant undersdkning och varfor det ar relevant
anser vi oss ha forklarat i den inledande problemformuleringen.*® Efter att vi definierat
problemomréde och syfte paborjade vi var planering av hur vi skulle fortsétta var
forskningsprocess for att pa basta sitt kunna besvara vért syfte.

Dérmed fortsatte var forskningsprocess med att vi avgjorde att det bésta for
undersdkningen skulle vara att genomfora den som en fallstudie med kvalitativa intervjuer
som metod for att samla in huvuddelen av vért empiriska material. Under var
planeringsprocess valde vi dven ut vilken organisation som skulle vara lamplig att utgora
var fallstudie, vilka personer som skulle vara lampliga att intervjua, vilken 6vrig empiri vi
skulle ha anvéndning av samt vilka teoretiska utgdngspunkter vi skulle anvédnda oss av for

att besvara vart syfte.

3.2 Val av fallstudie

Vi valde att gora en fallstudie eftersom vi ansag att en sadan skulle ge oss djupa kunskaper
om den problematik som vi undersdker da vi kan fokusera pé ett specifikt fall.
Problematiken som grundas i samarbete anser vi vara s komplext att vi inte utan ett
specifikt fall skulle kunna fanga sambanden mellan olika foreteelser med hjilp av ndgon
annan metod.?' Kritiken som vi ser kan vindas mot var undersokning ar att den just
grundas p4 ett specifikt fall vilket innebir att generaliserbarheten ar begrinsad.”> Vi anser
dock att det var ritt att gora en fallstudie for att besvara vart syfte eftersom vi genom
undersokningen av det specifika fallet lyckats se samband mellan foreteelser som vi inte
kunnat gora med ndgon annan metod. Utifrdn detta anser vi dock att véra resultat endast
bor anvindas med vetskap om att dessa bygger pa ett specifikt fall.

Virt val av att anvdanda LandskronaPlus AB som den organisation som utgor var

fallstudie grundas i att LandskronaPlus arbetar med destinationsutveckling vilket var ett

2 Kvale Steinar. (1997) Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur, Lund. sida 84-85

! Backman Jarl. (1998) Rapporter och uppsatser. Studentlitteratur, Lund. Sida. 49

*2 Patel Runa. Davidsson Bo. ( 2003) Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomfora och rapportera
en undersokning. Studentlitteratur, Lund. Sida. 54
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sjalvklart kriterium vid val av organisation. Utover det anser vi att det dr positivt for var
undersdkning att det dr en relativt ung organisation, d& den endast funnits i drygt ett &r.
Fordelen med detta anser vi vara att det ger oss mojlighet att undersoka processen under
dess géng utan risken att intervjupersonerna fortrangt och tillrdttalagt sina upplevelser av
processen. Vi anser alltsa att detta ger oss mojlighet att fanga de aspekter som
intervjupersonerna upplever just nu.

Ytterligare en anledning som motiverade oss till att vdlja LandskronaPlus var att vi r
bekanta med ett rykte om Landskrona. Ryktet som natt oss dr att Landskrona har stora
sociala problem och detta anség vi var intressant ur synpunkten att det bland annat var
profil som vi skulle undersoka.

Efter att vi bestdmt oss for att anvénda oss av LandskronaPlus gjorde vi ett urval av
vilka personer som skulle vara relevanta att intervjua for att besvara vért syfte och nedan
kommer vi att beskriva hur det urvalet gick till, hur intervjuerna genomforts samt vara

tolkningar och reflektioner kring dessa.

3.3 Val av intervjumetod

Anledningen till att vi valde att gora kvalitativa intervjuer var att dessa skulle ge oss storst
mojlighet att fAnga de personliga upplevelserna som véra intervjupersoner har om det
samarbete som de &r involverade 1 samt den verksamhet som samarbetet bedriver. Vi
menar att kvalitativa intervjuer skulle ge véra intervjupersoner mojlighet till att ge fria svar
som de hade mojlighet att utveckla i en samtalsform.” Vi valde mellan att gora enskilda
intervjuer alltsd med endast en intervjuperson narvarande och intervjuer med
fokusgrupper.”* Vi anség att fordelarna for enskilda intervjuer évervigde, di denna form
skulle minska risken for att intervjupersonerna skulle kinna ett obehag om att uttala sig om
eventuella problem som de upplever i det samarbete som de befinner sig. Fordelarna som
vi hade kunnat uppna om vi anvént oss av fokusgrupper skulle vara att vi eventuellt fétt
mer impulsiva och emotionella svar di sddana svar léttare framkommer vid intervjuer med
fokusgrupper. Vi anség dock att vi littare skulle kunna kontrollera enskilda intervjuer®
samt f& mer uppriktiga svar nér intervjupersonerna inte svarar pa vara fragor medan dess
samarbetspartners lyssnar. Vart beslut togs alltsa frimst utifrdn antagandet om att vi genom

enskilda intervjuer skulle fa mest uppriktiga och utvecklade svar.

» Bryman A. 2006:300
2 Kvale S.1997:97
» Kavle S.1997:97
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Naér vi bestdmde oss for att gora kvalitativa enskilda intervjuer reflekterade vi d&ven
over hur var roll som intervjuare skulle pdverka tolkningen av intervjuerna. Darfor har vi
varit noga med att strdva mot att gd in i intervjuerna forutsittningslost, for att vi inte skulle
riskera att gora tolkningar utifrén vara forestillningar.”® Vi ar dock medvetna om att vi inte
kan lata bli att paverkas av vara erfarenheter och viarderingar men dé vi varit medvetna om
detta ndr vi analyserat det empiriska materialet anser vi inte att detta har styrt analyserna 1

nagon specifik riktning.

3.3.1 Urval av intervjupersoner
Vi valde att forst gora en pilotintervju med Goran Andersson, styrelseledamot i

LandskronaPlus AB samt VD for Hotel Oresund. Anledningen till att vi valde att
genomfora en pilotintervju var att f4 en djupare insikt i organisationen LandskronaPlus och
ddrmed kunna vélja ut ytterligare relevanta intervjupersoner. De personer som vi har valt
att intervjua, har vi valt utifran kriteriet att de ska representera olika aktdrer som &r
engagerade i LandskronaPlus verksamhet. Vi ansag att detta var av storsta vikt da
LandskronaPlus bestir av medlemmar fran privat och offentlig sektor och for att de fran
den privata sektorn kommer fran olika branscher. Eftersom vi tidigt 1 forskningsprocessen
insag, utifrén teoretisk litteratur, att ett samarbetes medlemmars bakgrund paverkar
samarbetet blev detta sdledes vart huvudsakliga kriterium vid vért urval. Frén borjan hade
vi for avsikt att intervjua LandskronaPlus vd, Thorsten Karlén, men detta fick vi inte
mojlighet till. Vi anser dock att de personer som vi har intervjuat utgoér en fullgod
representation av olika aktorer inom LandskronaPlus. Dérfor anser vi att vart urval ar
tillrickligt representativt’’ for att kunna besvara vért syfte. Detta pa sa sitt att vi lyckats
fdnga olika perspektiv om hur de olika medlemmarna i LandskronaPlus uppfattar och

upplever samarbetet och det arbete som sker inom samarbetet.

3.3.2 Genomforande av intervjuer och utskrift av dessa
Vid de tillfallen som vi bokade in intervjuerna forsédkrade vi oss om att intervjupersonerna

deltog frivilligt och inte hade nagot 6nskemal om att vara anonyma.”® Innan intervjuerna
dgde rum forberedde vi oss genom att ldsa pd om LandskronaPlus som organisation samt

satte oss in i Landskronas historia.”” Som vi tidigare nimnde utférde vi dven en

% Kvale S.1997:37

2 Kvale S. 1997:98

% Kvale S.1997:107

2 Ppatel R. Davidson B. 2003:82-3 & Kvale S. 1997:120
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pilotintervju som en foreberedelse for de 6vriga intervjuerna. Detta for att vi skulle kdnna
oss trygga i situationen som intervjuare.’ Efter var pilotintervju utformade vi en mer
fokuserad intervjuguide, en halvstrukturerad®' sadan, med tydligare teman vilken vi
vartefter fortsatte att utveckla utifrin véra erfarenheter fran intervjuerna.’ (se bilaga 1-5)
Anledningen till att vi valde halvstrukturerade intervjuer var att vi ville forsdkra oss om att
fa svar pé frdgor utifran vissa bestdmda teman. Vi anség att det skulle vara mindre risk att
missa ndgot om vi valde halvstrukturerade intervjuer framfor 6ppna. Samtidigt ville vi
hélla intervjuerna 6ppna for spontana foljdfragor samt eventuellt forédndra ordningsfoljden
pé fragorna i fall behov av detta skulle uppsta.*

Vi valde att genomfGra intervjuerna pa véra intervjupersoners arbetsplatser for att
fanga dem i deras vardagliga milj6 och dér vi anség att de skulle kidnna sig mer
avslappnade 4n om vi valt att genomfora intervjuerna i en for dem obekant miljé.** I bilaga
6 framgar det med vem, nér och var vi genomforde intervjuerna.

Vid intervjuerna var vi alla tre ndrvarande och vi spelade in intervjuerna med en
mp3-spelare. Detta for att kunna skriva ut dessa pa ett fullstindigt sétt och ddrmed inte
forlora viktiga resonemang pé grund av att vi missat de sammanhang som resonemangen
sagts 1.7

Vi valde att gora en rollfordelning vid intervjuerna genom att en person intervjuade,
en antecknade och den tredje stdllde uppfoljningsfragor vid behov. Vi valde detta uppligg
for att intervjuaren skulle vinna intervjupersonens tillit i forhoppningen om att detta skulle
leda till mer utforliga svar.*®

Utskriften av intervjuerna lade vi mycket tid pa eftersom utskrifterna skulle bli ett
mycket viktigt material for oss i var forskningsprocess. Varje intervju skrev vi ut direkt
efter varje intervju for att snabbt fa en repetition 6ver vad som sagts samt for att gora detta
medan vi fortfarande hade de olika resonemangen farska i minnet. Intervjuerna har vi
atergett 1 princip ordagrant for att inte forlora uttalandenas kontext men vi har dock

anpassat dem for att bli ldsbara och siledes anser vi att utskrifterna validitet uppnétt en

* Kvale S. 1997:137

' Kvale S. 1997:117

2 Kvale S. 1997:97

* Kvale 8. 1997:117

34 Jacobsson I Dag. (2002) Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhdllsvetenskapliga dmnen. Studentlitteratur, Lund. Sida.164-165

3> Bryman A. 2006:310

36 Shah Saeeda.(2004), The researcher/interviewer in intercultural context: a social intruder!. British
Educational Research Journal, Vol. 30:4 sida.559
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onskvird niva.>” Den person som skrivit ut intervjuerna har i majligaste man forhallit sig
fri frdn egna tolkningar medan hon gjort utskrifterna. Vi inser dock att det inte dr mojligt
att stilla sig helt fri fran tolkningar men vi anser att reliabiliteten for utskrifterna ar hog da

vi reflekterat dver detta dilemma.®

3.3.3 Tolkning av intervjuer
Nér vi har tolkat vara utskrifter har vi anvént oss av hermeneutisk tolkning. Vi har alltsa

utgatt frdn helheten av véra utskrifter och gjort djupdykningar for att sedan aterga till
helheten igen och ater gjort djupdykningar och sé vidare.” Vi valde detta tillvigagangssitt
for att inte riskera att forlora viktiga delar av materialet men ocksa for att kunna sélla bort
material som inte varit relevant for att besvara vart syfte. Vi ansag dven att detta sétt var
viktigt for att vi skulle fa en djup forstaelse av materialet da vi inte enbart sett till vad vara

intervjupersoner sagt i klarsprak utan tolkat vad de verkligen menat.

3.4 Ovrigt empiriskt material

I samband med intervjuerna gjorde via ostrukturerade observationer innan, under och efter
vara intervjuer. Dessa innebar i princip att vi var extra uppmarksamma for vad som hiande i
den milj6 vi befann oss, vilka personer som var dér och hur dessa interagerade med
varandra. Detta gjorde vi for att {4 en sa heltdckande information som mgjligt om
atmosfdren pa intervjuplatserna.40 Dessa observationer &r inte synliga i uppsatsen men de
har indirekt paverkat var tolkning av uttalanden som intervjupersoner har gjort genom att
vi sett hur dessa agerat 1 sin arbetsmiljo.

Ovrig empiri som vi valt att samla in for att komplettera det material som vi samlat in
genom intervjuer bestar frimst av LandskronaPlus AB:s affdrsplan och marknadsplan,
tidningen “LandskronaPlus” som distribueras till samtliga hushéll i Landskrona,
tidningsartiklar 1 Helsingborgs Dagblad och remissvar om grundandet av LandskronaPlus.
Detta material har vi anvént for att {4 en mer heltickande och nyanserad bild av

LandskronaPlus.

3T Kvale S. 1997:147-9, 151-2
38 Kvale S. 1997:150 -1

¥ Kavle S. 1997:51

40 patel R. Davidson B. 1991:81
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3.5 Teoretiska utgangspunkter samt kallkritik mot dessa

De huvudsakliga teoretiska omrddena som vi tagit utgdngspunkt i ar turistorganisationer,
samarbeten mellan privat och offentlig sektor, profil, destination branding,
destinationsutveckling och platsmarknadsforing. Den litteratur som vi anvént oss av for
vara teoretiska utgdngspunkter kommer vi att presentera niarmre i det teoretiska ramverket
och dir framgér det ocksa varfor var valda teori har relevans for att besvara vart syfte.

Vi har frimst varit kallkritiska genom att vi bedomt hur vil forfattarnas
forskningsomride stimmer verens med den litteratur vi tagit del, alltsd hur insatt &ar
forfattaren i det omrade den skrivit om och vi har dven bedomt hur aktuella vara teoretiska
kallor ar.*' I mojligaste mén har vi anvént oss av originalkllor eftersom vi anser att
trovdrdigheten i1 innehéllet &r storre dd det inte skett ett extra tolkningsmoment. I
undantagsfall har vi dock anvént oss av icke-original killor ndr vi inte lyckats finna
originalkéllan. Vid dessa tillfdllen har vi forhallit oss mer kritiska till innehallet och vi har

inte tagit utgdngspunkt for storre resonemang ur dessa.

3.6 Analys och rapportering

Niér vi bearbetat vart empiriska material och satt oss in 1 véra teoretiska utgangspunkter
borjade analysen. Vid analysen har vi anvént oss av hermeneutisk tolkning som vi tidigare
nidmnde. Var analys har fran skett lopande och har haft for avsikt att leda fram till
slutsatser som besvarar vért syfte. Utifran analysen har vi sedan fort en diskussion dér vi
kommit fram till slutsatser utifrdn en sammanfldtning av de bada temana. I uppsatsen har
vi valt att varva teori, empiri och analys for att kunna ge ldsaren en direkt koppling till hur
empirin och teorin hinger samman samt pa ett enkelt sitt folja vara resonemang och

didrmed anser vi ocksa att vi ger lasaren storre mojlighet att sjélv reflektera 6ver dessa.

# patel R. Davidson B. 2003:64
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4. Teoretiskt ramverk

Vi ska i detta avsnitt forklara vilka teorier vi tar utgdangspunkt i for att besvara vdrt syfte
och vdra fragestdllningar. Vi kommer huvudsakligen att utgd fran teorier som beror,
turistorganisationer, samarbeten mellan den privata och offentliga sektorn samt teorier
kring profil. Vi kommer nedan att redogéra for vilka teoretiker vi anvinder oss av och
varfor . Vi kommer dven att gd djupare in pd vissa teorier for att ge ldsaren en bakgrund
kring de fenomen som vi kommer att undersoka.

4.1 Teoretiska utgangspunkter kring samarbeten
Vi har tagit utgdngspunkt i Jorgen Elbes modell (se figur 1) 6ver den generiska

turistprodukten som tjénsteerbjudande for att forklara hur turistprodukten paverkar
samarbeten och varfor samarbeten i dag blivit vanligt.*> Samarbeten kring turistprodukten
kan bilda sé kallade turistorganisationer dir de fungerar som samordnare mellan olika
aktorer som medverkar i skapandet av turistprodukten.*

Turistprodukten dr en sammanséttning av olika komponenter och aktorer och for att
illustrera detta har Jorgen Elbe anvént sig av Christian Gronroos tjédnsteerbjudande.
Tjansteerbjudandet bestar bland annat av kédrntjanster vilka ar tjdnster som &r priméra for
att uppfylla konsumentens behov. Elbe menar att det for destinationer &r attraktioner som
utgdr kirntjénster, alltsd det som huvudsakligen lockar turister till destinationen. For att
gora kdrntjénsterna, i det hér fallet attraktionerna, mer attraktiva finns det stodtjénster vilka
alltsd ger ett mervirde at kdrntjdnsterna. En destinations stodtjanster 4r de kommersiella
tjdnster som differentierar destinationen frdn andra samt som turister maste ta del av for att
kunna ta del av destinationens kirntjinster, alltsd de priméra attraktionerna. Slutligen
innehéller tjédnsteerbjudandet dven bitjanster vilket kallas for mellanhander.
Mellanhénderna pé en destination verkar som samordnare och informatdrer av
destinationens utbud och pa sé sitt ska dessa underlitta utnyttjandet av kdrntjansterna och
stodtjansterna.**

Pilarna i modellen ska illustrera att samtliga aktdrer som &r delaktiga i
turistprodukten har kontakt ut, externt mot konsumenterna men dven att kontakt sker

mellan de som 4r med i att erbjuda attraktioner, stddtjénster och mellanhénderna.*

2 Elbe J. 2002:32
“ Elbe J. 2002:36
“ Elbe J. 2002:28-32
4 Elbe J. 2002:28-32
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Turistprodukten dr alltsd komplex och genererar ett beroendeforhallande mellan olika
aktorer. Exempelvis kan en nojespark, som en primér attraktion, vara beroende av att det
finns bra boende och matstéllen pa destinationen samtidigt &r dessa beroende av
ndjesparken for att det dr den som lockar till sig turister. Pa grund av beroendet, som kan te
sig pa olika sétt och i olika omfattning, sker det samverkan mellan aktérerna och dven
mellan konkurrenter for att locka turister till destinationen.*® Det har séledes blivit vanligt
att destinationer samlar olika aktorer fran olika sektor for att arbeta med

destinationsutveckling exempelvis genom turistorganisationer.*’

Mellanhéinder
(bitjanster)

Turist-
Organisationer

Stodtjinster

Attraktioner

Camping / (kirntjinster)

Turister Miissa
Museum
< > Nojespark
<< > Restau-
Aktiviteter ranger

Rese-
arrangorer

Transporter

Resebyraer

Forklaring: <4—»  Kontakt mellan aktdrerna

Figur 1. Den generiska turistprodukten som tjinsteerbjudande.”

Turistorganisationerna bildas ofta med representanter fran den offentliga och privata
sektorn. Konstellationen att ndringsliv och kommun samarbetar i denna form ar inte unik

utan har blivit ett vanligt sétt att arbeta med destinationsutveckling.*

“ Elbe J. 2002:32-33

7 Gringsjo Per (1998) Destinationsmarknadsforing —strategiska véiigval vid marknadsforing av turism
Avhandling. Handelshogskolan, Goteborgs Universitet. Foretagsekonomiska institutionen. Mitthogskolan,
Institutionen for Turismvetenskap. Sida. 4-5

* Elbe J. 2002:32
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I uppsatsen utgar vi frdn den komplexitet och de problem, som vi senare redogor for,
som Elbe menar kan uppsta inom en turistorganisation. Elbes avhandlig bygger pa Per
Gréngsjos avhandling. Gringsjo forskar inom @&mnet turismvetenskap. Vi kommer att
anvianda Gringsjos teorier, bland annat for att, forklara fordelarna med att samla de olika
aktdrerna i en turistorganisation.”

Ett begrepp som har betydelse for var uppsats, ar destination. Vi har valt att anvidnda
oss av Magnus Bohlins definition: ”Destinationen &r ett resemél vars geografiska
utstrickning inte 4r absolut och dérfor kan verka aningen diffus’'.” Definitionen innebir att
en destination kan vara en mindre plats till exempel Moéllan i Malmo men dven en
kommun, region eller ett land.

Vi anvinder oss ocksa av Sandra Waddock som forskar i samarbeten mellan den
privata och offentliga sektorn, detta for att ytterligare forstd dynamiken kring samarbeten
mellan aktorer frén olika sektorer. Waddock bendmner denna form av samarbete som
social partnership vilket hon definierar som:

”... as the voluntary collaborative efforts of actors from organisations in two or more

economic sectors in a forum in which they cooperatively attempt to solve a problem or
issue of mutual concern that is in some way identifies with public policy agenda item.”

Vidare anvénder vi d&ven Waddocks teorier for att forklara fordelarna och nackdelarna med
samarbeten samt for att forklara hur samarbeten fungerar.

For att forklara vilken betydelse valet av medlemmar far for ett samarbete och en
turistorganisation utgér vi fran Chris Huxham och Siv Vangen, som forskar inom
amnesomradena inter-organizational collaboration och multi-organizational collaboration,
vilka menar att samarbetets medlemmar och samarbetes syfte paverkas av vem som ar
medlem.>® Deras teorier kring samarbeten bidrar till att ytterligare forklara komplexiteten
inom samarbeten.

For att ytterligare forklara varfor ett samarbete ar fordelaktigt vid
destinationsutveckling anvédnder vi oss av teorier fran Kotler, Haider och Rein. Philip
Kotler &r en av de mest auktoriserade forskarna inom marknadsforing. Deras teorier fir

ocksa betydelse for att forklara hur en destination bor arbeta for att 4stadkomma en positiv

¥ Jfr. Elbe J. 2002 & Grinsjo Per 1998

%0 Jfr. Gringsjo P. 1998

3! Bohlin, Magnus. (2000) Turism och regional utveckling i ett geografiskt perspektiv. I Berger, Sune. (red).
Det nya samhidillets geografi. Uppsala Publishing House. Sida 296

> Jfr. Waddock S. 1991

>3 Huxham Chris. Vangen Siv. (2000) Ambiguity, complexity and dynamics in the memberships of
collaboration Human Relations. Vol. 53:6. Sida. 771-806
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utveckling och vilken betydelse en positiv image har.”* Aven Seppo Rainisto menar att
strategier ér viktiga for samarbete.” Vi anvinder dven teorier fran Rainisto for att forklara
varfor det dr viktig for ett samarbete och en destination att arbeta med sin profil.’® Rainisto

har skrivit en doktorsavhandling om framgéangsfaktorer for placemarketing.

4.2 Teoretiska utgangspunkter kring profil

Forutom profil dr det ytterligare tva begrepp som &r av en indirekt betydelse for var
uppsats, image och identitet. For att forklara dessa begrepp anvénder vi oss av Larsake
Larsson som é&r forskare inom omradet medie- och kommunikations vetenskap.

Larsson menar att profil innebér den bild som organisationen dnskar att
organisationen ska forknippas med bade internt och externt. Det i sin tur innebér att det
bade ar organisationens medlemmar, till exempel personal, och organisationens omvérld,
till exempel kunder, som profilen riktas mot. Aven image berdr personer bade internt och
externt men image avser den bild vilken dessa personer faktiskt har av organisationen.
Identitet ligger néra profil men berdr enbart organisationens medlemmar och innebér hur
dessa som en grupp uppfattar sig sjdlva och genom denna uppfattning uttrycks en karaktar
det vill sdga identiteten.”” En organisation bor efterstriva att dess image, profil och
identitet stimmer dverens sa mycket som mojligt. Detta dr inte 14tt att uppna eftersom det
budskap som sénds inte nddvandigtvis dr det som uppfattas av mottagarna. Det innebdr
alltsa att &ven om profilen kan uttryckas genom konkreta ting dr det inte sékert att
mottagarna av budskapet uppfattar det avsedda budskapet. Vi har nu beskrivit vad profil ar
1 forhallande till image och identitet och det har visat sig att profil dr det organisationer kan
jobba med for att paverka den image som rader om organisationen, ** vilket dven giller for
destinationer.”® Nir vi fortsittningsvis anvinder oss av begreppet profil avser vi alltsa den
bild som en turistorganisation vill att dess publik och omvérld ska ha om destinationen och
didrmed kan profil ses som en form av mal for en destination.

Uppsatsen som vi skriver handlar alltsd om profil for destinationer och inom

litteraturen for destinationsutveckling, platsmarknadsforing och destination branding

** Kotler P. Haider H. Rein I. 1993

> Jfr. Rainisto K Seppo. (2003) Success factors of place marketing : A study of Place marketing practice in
northern Europe and the United States. Doktorsavhandling. Helsinki University of Technology, Institute of
Strategy and International Business

° Jfr. Rainisto S. 2003

*" Larsson L. 2001:96-9

*¥ Larsson L. 2001:99

* Rainisto S. 2003:76
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anvénds olika begrepp vilka vi har anvéndning av for att besvara vart syfte. Samtliga dessa
begrepp handlar om hur destinationer, platser och organisationer som arbetar med
branding, destinationsutveckling eller platsmarknadsforing kan paverka en image genom
vissa aktiviteter som vi likstdller med profilskapande och profilering. Ett av dessa begrepp
ar place’s image vilket Kotler, Haider och Rein anvinder och de definierar det pa foljande
sitt “as the sum of beliefs, ideas, and impressions that a people have of a place.”®
Begreppet place’s image kan alltsé liknas vid det som Larsson kallar for image fast med
skillnaden att det mer specifikt handlar om image for platser. Kotler, Haider och Rein
beskriver dock hur platser kan gora for att designa sin image®' och i det avseendet anser vi
att de beskriver profilering av platser. Till skillnad fran Kotler, Haider och Rein anvédnder
Rainisto sig av begreppet place identity vars innebord tycks vara densamma som Kotlers,
Haiders och Reins begrepp place’s image. Alltsa for att paverka imagen menar Rainisto att
en place identity kan skapas.®® Eftersom de béda begreppen avser det som vi avser med
profil, enligt var definition ovan, kommer vi i texten inte gora nagon skillnad mellan
begreppen utan anvédnda oss av begreppet profil.

Enligt Larsson dr mél viktigt vid genomforandet av olika handlingar och projekt for
att dessa inte ska bli meningslosa. Mél stéller in en riktning for handlingar genom att de
talar om vad det dr som ska uppnas. Alltsd genom att veta vad det 4r som ska uppnés gér
det att optimera handlingarna efter mélet och pd sd satt 4r mél viktigt. Sammanfattningsvis
utgar vi alltsa fran att profil dr ett mal som fortydligar vad det dr som en organisation har
for avsikt att jobba for att uppna.*®

Vi har dven valt att anvédnda oss av litteratur om branding eftersom ett varumirke
(brand) enligt Kotler, Bowen och Makens &r “a name, term, sign, symbol, design, or a
combination of these elements that is intended to identify the goods or services of a seller
and differentiate them from competitors.”®* Alltsa ett varumirke kan vara en
sammansittning av komponenter som syftar till att paverka tjdnster eller varors image
positivt. Brand image innebdr i sin tur en uppséttning av forestéllningar som konsumenter

har om ett varumirke® siledes menar vi att teorier om skapande och formande av

% Kotler P. Haider H. Rein I. 1993:141

®! Kotler P. Haider H. Rein I. 1993:148-160

%2 Rainisto S. 2003:12

% Larsson L. 2001:92,96

%4 Kotler, Philip. Bowen, John T. Makens, James C. (2003). Marketing for Hospitality and Tourism. 4.th.
edition. Pearson International Edition/Prentice Hall, New Jersey. Sida. 315

% Kotler P. Bowen J. Makens J. 2003:911
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varumadrke dr ldmpligt for oss att anvénda nér vi vill beskriva skapande och formande av
profil. Detta eftersom vi anser att metoderna for skapande av varumérken kan vara
anvindbara vid profilering mot bakgrund av resonemanget ovan. Teorier som vi anvént oss
av som handlar om destination branding ar framfor allt himtade fran Nigel Morgan och
Annette Pritchard, vilka forskar inom dmnet Tourism and Leisure Management. I samband
med destination branding beskriver dessa varfor det ér viktigt for destinationer att
differentieras frn andra destinationer genom att lyfta fram specifika kérnvarden. Morgan
och Pritchard menar liksom Kotler, Asplund, Rein och Haider, att det i dag har blivit en
storre konkurrens mellan destinationerna och for att de ska sta sig i konkurrensen behdver

de arbeta fram ndgot unikt och detta har vi tagit utgangspunkt i.°
5. Samarbeten

1 avsnittet nedan kommer vi att redogéra for teorier om samarbeten mellan privat och
offentlig sektor. Dessa teorier kopplar vi samman med relevant empiri for att [opande fora
analytiska resonemang som ska fora oss fram mot att besvara vdrt syfte om hur
samarbeten mellan den privata och offentliga sektorn inom en turistorganisation skapar
forutsdttningar for att arbeta med en profil.

5.1 Privat och offentlig sektor samarbetar for positiv utveckling
Turistorganisationer har bland annat uppstétt for att samordna olika aktérer som medverkar

i skapandet av turistprodukten. Turistorganisationerna kan se olika ut men de bestér
vanligen av olika intressenter och finansiédrer fran bade den privata och offentliga
sektorn.®” Griingsjé menar att samhillet och den offentliga sektorn oftast star bakom en
stor del av turistprodukten och de har pa sitt ansvar att planera turismen pé ett sétt som gor
att turistprodukten kan utvecklas men ocksa bevaras.®® Turistforetagen representerar
vanligen en stor del av turistprodukten och vissa finansierar ocksé en viss del av
turistorganisationers verksamhet.”

Turistforetagen dr dock ingen homogengrupp av foretag utan de kan vara bade storre

och mindre foretag och de skiljer sig ocksd at pa sa sitt att de i olika grad &r beroende av

5 Morgan N Pritchard A. 2002:11 & Kotler Philip. Asplund Christer. Rein Irving. Haider Donald. (1999)
Marketing Places Europe, Attracting Investments, Industries, Residents and Visitors to European
Communities, Regions and Nations. Pearson Education Limited. Harlow. Sida.51-5

*” Kotler P. Haider H. Rein I. 1993:40-2

% Gringsjo P. 1998:47
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turismen. Det som de har gemensamt ar att de pa ett mer eller mindre pétagligt sitt betjanar
turister.”

Alltsé kan till exempel bdde en bensinmack, en klddesbutik och ett hotell betraktas
som turistforetag. Det mest uppenbara syftet bakom att turistforetag engagerar sig i
turistorganisationer 4r att de ska finna en ekonomisk l6nsamhet i sitt deltagande.”' Vilket
kan strida mot den offentliga sektorns uppdrag och ansvar.”” Det kan alltsa uppsta
oenigheter mellan turistforetag och aktorer frdn den offentliga sektorn, vilket vi senare
kommer att aterkomma till. En fordel med samarbete mellan den privata och offentliga
sektorn &r dock att turistforetagen littare kan uppna sina mal jamfort med om de star
utanfor samarbeten. Samhdllet drar ocksa fordelar 1 fall turistféretagen lyckas och skapar
storre intikter till samhillet vilket generellt kan ha positiva effekter for detta.”

Kotler, Haider och Rein menar att det dr avgdrande att turistorganisationer lyckas
med att samla den offentliga och privata sektorn till en fungerande enhet for att
destinationsutvecklingen ska uppna onskvirda resultat. De menar att den privata sektorn
kan bidra med specifika formagor, kunskap och information som den offentliga sektorn
inte har, medan den offentliga sektorn har en mojlighet att paverka intédkterna genom
skatter eller genom att tillfora nodviandiga resurser. Kotler, Haider och Rein menar vidare
att utvecklingen av samarbeten mellan den privata och offentliga sektorn har bidragit till en
mer dynamisk och interaktiv destinationsutveckling.”*

LandskronaPlus som vi menar &r en turistorganisation bestar dels av representanter
fran kommunen och turistforetag men dven foretag som inte kan betraktas som
turistforetag da de inte betjdnar turister pa nigot sétt. Var intervjuperson Susann Eriksson,
som dr chef pa LandskronaPlus AB:s turistbyrd, pdpekar att samarbetet redan 1 dagsléget
har gett resultat. P4 besdksndringssidan syns resultat i att turistbyran inte langre ar
kommunaligd viket har lett till att turistbyran i dag kan arbeta mer kommersiellt. Aven
Peter Billquist, som é&r vice ordforande i styrelsen och vd for Parajett, menar att det helt
klart gar att se resultat fastidn det &r ett nytt bolag. Han menar att det inom
destinationsutveckling dr viktigt att den privata sektorn ér involverad eftersom den &r béttre
pa att driva foretag och projekt dn vad den offentliga sektorn dr. Géran Andersson som &r

representant i styrelsen och vd for Hotel Oresund och menar att LandskronaPlus kan skapa

70 Griingsjo P. 1998:56-7

"I Elbe J. 2002:171

2 Kotler P. Haider H. Rein 1. 1993:42

7 Gringsjo P. 1998:59

™ Kotler P. Haider H. Rein 1. 1993:331-8

24



en positiv utveckling 1 Landskrona och att bade kommunen och néringslivet tjdnar pa det.
Han forklarar att samarbetet kan koppla samman néringslivet med kommunen i olika
projekt och att det kan leda till att néringslivet bittre kan bidra med sin kunskap och att
kommunen pé sé sétt kan anvénda sina resurser effektivare. Under intervjun pratar Goran
Andersson ocksd om vilka fordelar LandskronaPlus kan ge Landskrona och han menar att
det &r viktigt att satsa pd besoksniringen eftersom det dr en vdxande nidring som kommer
att skapa méinga arbetstillfillen. Han berittar dven att de foretag som é&r direkt involverade
1 turismen, dr de som pa kort sikt kommer att dra de storsta fordelarna av samarbetet men
att alla medlemmar pa lang sikt kommer att tjina pa det genom att samhéllet utvecklas.
Fordelarna med LandskronaPlus ar att kommunen och néringslivet bada kan bidra till
utvecklingen av Landskrona. Enligt véra intervjupersoner gar det redan att se ett resultat.
En konstellation som LandskronaPlus med representanter fran privat och offentlig sektor
far mojlighet att driva sin verksamhet mer kommersiellt, vilket ar viktigt enligt Kotler,
Haider och Rein. Vi har kunnat identifiera att kommunens finansiering av besoksniringen
bittre kan utnyttjas genom att projekt drivs inom samarbeten dd kommunen far en
mojlighet att utnyttja niringslivets kunskap och kompetenser och darmed sina resurser mer
effektivt. Baserat pa ovanstdende resonemang kan vi konstatera att samarbeten inom en
turistorganisation kan leda till forbéttringar for en destination, vilket &ven exempelvis
Gringsj6 kommit fram till i sin avhandling. Vi ser dven att det pa kort sikt framst &r
besdksnédringen som &r den stora vinnaren. Vilket tyder pd att det dr en langsiktig process

att utveckla destinationer liknande Landskrona.

5.1.1 Sammanstammighet kring mal
Waddock ér enig med Kotler, Haider och Rein om att samarbete mellan den privata och

offentliga sektorn ar viktigt. Hon menar att det &r viktigt att den privata och offentliga
sektorn skapar en enhet vilken formar ett social partnership. Ett social partnership ar ett
frivilligt samarbete dér aktorer frin olika sektorer mots for att tillsammans forsoka 16sa ett
gemensamt problem.” Enligt Waddock bidrar samarbeten mellan den offentliga och
privata sektorn till att skapa ldngsiktiga 16sningar i samhéllet genom att broar byggs mellan
olika samhillsaktorer och att de p s sitt kommer de 4t kéirnan i problemen.”® Waddock

menar vidare att aktdrerna som dras till samarbeten mellan den privata och offentliga

> Waddock S. 1991:2
® Waddock S. 1991:19
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sektorn gor det genom att de har gemensamma virderingar och intressen.’”” Elbe 4r enig
med Waddock och menar att det oftast finns en samstammighet bland de olika aktdrerna
inom en turistorganisation om vilket turistorganisationens mal &r och att det vanligen ar att
vilja utveckla destinationen till det bittre och pa sa sitt locka till sig fler turister.”

Alla véra intervjupersoner dr eniga i att de vill fordndra Landskrona till nagot
positivt, exempelvis uttrycker Hans Eriksson, som 4r en av medlemmarna i den
ekonomiska foreningen och vd for Invest i Landskrona, att de alla har samma {6r 6gonen

och det ir att ”Landskrona ska viixa.””

For att forklara for oss sdger Gosta Nilsson, som &r
en av kommunens representanter i styrelsen, att “Landskrona ska bli bést i Sverige.”*® Vara
intervjupersoner dr eniga om att medlemmarna dr 6verens om att det viktigaste ar att
utveckla Landskrona till ndgot positivt dock menar Goran Andersson, styrelseledamot och
vd for Hotel Oresund, att det finns olika bilder éver vad Landskrona ska satsa p4, vilket
aven turistbyrachefen Susann Eriksson instimmer i. For att exemplifiera de olika bilderna
over Landskrona berittar Goran Andersson om en annons for Landskrona dér Landskrona
framstétt som livsmedelsstaden. Han ifragasatte tanken bakom detta och kunde inte forsta
hur Oatly, Santa Maria och Pumphuset, som dr en restaurang och ett museum tillsammans
kan bilda en livsmedelsstad utan menade att det var langsokt. Avsidndaren av annonsen var
ett av LandskronaPlus medlemsforetag.

Det har under véra intervjuer framkommit att intervjupersonerna dr eniga kring vilket
malet med samarbetet ar, alltsa att utveckla Landskrona till en mer attraktiv destination.
Detta stimmer overens med det Waddock och Elbe séger att medlemmarna inom en
turistorganisation vanligen dr 6verens om det évergripande malet. Vi har daremot kunnat
identifiera att det rdder olika bilder 6ver vad aktorerna mer specifikt dnskar for Landkronas
framtid, vilket diskussionen om livsmedelsstaden tyder pa. Vi har dirmed kunnat
konstatera att det inom en turistorganisation rader enighet i vad de vill uppné men att

asikterna om hur de ska ga tillvdga kan skilja sig at.

"7 Waddock S.1991:2
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5.2 Beslutsprocesser och jamn maktfordelning
I planeringen och implementeringen av ett social partnerships verksamhet ar det viktigt att

dess medlemmar har en aktiv interaktion, att de dr engagerade och att det finns en jamn
makt- och ansvarsfordelning i samarbetet. Detta dr viktigt eftersom samarbeten bygger pa
relationer och dérfor ska hanteras som sddana.*’

For att forklara hur beslut fattas inom LandskronaPlus beréttar Susann Eriksson, som
ar turistbyrachef, om ett skyltprojekt som de just nu héller pd med inom LandskronaPlus
och som gér ut pa att komma fram till hur skyltningen av Landskrona ska se ut. Hon
beréttar vidare att detta har diskuterats i den ekonomiska foreningen och att efter det, har
det satts ihop en arbetsgrupp med de personer som berdrs och har kompetens inom detta
omrade. Ansvarig for implementeringen ar Thorsten Karlén som ar vd i LandskronaPlus
AB. Vice ordforande i styrelsen i LandskronaPlus AB, Peter Billquist, berittar att aktuella
frdgorna forst tas upp vid medlemsméten for diskussion och sedan tas det upp 1 styrelsen,
sa att alla fir mojlighet att paverka.

Hans Eriksson, som dr medlemsrepresentant och vd for Invest in Landskrona, menar
att de roster som medlemmarna har ér “ett spel for galleriet som demokratin kriver.”® Han
menar att det dr svért att paverka i den ekonomiska féreningen dd medlemmarna bara har
en rost. Hans Eriksson menar dock att medlemmarna kan prata ihop sig innan medelsmdten
och att de pé sé sitt kan skapa en majoritet.

Som det ser ut i dag sé ser beslutsprocessen ut pa ett sitt som gor att den ekonomiska
forening har inflytande 1 beslutsprocessen vilket vi, utifrain Waddock menar ar nodvandigt
for att samarbetet ska fungera. Att den ekonomiska foreningen har mojlighet att pdverka ar
grundliaggande for att medlemmarna ska kunna se att deras medlemskap har en funktion.
Mot bakgrund av Hans Erikssons uttalande om att medlemsforetagen maste prata ihop sig i
olika fragor for att fa inflytande i organisationen har vi konstaterat att det finns en risk att
medlemmarna ser det som meningslost att forsdka paverka med endast en rost. Att det ar
svart att paverka som medlem med sin enda rost innebér dock att det krivs interaktion
mellan medlemmarna for att de ska kunna paverka vilket vi utifrdin Waddock kan
konstatera dr positivt eftersom en interaktion mellan medlemmarna ar viktigt for ett

samarbetes planering och implementering.

*! Waddock S.1991:2-3
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Peter Billgvist, vice ordférande 1 styrelsen, menar att det ar upp till varje enskild
medlem att vara aktiv for att fa kunna péverka. Han berittar vidare att om medlemmarna
inte aktivt uttrycker vad de onskar far styrelsen ingen mojlighet att tillmotesgé deras
onskemal, da Peter Billquist konstaterar att virlden inte bestér av "tankeldsare”. Detta
forstirker ytterligare hur viktigt det &r med ett aktivt engagemang.

Niér beslut ska fattas inom LandskronaPlus menar Susann Eriksson, turistbyrachefen,
dven att bagge styrelserna dr viktiga och det far en betydelse for planeringen av
LandskronaPlus verksamhet. Peter Billquist, tilldgger att det dr viktigt att LandskronaPlus
AB:s styrelse ses som en enhet och inte som att den dr uppdelad mellan kommunen och
ndringslivet. Han menar att, sdsom styrelsen ser ut 1 dag dr det ingen som har sista ordet.

Resonemanget ovan visar pd att LandskronaPlus forsoker uppné en jimn
maktfordelning. Dels genom att de fragor som diskuteras i den ekonomiska foreningen tas
upp i LandskronaPlus AB, dir den ekonomiska foreningen har sina representanter i
styrelsen som kan arbeta for att driva igenom dessa fragor. Dels genom att Peter Billquist
menar att de strivar efter att styrelsen ska ses som en helhet och inte som tva delar. Detta
tolkar vi som att LandskronaPlus forsoker skapa en jamn maktfordelning vilket vi menar
kan leda till att fler ser anledning till att aktivt engagera sig i samarbetet da chansen till att

kunna péverka okar.

5.3 Att se fordelar med samarbeten
Waddock har dven identifierat en del problem i samarbeten mellan den privata och

offentliga sektorn och menar att det kan vara svart for vissa medlemmar att se fordelen
med att delta vilket gor det svart att driva samarbetet. Samarbetet kan ha en positiv
inverkan péd samhillet men det dr forst pa lang sikt som medlemmarnas foretag kan se
fordelar med att medverka.*

Hans Eriksson, som &r en av medlemmarna i den ekonomiska féreningen och vd for
Invest in Landskrona, menar att det kan vara svart for industriforetagen att se varfor de ska
engagera sig i ett samarbete som LandskronaPlus. Han séger vidare att man far ’konstruera
benefits,”™ for dessa foretag for att de ska vara med. Goéran Andersson, styrelseledamot
och vd for Hotel Oresund, menar diremot att det handlar om att forklara for aktdrer som
kan vara aktuella for samarbetet varfor de ska vara med sé att de forstir vad de tjdnar pa ett

medlemskap. For ett industriféretag kan det exempelvis vara att en ny positiv bild av

% Waddock S. 1991:15-6
% Eriksson Hans. Intervju. 2007-04-20
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Landskrona kan gora att hogutbildade personer flyttar till Landskrona och att foretagen da
kan f& mojlighet att rekrytera kompetent personal. Det dr viktigt for Goran Andersson att
poéngtera att det dr ett langsiktigt projekt men att alla kommer att tjéna pa det i langden
dven om det dr besoksnéringen som &r vinnare pa kort sikt, vilket turistbyrdchefen Susann
Eriksson och Peter Billquist, viceordforande i styrelsen for LandskronaPlus AB, ér eniga i.
Nér forslag om LandskronaPlus gick ut pa remiss till olika intressenter i Landskrona var de
flesta véldigt positiva och trodde pa bolaget men de industriféretag som blivit tillfragade
avbojde och kunde inte se de direkta fordelarna.®

Utifran vara intervjuer stod det klart for oss att intervjupersonerna och de flesta
medlemsforetagen ar positiva till samarbetet dock har vi dven kunnat se att det initialt och 1
dag finns en osdkerhet hos industriforetagen for vilka fordelar som de har att vinna pa ett
medlemskap. I fall vissa medlemmar har gatt in i samarbetet med tron om att vissa fordelar
ska uppsta och sedan kommit fram till att dessa varit konstruerade finns det en risk for att
fortroendet mellan medlemmarna och LandskronaPlus minskar. Som en f6ljd av det kan
samarbetet bli svart att styra och utveckla dd medlemmarna som inte forstar sina fordelar
inte engagerar sig i att driva samarbetet framat. Vi har dock kunnat konstatera att det inom
det samarbete som vi har undersokt funnits en tydlig medvetenhet om att det ar viktigt att
forankra samarbetets syfte hos medlemsforetagen, vilket ar viktigt for att kunna engagera

medlemmarna.

5.4 Beroendestallning och dverlevnadsstrategi
Enligt Griangsj6 ar det vanligt att det r bade den privata och offentliga sektorn som

finansierar turistorganisationens verksamhet och detta stéller turistorganisationen i en
beroendestéllning till bade den privata och offentliga sektorn. Turistorganisationerna ar
beroende av bade den privata och den offentliga sektorns fortroende for att verksamheten
ska fungera. Utan det fortroendet dkar risken for misslyckande,™ vilket 4ven Smyth och
Edkins poédngterar ar viktigt for att samarbete mellan olika sektorer ska lyckas.’
Beroendestéllningen innebir att ménga turistorganisationer tenderar att inta en
Overlevnadsstrategi i stéllet for att utveckla en marknadsforingsstrategi. Elbe belyser att

turistorganisationer ofta blir ifragasatta av politiska instanser som inte agerar pa

% Remissvar, Haldex 2004-05-14. Remissvar, Trioplast 2004-04-14. Remissvar, Syngenta Seeds AB 2004-
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turismarenan eftersom det 4r svart for turistorganisationer att visa upp métbara resultat.*®
Detta gor det begripligt att turistorganisationer antar en dverlevnadsstrategi. Det innebér att
turistorganisationer saknar en plan for vilka aktiviteter som ska vidtas for att malen ska
uppnas. I stillet fokuseras arbetet pa att tillfredsstélla den part som turistorganisationer
anser sig vara mest beroende av, varfor detta kallas for Gverlevnadsstrategi.*

Som vi tidigare ndmnt ser huvuddelen av aktorerna och medlemmarna fordelarna
med samarbetet inom LandskronaPlus och dess verksamhet. Gosta Nilsson, som
representerar kommunen i styrelsen, beréttar under intervjun att om LandskronaPlus AB
inte klarar av att leva upp till de krav och de mél som &r uppsatta i marknadsplanen &r det
viktigt att man funderar 6ver om LandskronaPlus AB har tillrdckligt med resurser att rora
sig med. Den huvudsakliga finansieringen av LandskronaPlus AB star kommunen for och
pa grund av det anser vi att LandskronaPlus AB far en beroendestéllning till kommunen.

Goran Andersson, styrelseledamot och vd for Hotel Oresund, siger att niringslivet
stéller krav pa LandskronaPlus AB och vill se ett resultat {for att saker och ting hinder och
han menar att det finns en risk att LandskronaPlus borjar arbeta med en massa sma projekt
for att kunna visa upp ett resultat vilket dven visar pd att LandskronaPlus AB har en
beroendestéllning till niringslivet.

Under LandskronaPlus AB:s forsta ar har de tagit fram en marknadsplan dér de har
formulerat mél som de har for avsikt att uppfylla under 2007 till exempel har de som maél
att genomfora 100 foretagsbesok samt att distribuera minst 20 pressreleaser angaende
intressanta nyheter fran Landskrona.”® Vi har tolkat dessa mal som ett uttryck for att
LandskronaPlus kédnner ett behov att uppvisa ett tydligt resultat for niringslivet och
kommunen, foljaktligen har LandskronaPlus antagit en 6verlevnadsstrategi. De uppsatta
malen ar i forsta hand kvantitativa, latta att méta och utviardera och saledes blir det latt for
LandskronaPlus AB att uppvisa positiva resultat. Mot bakgrund av detta har vi kommit
fram till att detta ar ett uttryck for att LandskronaPlus behdver legitimera sin existens.
Séledes styrker detta Elbes resonemang om att turistorganisationer ofta blir ifrdgasatta i fall
de inte kan uppvisa resultat och vi kan konstatera att mélformuleringar inom
turistorganisationer som befinner sig i en beroendestéllning paverkas pa sa sitt att mélen

tenderar att bli av en mer kvantitativ karaktar.
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% LandskronaPlus, Marknadsplan 2007 Ett idéutkast till marknadsplan for det nybildade marknadsbolaget.
Sida.7
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5.5 Att enas kring mal

Huxham och Vangen menar att det &r viktig att samarbeten enas kring mal {or att kunna
driva samarbetet framéat. Detta dr dock i praktiken svart eftersom det ar problematiskt att
forsta och forhandla om en agenda som méanga ganger ar dold eller 1 konflikt med de olika
medlemmarnas intressen. Svérigheten att forhandla om malen beror pa att medlemmarna
har olika facksprék, organisationsprocedurer och -kulturer.”' Att inte kunna enas kring
maélen kan leda till att organisationens medlemmar inte vet vad den ska uppna. Det &r
darfor viktigt att samarbetet ges méjlighet att vara flexibelt och paverka sin egen framtid.”

Som vi tidigare ndmnt sa ger véra intervjupersoner en enhetlig bild dver att alla dr
eniga om att malet med LandskronaPlus, att gora staden mer attraktiv for besokare, boende
och foretag men vi har kunnat finna tendenser till att detta inte ar helt korrekt. Da Peter
Billgvist, vd for Parajett och viceordférande i styrelsen, tillsammans med sex andra
foretagsledare gick ihop under varen 2006 och kravde en nystart f6r Landskrona. De sju
tillsammans skrev ett brev till samtliga fullméktigledaméter 1 Landskrona. Brevet gick ut
pa att gora kommunen uppmérksam pa att kommunen behovde en langsiktig strategi varpa
foretagsledarna tillsammans beslot att skicka en skrivelse till Landskronas politiker.
Skrivelsen gick huvudsakligen ut pa att attraktiva bostdder skulle fa folk att flytta till
kommunen och att det skulle bidra till att 15sa Landskronas sociala problem.” Enligt
Helsingborgs Dagblad fick dessa foretagsledare ingen eller negativ respons av
representanterna i kommunen. Kommunen var séledes inte enig med foretagsledarna dver
bésta sitt att utveckla Landskrona.” Mot bakgrund av detta har vi identifierat att det inom
LandskronaPlus finns dolda intressekonflikter da tidningsartiklarna visar pa att det mellan
ett av medlemsforetagen och kommunen finns olika uppfattningar om vad som &r bést for
Landskronas utveckling.

Burhalis (2000) belyser problematiken med att destinationsmarknadsforare tenderar
att begrinsas eftersom de maste ta hinsyn till en méngd intressenters synpunkter. Dadrmed
kan det krdvas en méngd kompromisser da exempelvis en profil ska accepteras av alla

intressenter.”

! Huxham C. Vangen S.2000:799

2 Huxham C.Vangen S. 2000:798

% Frustrerade foretagare kréiver nystart (2006, 29 maj) Helsingborgs Dagblad

™ Lam reaktion pd andra foretagsbrevet (2006, 30 juli) Helsingborgs Dagblad. Foretagarna fick svar frin
flertalet politiker (2006, 15 oktober) Helsingborgs Dagblad.

% Morgan N. Pritchard A. 2002:15
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Gosta Nilsson, som dr en av kommunens representanter i styrelsen for
LandskronaPlus AB, som lidnge har arbetat med turismfragar anser att det inte finns nigra
oenigheter vad géller kommunens syn pé utvecklingen av Landskrona som destination och
det LandskronaPlus arbetar for. Han ser alltsé inga samarbetsproblem nu men han 4r noga
med att podngtera att “det 4r ingen dans pa rosor att forsoka utveckla besoksnaringen.””
Han exemplifierar problematiken genom att berétta om att det for ndgra ar sedan uppstod
en konflikt mellan kommunen och ett privat féretag. Kommunen ville 6ppna upp en av
Landskronas sevdrdheter for allménheten och de satte igdng ett stort projekt och trodde att
detta skedde i samforstand med det foretag som verkade i byggnaden. Det uppstod dock en
konflikt mellan kommunen och foretaget vilket slutade med en rattstvist som kommunen
forlorade. Detta exempel belyser att dven i fall den offentliga och privata sektorn anser att
de dr i samforstdnd med varandra finns det risk for att konflikter uppstér pa grund av olika
intressen. I det arbete som hittills skett inom LandskronaPlus ar det dock inte ndgon av
dem vi har intervjuat som har upplevt det som att nagra konflikter eller kompromisser

uppstétt till f61jd av olika intressen. Detta belyser dock hur illa det kan ga nir det mellan

olika samarbetspartners finns dolda intressekonflikter.

5.5.1 Betydelsen av gemensamma varderingar
De finns enligt Murphy en risk att deltagare som ingar i ett samarbete men som gér emot

gemenskapen upplever att det inte dr acceptabelt utan att de bryter spelreglerna for
samarbetet.”’ D4 véra intervjupersoner inte tagit upp nagon konflikt liknade den vi namnt
ovan, om foretagarnas krav pa bostédder, tyder det pd att det &dr viktigt for samarbetet att alla
ar eniga och att intervjupersonerna dérfor inte tar upp en annorlunda uppfattning eftersom
det kan ses som att de bryter mot samarbetets spelregler. Var uppfattning om detta
forstirks av att vara intervjupersoner har varit mycket noga med att podngtera att de olika
medlemmarna dr eniga. Detta tyder, enligt oss, pé att det &r viktigt for LandskronaPlus att
visa upp en organisation som &r fri frin konflikter.

Waddock menar att det &r viktigt att medlemmarna har gemensamma vérderingar for
att samarbetet mellan den privata och offentliga sektorn ska lyckas och liknar detta vid
forskaren William G Ouchis klanbegrepp.”® En klan kan beskrivas som en kulturellt

homogen organisation ddr medlemmarna delar samma véarderingar och mal samt en

% Nilsson Gosta. Intervju. 2007-04-18

7 Murphy Mary (2002) Social partnership — is it ’the only game in town’? Community Development Journal
Vol.37:1 Sida.85

*® Waddock S. 1991:3
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gemensam tro pa hur dessa mél ska uppnés.”® En fullindad klan fungerar genom
socialisering av medlemmarna till den grad att individernas mal blir samma som

samarbetets.'®

Waddock menar vidare att ett lyckat samarbete endast kan uppsta nir
medlemmarna dr engagerade och fungerar som klaner dér gemensamma virderingar har
skapats mellan medlemmarna.''

Som vi tidigare ndmnt menar de som vi har intervjuat att de &r eniga om
LandskronaPlus mal. Vi har dock kunnat skonja att det finns olika vérderingar inom
organisationen dd uppfattningen om sur LandskronaPlus mél att goéra Landskrona mer
attraktivt saknas. Det kan vi exemplifiera utifrdn att Géran Andersson, styrelseledamot och
vd for Hotel Oresund, och Hans Eriksson, som &r medlem i den ekonomiska féreningen
och vd for Invest in Landskrona, séger att Ven séljer sig sjdlvt utan vidare marknadsforing.
Déaremot pratar Gosta Nilsson, som representerar kommunen i styrelsen i LandskronaPlus
AB, varmt om Ven och de planer och satsningar som gjorts. Det exemplifierar han med att
det infor sommaren har satts upp nya skyltar pd Ven som ska visa olika besoksmél. Géran
Andersson ddremot menar att Landskrona har blivit eftersatt da det har funnits ett for stort
fokus pd Ven. Vi har dven tidigare belyst att det finns olika motiv och synsitt om hur ett
mer attraktivt Landskrona ska uppnds i form av exemplen att ett medlemsforetag
annonserade att Landskrona ar livsmedelstaden och att ett annat har asikten att
nybyggnation av bostdder ska gora Landskrona mer attraktivt.

Utifrn resonemangen i detta avsnitt gér det att sl fast att medlemmarnas virderingar
inte r helt 6verrensstimmande dven om de dr eniga om det dvergripande mélet.
LandskronaPlus fungerar alltsa inte som en klan vilket Waddock menar vara avgérande for

att samarbeten ska bli framgangsrika.

5.5.2 Medlemmarnas betydelse for samarbeten

Samarbeten &r inte statiska utan i allra hogsta grad en dynamisk foreteelse. Strukturen i ett
samarbete fordndras konstant pa grund av externa patryckningar och fordndringar inom
samarbetet vilket samtidigt paverkar vem som kan och bor vara medlem. Ett samarbetes

syfte fordndras varje gdng en ny individ eller organisation inkluderas i samarbetet och da

102

bor uppsittningen av medlemmar ses dver. -~ Till slut kan samarbetet dock uppleva en

% Ouchi G William (1993) Hierarchies, Clans and Theory Z: A new perspective on organization
development, Organizational Dynamics. Sida. 4

"% Ouchi W. 1993:4

' Waddock S. 1991:3

192 Huxham C. Vangen S. 2000:789-790
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stagnation nir de medlemmar som 4r nddvéndiga for samarbetets syfte 4r anslutna.'® Nir
ett samarbete mellan den privata och offentliga sektorn har for manga medlemmar finns

104 Det kan innebira att medlemmarna

det en risk med att konkurrerande intressen uppstar.
arbetar for sin egen vinnigs skull och inte for att 16sa det problem som ligger till grund for
samarbetet. Om det i stéllet finns for fa branscher representerade i ett samarbete kan det
leda till en maktkamp dé alla medlemmar forsoker att gora sin rost hord.'*

En av LandskronaPlus mélséttningar for i ar, 2007, ar att 6ka de nuvarande 40

medlemmarna till 100.'%

Malgruppen for medlemmar till LandskronaPlus édr ”samtliga
foretag, organisationer, foreningar och Gvriga intressenter.”'”’ Vi tolkar séledes att
LandskronaPlus strategi ar fokuserad pa att virva sa manga medlemmar som maojligt.
Utifrdn Huxham och Vangen anser vi att detta kan paverka samarbetet negativt, eftersom
de menar att samarbetets syfte forédndras varje gang en ny medlem tillkommer. Vi
ifrdgasitter dock att en ny medlem i ett samarbete alltid innebér att samarbetets syfte
forandras. I fall vissa industriforetag inte kan se fordelarna med samarbetet kan det
innebdra att konkurrerande intressen uppstar, om det inte finns en tydlighet i vad
samarbetet ska arbeta for. Detta, att de inte kan se fordelarna, kan vara en foljd av att
LandskronaPlus inte har ndgon fokuserad strategi for hur de ska virva medlemmar och en
risk med att medlemmarna inte kan se fordelarna med sitt medlemskap &r att de agerar pa
ett sétt som strider mot LandskronaPlus syfte och att konkurrerande intressen ddrmed
uppstar.

En situation som vi kan se skulle kunna uppsté i fall exempelvis industriforetagen
inte ser fordelar med sitt medlemskap &r att de agerar for att skapa sig fordelar pa ett sétt
som strider mot hur andra medlemmar anser att de ska arbeta pa for att n malet att gora
Landskrona mer attraktivt. Exempelvis kanske dessa foretag skulle arbeta for en ny
industripark i Landskrona men andra medlemmar menar att det skulle gora Landskrona
mindre attraktivt sett ur ett besoksperspektiv och pa sa sitt skulle konkurrerande intressen
uppstd. Séledes héller vi med Huxham och Vangen om att samarbeten kan pdverkas

negativt i fall det inte finns en tanke bakom vilka medlemmar som ska vérvas. Vi kan dock

1% Huxham C. Vangen S. 2000:793

'* Waddock S. 1991:18

"% Waddock S.1991:18

1% T andskronaPlus, Marknadsplan 2007 Ett idéutkast till marknadsplan for det nybildade marknadsbolaget.
Sida.23

"7 LandskronaPlus, Marknadsplan 2007 Ett idéutkast till marknadsplan for det nybildade marknadsbolaget.
Sida.23
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inte se 1 fall nya medlemmars mal stimmer 6verens med samarbetets hur detta per

automatik skulle leda till en fordndring av samarbetets syfte.

5.6 Initiera, stodja och utveckla samarbeten
Elbe menar att turistorganisationer genom fortroende och auktoritet samt finansiella medel

har goda mojligheter att kunna paverka destinationers utveckling. Han menar att for bésta
resultat ska uppnés bor turistorganisationer anta en aktiv roll framfor allt 1 arbetet med
samarbeten mellan olika aktorer.'” Elbe anser inte att turistorganisationer ska fatta beslut
som sedan ska implementeras av dess aktorer da de inte har ndgon formell makt ver

.. 109
aktOrerna.

Elbe menar att turistorganisationerna i stéllet ska vara med att initiera, stodja
och utveckla samarbeten inom organisationen.' "

Gringsjo anser att ett stort problem som turistorganisationer star infor, ar just att de
inte kan implementera de beslut som fattas i turistorganisationerna. Eftersom det ar de
olika aktdrerna som maste implementera besluten kan turistorganisationerna inte
kontrollera och driva dessa verksamheter. Turistorganisationer har alltsa inte ett inflytande
i verksamheten pa ett sitt som en foretagsledning har over ett foretag och det dr darfér som
problemet med implementering uppstar.''! Utifrén detta drar Gringsjo slutsatsen att
turistorganisationer frimst maste arbeta med att koordinera aktiviteterna inom
organisationen pa ett sitt som ger mervérde at samtliga aktorer. Turistorganisationerna
maste ockséd vara medvetna om att de olika aktdrerna arbetar utifrn olika perspektiv och
méste dirmed tillmétesga de olika aktdrerna utifran de skilda perspektiven.''?

Under vér intervju med Géran Andersson, vd for Hotel Oresund och styrelseledamot,
forklarade han att LandskronaPlus AB:s roll som spindeln i1 nédtet. Han menar att
LandskronaPlus AB i dag har rollen som den som samordnar de olika aktdrerna inom
LandskronaPlus. LandskronaPlus kopplar ihop néringslivet och kommunen for att pa sa
sétt kunna utveckla olika projekt. Goran Andersson forklarade LandskronaPlus verksamhet

59113

utifrdn ett hypotetiskt exempel, om en 6nskan att arrangera en “morotsvecka.” "~ Tanken

med LandskronaPlus &r att den aktor som dr intresserad av att arrangera denna

1% Elbe J. 2002:130

1 Elbe J. 2002:179

"9 Elbe J. 2002:130

" Gringsjo P. 1998:131-2, 146

"2 Gringsjo P. 1998:147

'3 Andersson Géran. Intervju. 2007-04-04
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morotsvecka ska presentera idén for LandskronaPlus AB som sen ska koppla ithop de
aktorer som kan hjdlpa till att driva det projektet och att de tillsammans utvecklar projektet.
Vi kan utifrdn Goran Anderssons exempel med morotsveckan se att LandskronaPlus i
dag arbetar med att initiera, stodja och féra samman olika aktdrer i samarbeten for att
utveckla Landskrona. Ett problem som kan uppstd med LandskronaPlus arbetssitt ar att
samarbetet bestir av flera olika medlemmar vilka tenderar att ha olika vérderingar kring
hur de vill nd méilet att gora Landskrona mer attraktivt. Detta kan vara ett problematiskt
sdtt att arbeta pa eftersom vi tidigare konstaterat att de olika medlemmarna i
LandskronaPlus har olika synsétt for hur Landskrona ska bli en mer attraktiv destination.
Foljaktligen kan vi konstatera att det ddrmed finns en risk med att mindre projekt sdsom
morotsveckan inte koordineras fordelaktigt, som gor att Landskrona inte marknadsfors pa

ett enhetligt sitt.

5.7 Att anta en mer aktiv och framtradande roll
Rainisto och Kotler, Haider och Rein har en syn som skiljer sig fran Elbes och Gringsjos

vad géller vilken roll turistorganisationer ska inta for att utveckla en destination. Kotler,
Haider och Rein samt Rainisto menar att en organisation som arbetar med att utveckla en
destination maste genomfora undersokningar som resulterar i en ldgesbeskrivning for
destinationen. Detta kan bland annat géras med en SWOT-analys (Strengths, Weaknesses,

Opportunities, Threats),'"*

och genom att identifiera trender och destinationens
utvecklingspotential.'"> Utifran detta, menar Rainisto, att en vision ska formuleras som
anger riktlinjerna for den kommande utvecklingen. Genom att det skapas riktlinjer gar det

ocksé att fokusera pa vilka aktiviteter som ska vidtas.''®

Kotler, Haider och Rein anser
dven att ett langsiktigt handlingsprogram ar nodvindigt.''” Efter att det som nimnts ovan
ar genomfort kan samarbetet besluta om vilka kdrnvérden som en profil ska innehalla. Att
gora ett medvetet val av vilka kdrnvarden som profilen ska innehélla dr grundlaggande da
profilen kommer att vara avgdrande for utvecklingen av destinationens image.'"®

Vi tolkar ovanstiende teoretiska resonemang som att, i fall en turistorganisation ska

kunna paverka en destinations image maste de ta en aktiv och framtrddande roll och fatta

14 Kotler P. Haider H. Rein I. 1993:83-90. & Rainisto S. 2003:68-9
115 Kotler P. Haider H. Rein L. 1993:82-3

116 Rainisto S. 2003:217

"7 Kotler P. Haider H. Rein I. 1993:18

18 Rainisto S. 2003:52
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beslut. Rainisto menar dven att de destinationer som utvecklar ett vilként varumérke
(brand) lyckas med att mer effektivt attrahera fler besokare.'"’

LandskronaPlus AB har under sitt fosta verksamma ar tagit fram en affdarsplan och en
marknadsplan. Affarsplanen ska fungera som en férdriktning for organisationen och
marknadsplanen dr mer detaljerad pé specifika omraden och specifika mal som framfor allt
ar kvantitativa, vilket vi resonerat kring tidigare. Mélen som &ar framtagna ror
LandskronaPlus som organisation men inte Landskrona som destination. Det huvudsakliga
syftet dr att stirka foretagens och destinationens attraktionskraft genom ett gemensamt
engagemang och ansvarstagande for den framtida utvecklingen. I affarsplanen ar dven en
nulidgesanalys gjord som bygger pa organisationens verksamhet. LandskronaPlus AB har
genomfort en SWOT-analys for att kartldgga vilka forutsdttningar det &r de arbetar med.(se
bilaga 7) Analysen har dock utforts for LandskronaPlus som organisation och inte for
Landskrona som destination och ddrmed gér det inte att genom SWOT-analysen att avgora
vilka tillgdngar Landskrona har och saknar som destination.'*’ Vi anser att de med ovan
ndmnda handlingarna som LandskronaPlus AB har tagit sig for inte kan paverka
Landskronas attraktionskraft eftersom det inte har tagits fram nagot material som ger svar
pa hur Landskrona &r som destination.

LandskronaPlus ser det som en viktig uppgift att nu ta fram ett battre underlag for hur
marknaderna ska prioriteras och pé vilket sétt de olika mélgrupperna ska bearbetas. En
andra uppgift blir dven att inventera utbudet av produkter i Landskrona och hur det
motsvarar den efterfrigan som finns p4 marknaden. LandskronaPlus ska ocksé vara insatt i
om det finns efterfragan pa produkter som dnnu inte ar framtagna i Landskrona och hur
méjligheterna ar for att gora detta.'*! Enligt LandskronaPlus AB:s marknadsplan har de
dven planer p4 att utveckla en varumirkesstrategi.'** Arbetet med dessa uppgifter har
enligt var vetskap dnnu inte pabdrjats och utifran vara intervjuer ar det inte heller nigon
som sagt ndgot om dessa planer nir vi fragat om arbetet med hur bilden av Landskrona ska

fordndras. Det visar pé att detta inte 4r en prioriterad frdga inom LandskronaPlus.

' Rainisto S. 2003:217

120 Affarsplan for LandskronaPlus AB, Framgdng genom samverkan, Ett forslag till afféirsplan for det
nyetablerade markandsbolaget. Sida. 5

21 L andskronaPlus, Marknadsplan 2007 Ett idéutkast till marknadsplan for det nybildade marknadsbolaget.
Sida.10

12> LandskronaPlus, Marknadsplan 2007 Ett idéutkast till marknadsplan for det nybildade marknadsbolaget.
Sida. 24
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Utifrén vad vi tidigare kunnat konstatera kan vi se att LandskronaPlus har planer pa att ta
sig for uppgifter som Rainisto samt Kotler, Haider och Rein anser vara nddvéndigt for att
kunna paverka en destinations image men LandskronaPlus har valt att pdborja samarbetets
arbete med att sdtta upp mal for sjdlva organisationen LandskronaPlus i stéllet for

destinationen Landskrona.

6. Profil

1 avsnittet nedan kommer vi kortfattat att redogora for varfor destinationer behéver
differentieras och vad som dr viktigt att tinka pd i arbetet med en profil. Dessa teorier
kopplar vi samman med relevant empiri for att lopande fora analytiska resonemang som
ska fora oss fram mot att besvara vdrt syfte hur samarbeten mellan den privata och
offentliga sektorn inom en turistorganisation skapar forutsdttningar for att arbeta med en

profil.

6.1 Behov av profil

Tidigare i det teoretiska ramverket presenterade vi att det vi avser med profil i den hér
uppsatsen dr den bild som en turistorganisation vill att dess publik och omvérld ska ha om
destinationen och ddrmed kan profil ses som en form av mal for en destination. Vi har dven
tidigare ndmnt att det &r manga stdder som konkurrerar om uppmérksamhet frdn besokare
av olika slag men &ven fran potentiell arbetskraft, foretagsetableringar och sa vidare.'” P4
grund av den 6kande konkurrensen ar det darfor viktigt for en destination att differentiera
sig fran Gvriga destinationer.'”* Med andra ord &r en destinations image av stor betydelse
eftersom det dr den bild som potentiella beskare har av destinationer som bidrar till att
differentiera dessa fran varandra. For att destinationer ska sta sig i konkurrensen &r det
alltsd viktigt att de har en stark och positiv image och ett sétt for destinationer att paverka
sin image ir att arbeta med sin profil.'*

Under véra intervjuer har det framkommit olika skal till varfor LandskronaPlus bor
arbeta med en profil. Flera av dem som vi har intervjuat menar att det rdder en osdkerhet
kring hur Landskrona ska differentiera sig fran ovriga destinationer och att det dirmed

finns en risk att de formedlar ett diffust budskap om Landskrona. Hans Eriksson, vd for

'2 Kotler et al. 1999:51-5
124 Morgan N. Pritchard A. 2002:11

23K otler et al. 1999:51-5
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Invest in Landskrona och representant for detta medlemsforetag, menar att i fall det inte
finns en gemensam profil kommer kommunikationen att misslyckas eftersom det dé ar
”fem roster som talar utdt och alla fem menar de samma sak men de séger det pé olika
sitt”, %

De personer som vi har intervjuat dr dven eniga om att det, atminstone i
nidromrédet, rader en negativ image om Landskrona och att den framfor allt beror pa att
lokal media har valt att férmedla en oréttvis bild av Landskrona.

Utifrén vara intervjuer kan vi alltsa sl fast att det finns ett behov av att en profil
skapas for LandskronaPlus. Det kan vi konstatera utifran att intervjupersonerna ar oroliga
for att LandskronaPlus annars kommer att formedla ett diffust budskap ut mot marknaden
samt for att dem som vi har intervjuat dr eniga om att det rdder en negativ image om
Landskrona. Vi har tidigare under analysen konstaterat att det finns olika uppfattningar om
hur LandskronaPlus ska arbeta for att gora Landskrona mer attraktivt. Eftersom en profil ar
ett mer specifikt mal, dn att Landskrona ska bli mer attraktivt, formedlar den pa vilket sitt
destinationen ska bli mer attraktiv och vi kan av detta skél konstatera att arbetet med en
profil skulle tydligare ange riktningen for det arbete som LandskronaPlus tar sig for. Pé sa
sdtt skulle aktiviteter som genomfors for att gora Landskrona mer attraktivt innebéra att
LandskronaPlus kan stélla aktiviteterna mot profilen for att avgora 1 fall dessa verkligen
gynnar det méil, alltsa den profil som de strivar efter och forsdkra sig om att de vidtar

aktiviteter som gynnar och inte missgynnar utvecklingen av Landskrona.

6.2 Att enas kring en profils karnvarden
Enligt Rainisto dr profilskapandet det destinationsmarknadsforare ska borja arbeta med for

att gora en destination mer attraktiv. Detta for att forena en destinations mest attraktiva
drag i ett tydligt marknadsforingsbudskap vilket kan paverka en image positivt.'*’

En av utmaningarna med att skapa en profil bestar i att skapa den pa ett séitt som gor
att den inte stér 1 ett motsédgelsefullt forhallande till den identitet och image som rader men
profilen fér inte heller bli sldtstruken. I fall innehallet i profilen &r intetsédgande fyller den
inte sin funktion att profilera.'*® Kotler, Haider och Rein har formulerat fem kriterier som

en profil méste leva upp till {6r att fylla sin uppgift pa ett framgangsrikt sétt. De fem

126 iksson Hans. Intervju. 2007-04-20

"*” Rainisto S. 2003:50

12 palm. Lars. Windahl, Sven. (1989) Kommunikation — teorin i praktiken. Kristianstad, Kristianstads
Boktryckeri AB. Sida 47
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kriterierna gar ut pa att profilen ska vara giltig, trovirdig, enkel, tilldragande och

distinkt.'?’

Morgan och Pritchard ser den stora utmaningen i att finna det som &r unikt med
destinationen. Att en destination har en vacker sandstrand och att solen skiner ett visst
antal dagar om aret ar alltsé inte tillrdckligt unikt for att en profil enbart ska besté av det.
Det giller att finna nagot som forhdjer sddana pétagliga viarden, som gor destinationen unik

och som lyckas binda potentiella besdkare till destinationen.'*’

For att kunna gora detta
géller det att vdlja ut kdrnvirden, som utgor profilen, som ér relevanta, hillbara, har en viss
udd med ett upphdjt virde och som ar mojliga att kommunicera till potentiella besokare.'”!
Det ar viktigt att gora ett medvetet och vélgrundat val av vilka kdrnvéirden det 4r som ska

utgora profilen eftersom dessa sedan kommer att vara avgoérande for utvecklingen av

132 1 133

destinationens image. ~* Det ar sdledes en langsiktigt process att arbeta med en profi
I fall LandskronaPlus ska pdborja arbetet med att utveckla en profil innebar det alltsd
att de maste vélja ut specifika saker, till exempel nigra attraktioner eller ndgon atmosfar
for att profilen pa ett framgangsrikt sétt ska hjélpa till att differentiera Landskrona fran
andra destinationer. Vi fragade vara intervjupersoner om de ansag att det var nagot unikt
med Landskrona som skulle lyftas fram for att vi skulle f4 en uppfattning om deras syn pa
ovanstdende resonemang. Peter Billquist, vd for Parajett och vice ordforande i styrelsen,
lyfter fram Landskronas geografiska ldge men 1 6vrigt kan vara intervjupersoner inte lyfta
fram négot specifikt utan de menar att det dr s mycket som &r bra och ndmner en méngd
olika positiva attribut med Landskrona. I den tidning som LandskronaPlus delar ut till
samtliga Landskronas hushall har Thorsten Karlén, LandskronaPlus AB:s vd, skrivit
foljande “For oss géller det att lyfta fram alla de fordelar som finns med att besoka, bo eller

s 3134
verka héar.”

Utifrén detta kan vi alltsa konstatera att det finns en vilja att lyfta fram allt
som har en positiv klang.

Det finns alltsé en vilja inom LandskronaPlus att arbeta med en profil men vi kan
konstatera att det 1 dagsléget skulle vara svart for LandskronaPlus att pabdrja arbetet
eftersom de inte har ndgon uppfattning om vilka kirnvirden som profilen skulle utgdras

av.

129 K otler P. Haider H. Rein I. 1993:148-150

1% Morgan N. Pritchard A. 2002:20

! Morgan N. Pritchard A. 2002:26

132 Rainisto S. 2003:52

133 Kotler et al. 1999:161

1% LandskronaPlus ligger ut kursen. LandskronaPlus, No:2, 2006
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Tidigare 1 analysen har vi identifierat att LandskronaPlus befinner sig i en
beroendestéllning till kommunen och néringslivet och dérfor kénner en press pa sig att de
mdste prestera synliga resultat gentemot dessa. Eftersom arbetet med en profil dr ett
langsiktigt projekt och det tar tid innan synliga resultat visar sig dr det alltsd svart for
LandskronaPlus att pabdrja arbetet med att utveckla en profil medan de dnnu befinner sig i
en beroendestéllning. Vi har dven kunnat konstatera att det finns en viss rddsla for
konflikter i samarbetet samt att det finns dolda konflikter och utifrdn detta menar vi att det
blir svart att enas kring de specifika kdrnvérden som ska utgdra profilen. Dels for att det
inte anses vara acceptabelt att ha motstriaviga dsikter eftersom det kan skada samarbetet

och dels for att allas specifika intressen inte kan tas upp som kérnvarde 1 profilen.

7. Diskussion

Vi har nu kommit till den del av uppsatsen ddr vi kommer att diskutera utifran var analys
med madlet om att komma ndrmre vdra slutsatser som ska besvara vart syfte om hur
samarbeten mellan den privata och offentliga sektorn inom en turistorganisation skapar
forutsdttningar for att arbeta med en profil.

Vi anser att samarbete mellan den privata och offentliga sektorn &r rétt satt att arbeta pé for
att bidra till en positiv utveckling av Landskrona eftersom kompetenser och andra resurser
kan utnyttjas mer effektivt. Precis som Waddock och Elbe menar att det ofta ar, i
samarbeten inom turistorganisationer, har vi ocksd kunnat konstatera att de olika
medlemmarna &r eniga om vilket mal det &r LandskronaPlus arbetar for alltsé att gora
Landskrona mer attraktivt. Det finns dock olika asikter for Aur detta ska uppnas.

Den beslutsprocess som LandskronaPlus arbetar utifran kraver ett engagemang fran
medlemmarna samt en interaktion mellan dessa i fall de vill utnyttja mojligheten att
paverka organisationens arbete. Vi har konstaterat att det inte dr den rost som
medlemmarna besitter som ger dem inflytande i organisationen utan att det ar dess
engagemang vilket innebir att medlemmarna tvingas till att interagera med varandra. Det
finns dock en risk med att vissa medlemmar ser det som meningslost att forsdka paverka
dé de endast har en rost. Det kan leda till att medlemmarna inte ser att de kan paverka
genom sin rost och det kan bidra till att vissa medlemmar forhaller sig passiva och saledes
inte bidrar till ndgon utveckling av Landskrona. Ytterligare en faktor som kan leda till

passiva medlemmar &r att vissa industriféretag har svart att se fordelarna med sitt
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medlemskap. Utdver att de passiva medlemmarna inte bidrar till en utveckling av
Landskrona kan deras oférméga att se férdelarna med medlemskapet innebéra att de kréver
synliga resultat for vad LandskronaPlus presterar och séledes 6kar den beroendestillning
som LandskronaPlus redan i dag befinner sig i.

Vi har dven konstaterat att det inom LandskronaPlus finns en strdvan mot en jaimn
maktfordelning vilket dr positivt for att uppné en balans i samarbetet. Genom att arbeta {for
en jdmn maktfordelning samt for att de olika medlemmarna ska interagera med varandra
anser vi att mojligheterna for att medlemmarna deltar mer aktivt 6kar, dd medlemmarna
kanner att de far en mojlighet att paverka.

Vi menar att turistorganisationer befinner sig 1 en beroendestéllning till bade
kommunen och néringslivet och att det har bidragit till att LandskronaPlus antagit en
Overlevnadsstrategi som gar ut pa att uppvisa resultat for att legitimera sin existens.
Overlevnadsstrategin innebir att turistorganisationers mal och verksamhet paverkas p4 s
sétt att de fokuserar pé att de genom uppsatta mal ska kunna uppvisa positiva resultat
gentemot dem som de dr beroende av. Anledningen till detta &r att det tar 14ng tid att se
resultat pd destinationen dé det forst dr pd lang sikt det 4r md;jligt att se positiva
forandringar i samhéllet. LandskronaPlus mal fokuseras siledes pa organisationen
LandskronaPlus och inte pd mal for Landskrona som destination. Detta for att kvantitativa
mal lattare ger synliga resultat medan langsiktiga kvalitativa mal kriver ett lingre
tidsperspektiv. Det innebér saledes att det dr svért for LandskronaPlus att utveckla
kvalitativa mél, sdsom en profil for Landskrona, eftersom det tar tid innan resultat syns.
Alltsé for att LandskronaPlus ska kunna arbeta med en profil dr det nodvandigt att de
lyckas forankra fordelarna med en profil hos dem som de dr beroende av det vill séga
néringslivet och kommunen. Den beroendestéllning som turistorganisationer har gor det
svart for dem att kunna arbeta med en profil da det 4r en 1dngsiktig process som &r svar att
mata vilket 1 sin tur gor det svart for dem att visa pa ett tydligt resultat och ddrmed
legitimera sin existens.

Huxham och Vangen menar att det &r viktigt att inom ett samarbete enas kring mél
och som vi tidigare belyst fungerar en profil som en form av mél. For att LandskronaPlus
ska kunna arbeta med en profil dr det alltsa en nodvindighet att det finns forutséttningar
for att LandskronaPlus medlemmar kan enas. I dag arbetar LandskronaPlus med en strategi
for att virva medlemmar som innebér att virva sa manga medlemmar som mgjligt. Alla

medlemmar ser dock inte fordelarna med sitt medlemskap vilket vi tidigare konstaterat har
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lett till intressekonflikter vilket gor att LandskronaPlus skulle ha svart att enas kring
specifika kdrnvirden for en profil. I fall, vi for en kort stund utgér frén, att LandskronaPlus
skapar en profil ser vi forutsdttningar for att de framdver genom kriterier for medlemmar
lattare skulle kunna virva medlemmar som skulle fungera som ett stod for att utveckla
Landskrona i positiv anda samt att de genom ett tydligare mal, en profil, skulle kunna
identifiera eventuella fordelar med sitt medlemskap och att de séledes blir mer aktiva och
engagerade i1 samarbetet.

Vi vill dock podngtera att vi tycker att turistorganisationer ska ha medlemmar frén
olika sektorer, for att &ven om det blir svarare att enas kring mélen kan de olika perspektiv
ocksa kan leda till interaktion och ett aktivt deltagande. Vi har konstaterat att det finns
dolda intressekonflikter inom LandskronaPlus vilket vi menar beror pa att det inte &r
acceptabelt att bryta mot spelreglerna genom att lyfta upp en annorlunda asikt. Detta har
lett till det inte finns en gemensam forstaelse for hur LandskronaPlus ska uppna sitt mal
eftersom medlemmarna inom LandskronaPlus dr rddda for att konflikter ska uppsta. Mot
bakgrund av detta dr det viktigt for turistorganisationer att identifiera och resonera kring
dolda intressekonflikter for att skapa en gemensam forstaelse for hur de ska na malet och
pa sa sitt lyckas.

Klaner som vi tidigare beskrivit dr en typ av optimalt samarbete som bygger pa att
samtliga har samma virderingar och att dessa uppstar genom socialisering. Inom
LandskronaPlus har vi kunna se att det finns olika vérderingar vilket vi bland annat
exemplifierat genom att olika medlemmar har olika &sikter om vilket fokus det ska liggas
pa Ven. LandskronaPlus fungerar alltsd inte som en klan. Vi anser dock att i fall det skapas
en forstaelse for avvikande asikter kan en tydlighet uppnas 1 hur Landskrona ska bli mer
attraktivt och genom detta uppna ett gott samarbete som utvecklar Landskrona i 6nskviard
riktning. Detta trots att de inte uppfyller samtliga krav som stélls for en klan. Vi menar i
stéllet att oppna diskussioner kring vilka virderingar det finns hos olika medlemmar kan
innebdra att de olika virderingarna ndrmar sig varandra genom att det fungerar som en
form av socialisering, som Waddock foresprakar.

Vi anser att som LandskronaPlus ser ut i dag med dolda intressekonflikter, pa grund
av att det anses vara att bryta mot samarbetets spelregler i fall nagon lyfter upp en éasikt
som kan g stick i1 stdv med ndgon annans. Det gor det svért for LandskronaPlus att sétta
igéng ett arbete med att skapa en profil eftersom de &r radda for konflikter. En forutsittning

1 ett samarbete, for att de ska kunna enas kring en profil, ar saledes att det finns en
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Oppenhet kring olika asikter och att det inte anses vara att bryta mot spelreglerna i fall
nagon tar upp en dsikt som de vet att alla inte haller med om. For att skapa en profil 4r det
nddvindigt att vdlja ut vissa kidrnvédrden och det innebar att allas specifika intressen inte
kan tas med som kdrnvérden i profilen i fall den ska bli slagkraftig. Alltsa en acceptans
kring olika &sikter och en Oppenhet for att allas intressen inte kan tillgodoses dr nddvéandigt
1 skapandet av en profil. For att samarbetet ska karaktériseras av detta dr det i sin tur
nddvéndigt att medlemmarna inser vilka fordelar de har att vinna p4 att arbeta med en
profil for att de ska kunna acceptera att profilens kérnvirden inte direkt beror deras
verksamhet.

I dag fungerar LandskronaPlus som en organisation som arbetar med att initiera och
stddja samarbeten mellan olika aktorer for att utveckla Landskrona. Vi har tidigare tagit
upp att de olika medlemmarna har olika asikter om vilken bild de vill férmedla av
Landskrona och att det kan vara ett problem. Dérfor finns det en risk i att anvénda sig av
det arbetssdtt som LandskronaPlus anvédnder sig av 1 dag pa sa sitt att arbetet blir spretigt
da bilden f6r hur de olika medlemmarna vill férdndra Landskrona inte &r gemensam. Det
finns alltsd en risk att LandskronaPlus arbetar med en mdngd mindre projekt som inte &r
forankrade 1 ett tydligt mal. Om organisationen antar en mer aktiv och styrande roll i
samarbetet blir det lattare att halla fast vid kdrnvérdena vilket gor att profilen och malet
blir tydligare. For att en turistorganisation ska arbeta med en profil krdvs det sdledes att
den intar en mer aktiv och styrande roll. Detta for att profilen ska uppfylla sin funktion, att
tydligt differentiera destinationen fran andra, genom att risken minskar for att
turistorganisationer arbetar med sma projekt som inte dr koordinerade utan att de i stillet

kan etablera en enhet bland medlemmarna.
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8. Avslutande del

I avsnittet nedan kommer vi att presentera vdara mest vistenliga slutsatser som svarar mot
vdrt syfte och vi kommer dven att presentera ndgra reflektioner kring var genomforda
uppsats bland annat vad vi kunde gjort annorlunda samt forslag pd vidare forskning.

8.1 Slutsatser

Var uppsats har haft som syfte att besvara hur samarbetet mellan den privata och offentliga
sektorn inom en turistorganisation skapar forutséttningar for att arbeta med en profil. For
att kunna besvara syftet har vi arbetat utifran fyra olika fragestiallningar som vi I6pande har
besvarat i diskussionen och som vi d&ven nu kopplar an till i vara slutsatser.

For att turistorganisationer ska kunna arbeta med en profil 4r det grundléggande att
profilens kdrnvarden viljs ut och detta leder till att det krévs vissa forutsittningar inom
samarbetet 1 turistorganisation. En forutséttning ar att turistorganisationen inte befinner sig
1 en beroendestéllning som bidrar till att turistorganisationen antar en dverlevnadsstrategi.
Detta eftersom en dverlevnadsstrategi bidrar till att turistorganisationen tenderar att arbeta
med kvantitativa mal som ger synliga resultat snabbt. Att arbeta med en profil &r ett arbete
som ger synliga resultat forst pa lang sikt och darfor maste turistorganisationer som arbetar
med en profil vara fria frdn en dverlevnadsstrategi.

Ytterligare en slutsats som vi utifran vér undersdkning kunnat dra dr att det inom
turistorganisationer med medlemmar frén olika sektorer skapas intressekonflikter och i fall
det rdder en radsla att visa upp konflikter kan det innebéra problem vid skapandet av en
profil. Detta eftersom alla medlemmars specifika intressen inte kan tillgodoses i en profils
karnvérden och i fall konflikter inte kan hanteras blir detta saledes en hindrande faktor vid
formandet av en profil. Darfor ar det en forutsittning att syftet med profilen forankras och
att det fors Oppna diskussioner som en form av socialisering for att skapa gemensamma
véirderingar och en enighet kring hur samarbetets medlemmar vill nd mélet att géra en
destination mer attraktiv. En forutséttning for att mal ska uppnas &r att samarbetets
medlemmar ar aktiva, engagerade och interagerar med varandra eftersom profilen annars
inte kommer att kunna implementeras.

En sista betydelsefull forutsittning for att en turistorganisation ska kunna arbeta med

en profil dr att turistorganisationen méste inta en aktiv och styrande roll for att kunna
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koordinera olika projekt i samarbetet och pa sé sitt driva dessa i linje med profilen och
skapa en enhet bland medlemmarna.

De mest grundldggande forutséttningarna for att turistorganisationer ska kunna arbeta
med en profil dr alltsa att de &r fria frdn en dverlevnadsstrategi samt motverkar och

identifierar dolda intressekonflikter.

8.2 Reflektioner

Det tillvigagangssitt som vi har anvént oss av har varit givande for var uppsats. Att gora
en fallstudie av LandskronaPlus har gett oss en storre forstaelse for den problematik vi valt
att belysa och vi anser att vi lyckats med att belysa hur samarbetet mellan den privata och
offentliga sektorn inom en turistorganisation skapar forutsittningar for att arbeta med en
profil.

Det som vi kunde ha gjort annorlunda &r att senarelédgga véra intervjuer. Detta for att
kunna formulera dn mer specifika och djupgédende fragor som berér vart syfte. De
svérigheter vi har stott pa under arbetsprocessen har varit att tidigt finna en struktur pa
uppsatsen och gora det sa klart och 1dsvénligt som mojligt.

Under var unders6kning har vi funnit tecken som visar pa att i fall LandskronaPlus
skapar en profil kan den eventuellt fungera som ett tydligare mél att enas kring &n att
Landskrona ska bli mer attraktivt. Med detta finns det en midngd fordelar att vinna men
eftersom vért syfte inte varit att undersoka hur arbetet med en profil paverkar ett samarbete
ar detta inget vi kan styrka. Darfor hade det varit hogst intressant att genomfora en sadan
undersokning i framtiden.

Vi skulle dven tycka att det vore intressant att gora samma form av undersokning
utifran en liknande organisation som LandskronaPlus for att underséka huruvida den
process som LandskronaPlus gar igenom dven stimmer 6verens med andra organisationer.
Sadana vidare undersokningar skulle leda till ytterligare forstaelse for hur samarbeten
paverkar arbetet med profil och hur arbetet med profil paverkar samarbeten.

Vidare Onskar vi att de personer inom LandskronaPlus och liknande organisationer
som ldser var uppsats inspireras av vara resonemang och slutsatser for att inforliva vara

tankegdngar i deras organisationer.
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Bilaga 1

Intervjuguide Géran Andersson, Hotel Oresund, styrelseledamot i
LandskronaPlus AB

Formalia:
1 Namn?
Position?
Arbetsuppgifter i LandskronaPlus?

Fodd i Landskrona? Bosatt antal ar?

[V, I U S B S ]

Vad tycker du personligen om Landskrona?

Nutid:
6 Vad gor LandskronaPlus?
7 Beritta om organisationen LandskronaPlus?
a. Hur arbetar ni?
8 Varfor startades LandskronaPlus?
9 Hur arbetar ni med destinationsutveckling?
10 Vad ar syftet med LandskronaPlus?
a. Vad avser ni med destinationsutvecklingen?
11 Hur ser LandskronaPlus vision ut?
12 Vad har LandskronaPlus fér mal med verksamheten? Vad dr malséttningen?
13 Hur ser situationen ut i dagsldget? Kan du ge oss en ldgesrapport?
14 Vad har ni f6r utmaningar?
a. Péverkar ryktet hur ni planerar destinationsutvecklingen?
b. Ser ni ryktet som en utmaning?
c. Arbetar ni med att fordndra ryktet?
15 Vad har Landskrona for fordelar? Vilka mojligheter har ni identifierat?
a. Ar mangfalden en mojlighet?
b. Hur ser ni i sa fall pa det?
16 Vad gor Landskrona unikt?
17 Vad kan Landskrona erbjuda?



a. Varfor ska jag som turist besdka Landskrona?
18 Vad arbetar ni med just nu?
19 Har LandskronaPlus olika samarbetspartners? Hur fungerar det?
20 Arbetar LandskronaPlus med att forena néringslivet i Landskrona? Pa vilket sétt?
21 Anvinder LandskronaPlus sig av benchmarking?
a. Hur véljs de destinationerna ut?
b. Anpassas koncepten till Landskrona?
c. Fordelar/Nackdelar?
22 Vilken identitet forsoker Landskrona att skapa. Tidigare industristad, men vad ar
det nya?
23 Hur finansieras LandskronaPlus?
a. Andra resurser?
b. Vilka prestationskrav stéller finansidrerna?

24 Hur viktig dr turismen for kommunen som helhet?

Besoksinformation:

25 Vad besoker turisterna?

26 Varfor besoks Landskrona?

27 Vem idr besokaren i Landskrona?

28 Vilken ar Landskronas mélgrupp?

29 Ar det i forsta hand dagsbesokare eller vernattare som besoker Landskrona?
a. Vad dr dnskemalet?
b. Vad ér realistiskt?

30 Hur segmenterar ni marknaden?

31 Hur véljer ni att positionera er?

32 Vilka destinationer ser ni som era framsta konkurrenter?

a. Hur hanterar ni det?

Framtiden:
33 Hur ser du pa framtiden?
34 Vad gor du for bedomning infor framtiden?
35 Har ni for avsikt att skapa/utveckla nya attraktioner/omraden?

36 Tror du att ert arbete med destinationsmarknadsforing kan paverka stadens rykte?
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37 Hur vill LandskronaPlus att besokare skall se pd Landskrona?
a. Vad dr/ska bli Landskronas image?

38 Har LandskronaPlus en tidsplan for ert arbete?

39 Hur utvirderar LandskronaPlus arbetet?

40 Har LandskronaPlus en plan B om denna satsning inte skulle fungera?

Historia:
41 Var du aktiv med turistfrdgorna innan LandskronaPlus?
42 Har fokus for Landskrona fordndrats sedan LandskronaPlus?
43 Vad var Landskronas mél och vision innan LandskronaPlus?
44 Vad ville Landskrona marknadsféra innan LandskronaPlus?
45 Kan du beritta om hur Landskrona har foridndrats, i korta drag, fran omkring 70-

talet?
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Bilaga 2

Intervjuguide Susann Eriksson, Turistbyrachef, LandskronaPlus AB

Formalia:

Namn:

Position:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kan du skissa upp hur organisationen LandskronaPlus ser ut?
a. Hur ser er uppgift ut?
b. Vad ér din uppgift?
c. Vad ir syftet med LandskronaPlus?
Hur jobbar du med LandskronaPlus?
Vilken roll spelar turistbyran i planeringen?
a. Implementering?
b. Utvérdering?
Hur aktiv anser du att turistbyran ar inom LandskronaPlus?
Hur fattas beslut i LandskronaPlus?
Vad anser du &r fordelarna med LandskronaPlus?

Vad ar nackdelarna med LandskronaPlus?

Hur ser ett perfekt samarbete ut inom LandskronaPlus ut enligt dig?
a. Hur ser det ut egentligen?

Hur ser du pd samarbetet mellan féreningen och bolaget. Hur fungerar det?
Har du fortroende for LandskronaPlus?

Anser du att det saknas samarbetspartners i LandskronaPlus for att uppfylla syftet
med organisationen?

Tycker du att arbetet med LandskronaPlus foljer affarsplanen?
a. Péa vilket sitt?

Anser du att era intressen har tagits tillvara pé i framtagandet av affarsplanen?
a. Vilka dr era intressen?

Vad lever ni (turistbyrén) under for krav?
a. Vem stéller upp kraven?

b. Hur paverkar det ert arbete?

Hur ser du pé ledarskapet i LandskronaPlus?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Vilka ser du som ledare i LandskronaPlus?
Vilka aktorer dr mest aktiva 1 LandskronaPlus?
a. Ser du dem som ledare?
b. Tror du att de har léttare att paverka?
Hur anser du att man bor 16sa eventuella oenigheter inom LandskronaPlus?
Anser du att nagon har sista ordet kring omradet nér det blir svart att enas?
Hur ser du pa LandskronaPlus arbete?
Hur ser du pé foreningens arbete?
Anser du att samarbetet mellan dem fungerar?
Ar ni medlemmar i foreningen LandskronaPlus?
a. Betalar ni medlemsavgift?

b. Hur mycket?

Anser du att det Ionar sig att ha fler andelar i foreningen?
a. Har flest andelar storre mojlighet att fatta beslut eller paverka framtiden?

Ar ni medlemmar i foreningen LandskronaPlus?
b. Betalar ni medlemsavgift?
c. Hur mycket?

Vad édr LandskronaPlus primédra mal?
a. Hur stimmer det 6verrens med Turistbyrans langsiktiga och kortsiktiga
mal?

Vilka dr utmaningarna har LandskronaPlus pa kort- och lang sikt?

Vilka dr utmaningarna for samarbetet mellan LandskronaPlus och turistbyran?
Kort- och lang sikt

Vilka utmaningar finns med turistbyrans arbete? Kort- och lang sikt

Vilken identitet anser du att Landskrona har?

Ar den gemensam bland aktdrerna i LandskronaPlus?

Vilken identitet tycker du att Landskrona skall ha?

Kénner du att det rdder olika uppfattningar kring den framtida identiteten?
Hur anser du att man skall arbeta med att enas kring en identitet?

go op

Hur ser du pa framtiden?
Vad ar unikt med Landskrona?

Vad ér fordelarna respektive nackdelarna med Landskrona?
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34. Finns det mdjlighet att vi kan fi affarsplanen? Statistik om turister?

35. Har du mojligtvis tillgéng till de tva rapporter som é&r skrivna kring turismen 1
Landskrona. Av foretaget Resurs och UlIf Aberg.

36. Till sist, Har du ndgot du vill tilldgga?
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Bilaga 3

Intervjuguide Gosta Nilsson, styrelseledamot i LandskronaPlus,
Representant Kommunen

Formalia:
Namn:
Position:
1. Kan du skissa upp hur organisationen LandskronaPlus ser ut?
a. Hur ser din uppgift ut?
b. Vad ar syftet med LandskronaPlus?
2. Hur jobbar du med LandskronaPlus?
3. Vilken roll spelar kommunen i planeringen?
a. Implementering?
b. Utvérdering?
4. Hur aktiv anser du att kommunen dr inom LandskronaPlus?
5. Hur fattas beslut i LandskronaPlus?
a. Anser du att det finns en jimn balans mellan de olika aktdrerna vid
beslutssituationer?
6. Vad anser du ir fordelarna med samarbetena inom LandskronaPlus?
7. Vad ir nackdelarna med samarbetena inom LandskronaPlus?
8. Hur ser ett perfekt samarbete ut inom LandskronaPlus enligt dig?
a. Hur ser det utidag?
b. Skiljer sig samarbetet 4t mellan kommunen och de olika dvriga aktérerna?
Alltsd samarbetar kommunen béttre/simre med vissa aktorer?
c. Anser du att det ndgon géng uppstir meningsskiljaktigheter pa grund av att
de olika aktorerna verkar 1 olika branscher?
9. Hur ser du pé samarbetet mellan foreningen och bolaget?
a. Hur fungerar det?
10. Har du fortroende for LandskronaPlus?
11. Tycker du att arbetet med LandskronaPlus foljer affars- och marknadsplanen?
a. P4 vilket sitt?
12. Anser du att kommunens intressen har tagits tillvara pa i framtagandet av affars-
och marknadsplanen?
a. Vilka dr kommunens intressen?
13. Vilka krav stéller kommunen pa LandskronaPlus?
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Vilka ovriga krav stélls pd LandskronaPlus?
a. Vem stéller upp kraven?
b. Hur paverkar det arbetet inom LandskronaPlus?

Hur ser du pé ledarskapet i LandskronaPlus?
Vilka ser du som ledare i LandskronaPlus?

Vilka aktorer ar mest aktiva i LandskronaPlus?
a. Ser du dem som ledare?
b. Tror du att de har léttare att pdverka?

Hur anser du att man bor 16sa eventuella oenigheter inom LandskronaPlus?
Anser du att nadgon har sista ordet kring omrddet nér det blir svart att enas?
Ar arbetet som sker inom LandskronaPlus tillfredsstillande for kommunen?
Anser du att samarbetet mellan féreningen och bolaget fungerar?

Vad édr LandskronaPlus primédra mal?
a. Hur stimmer det 6verrens med kommunens ldngsiktiga och kortsiktiga mal?
b. Anser du att det finns skilda meningar bland medlemmarna for
LandskronaPlus méal?

Vilka utmaningar har LandskronaPlus pa kort- och lang sikt?

Vilka dr utmaningarna for samarbetet mellan LandskronaPlus och kommunen?
Kort/lang sikt

Vilken profil anser du att LandskronaPlus arbetar med?
a. Ar dunojd med den ridande profilen?
. Ar den gemensam bland aktdrerna i LandskronaPlus?
Ar den forankrad bland aktorerna?
Kénner du att det rdder olika uppfattningar kring den framtida profilen?
Anser du att det r viktigt att enas kring en profil?
Hur anser du att man skall arbeta med att enas kring en profil?

meao o

Hur ser du pé framtiden?
Vad dr unikt med Landskrona?
Vad ér fordelarna respektive nackdelarna med Landskrona?

Vet du var vi kan fa tag pd de tva rapporterna som ar skrivna kring turismen i
Landskrona? Av foretaget Resurs och Ulf Aberg.

Till sist, Har du nagot du vill tilldgga?
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Bilaga 4

Intervjuguide Hans Eriksson, Invest in Landskrona.
Medlemsrepresentant i den ekonomiska foreningen

Namn:
Position:

1. Kan du skissa upp hur organisationen LandskronaPlus ser ut?
a. Hur ser din uppgift ut?
b. Vad ar syftet med LandskronaPlus?

2. Hur jobbar du med LandskronaPlus?

3. Vilken roll spelar Landskrona Invest i planeringen?
a. Implementering?
b. Utvérdering?

4. Vi har forstatt att Landskrona Invest arbetar med etableringsfragor. Nar vi ldser i
exempelvis i HD framgér det att LandskronaPlus ocksa skall arbeta med fragor som
affarsetablering och naringslivsfragor. Hur ser du pa det?

5. Hur aktiv anser du att Landskrona Invest dr inom LandskronaPlus?

6. Hur fattas beslut i LandskronaPlus?
a. Anser du att det finns en jimn balans mellan de olika aktdrerna vid
beslutssituationer?

7. Vad anser du ir fordelarna med samarbetena inom LandskronaPlus?
8. Vad dr nackdelarna med samarbetena inom LandskronaPlus?

9. Hur ser ett perfekt samarbete ut inom LandskronaPlus enligt dig?

a. Hur ser det ut i dag?

b. Skiljer sig samarbetet 4t mellan Invest in Landskrona och de olika dvriga
aktorerna? Alltsd samarbetar Invest in Landskrona bittre/samre med vissa
aktorer?

c. Skiljer sig samarbetet 4t mellan kommunen och de olika 6vriga aktorerna?
Alltsé samarbetar kommunen battre/simre med vissa aktdrer?

d. Anser du att det ndgon gidng uppstir meningsskiljaktigheter pd grund av att
de olika aktorerna verkar i olika branscher?

10. Anser du att de frdgor som tas upp i féreningen tas upp pa allvar i bolaget?
11. Har du fortroende for LandskronaPlus?

12. Tycker du att arbetet med LandskronaPlus foljer affars- och marknadsplanen?
a. Pa vilket sitt?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Anser du att Invest in Landskronas intressen har tagits tillvara pa i framtagandet av
affars- och marknadsplanen?
a. Vilka ér Invest in Landskronas intressen?

Vilka krav stéller Invest in Landskrona pa LandskronaPlus?

Vilka 6vriga krav stélls pd LandskronaPlus?
a. Vem stéller upp kraven?
b. Hur pdverkar det arbetet inom LandskronaPlus?

Hur ser du pé ledarskapet i LandskronaPlus?
Vilka ser du som ledare i LandskronaPlus?

P& vilket sétt anser du att de personliga nédtverken spelar roll 1 arbetet med
LandskronaPlus och de beslut som fattas?

Vilka aktorer dr mest aktiva 1 LandskronaPlus?
a. Ser du dem som ledare?
b. Tror du att de har léttare att paverka?

Hur anser du att man bor 16sa eventuella oenigheter inom LandskronaPlus?
Anser du att ndgon har sista ordet kring omradet nér det blir svart att enas?

Ar arbetet som sker inom LandskronaPlus tillfredsstillande for Invest in
Landskrona?

Vad édr LandskronaPlus primédra mal?
a. Hur stimmer det 6verrens med Invest in Landskronas l&ngsiktiga och
kortsiktiga mal?
b. Anser du att det finns skilda meningar bland medlemmarna kring
LandskronaPlus mal?

Vilka utmaningar har LandskronaPlus pa kort- och lang sikt?

Vilka dr utmaningarna for samarbetet mellan LandskronaPlus och Invest in
Landskrona? Kort- och lang sikt.

Vilken profil anser du att LandskronaPlus arbetar med?
a. Ar dunojd med den radande profilen?
b. Ar den gemensam bland aktdrerna i LandskronaPlus?
Ar den forankrad bland aktdrerna?
Kénner du att det rdder olika uppfattningar kring den framtida profilen?
Anser du att det dr viktigt att enas kring en profil?
Hur anser du att man skall arbeta med att enas kring en profil?

o Ao

Hur ser du pa framtiden?
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28. Vi har forstitt att det ska goras en utredning om bland annat om LandskronaPlus
och Invest in Landskrona ska slas ihop. Hur ser du pé det?

29. Vad ar unikt med Landskrona?
30. Vad ér fordelarna respektive nackdelarna med Landskrona?

31. Till sist, Har du ndgot du vill tilldgga?
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Bilaga 5

Intervjuguide Peter Billquist, Parajett AB. Vice ordférande i styrelsen i
LandskronaPlus AB

Namn:

Position:

1.

10.

11.

12.

13.

Kan du skissa upp hur organisationen LandskronaPlus ser ut?
a. Hur ser din uppgift ut?
b. Vad dr syftet med LandskronaPlus?

Hur jobbar du med LandskronaPlus?

Vilken roll spelar Parajett i planeringen?
a. Implementering?
b. Utvirdering?
Kan du beritta om hur det gick till nar Parajett blev medlemmar i LandskronaPlus?

Hur aktiv anser du att Parajett 4r inom LandskronaPlus?
a. Var ni med och finansierade Turméassan?
b. Brukar ni vara med och finansiera denna typ av aktiviteter?

Vad tjinar parajett pa att vara medlemmar I LandskronaPlus?

Hur fattas beslut i LandskronaPlus?
a. Anser du att det finns en jimn balans mellan de olika aktdrerna vid
beslutssituationer?

Vad anser du ar fordelarna med samarbetena inom LandskronaPlus?
Vad ar nackdelarna med samarbetena inom LandskronaPlus?

Hur ser ett perfekt samarbete ut inom LandskronaPlus enligt dig?

a. Hur ser det ut i dag?

b. Skiljer sig samarbetet 4t mellan Parajett och de olika dvriga aktdrerna?
Alltsa samarbetar Parajett béttre/sdmre med vissa aktorer?

c. Skiljer sig samarbetet at mellan kommunen och de olika dvriga aktorerna?
Alltsé samarbetar kommunen béttre/samre med vissa aktorer?

d. Anser du att det ndgon ging uppstar meningsskiljaktigheter pa grund av att
de olika aktorerna verkar i olika branscher?

Anser du att de fragor som tas upp i foreningen tas upp pé allvar 1 bolaget?
Har du fortroende for LandskronaPlus?

Tycker du att arbetet med LandskronaPlus foljer affars- och marknadsplanen?
a. Pa vilket sitt?
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.

Anser du att Parajetts intressen har tagits tillvara pé i framtagandet av affdrs- och
marknadsplanen?
a. Vilka ér Parajett intressen?

Vilka krav stéller Parajett pd LandskronaPlus?

Vilka 6vriga krav stélls pd LandskronaPlus?
a. Vem stéller upp kraven?
b. Hur pdverkar det arbetet inom LandskronaPlus?

Hur ser du pé ledarskapet i LandskronaPlus?
Vilka ser du som ledare i Landskron Plus?

P& vilket sétt anser du att de personliga nédtverken spelar roll 1 arbetet med
LandskronaPlus och de beslut som fattas?

Vilka aktorer dr mest aktiva 1 LandskronaPlus?
a. Ser du dem som ledare?
b. Tror du att de har léttare att paverka?

Hur anser du att man bor 16sa eventuella oenigheter inom LandskronaPlus?
Anser du att ndgon har sista ordet kring omradet nér det blir svart att enas?
Ar arbetet som sker inom LandskronaPlus tillfredsstillande for Parajett?

Vad dr LandskronaPlus priméira mal?
a. Hur stimmer det 6verrens med Parajett langsiktiga och kortsiktiga mal?
b. Anser du att det finns skilda meningar bland medlemmarna kring
LandskronaPlus mal?
c. Anser du att man dr enig i hur man skall uppnéd maélen, alltsd hur man skall
arbeta?

Vilka utmaningar har LandskronaPlus pa kort- och lang sikt?

Vilka dr utmaningarna for samarbetet mellan LandskronaPlus och Parajett? Pa kort-
och lang sikt

Vilken profil anser du att LandskronaPlus arbetar med?

Ar du ndjd med den radande profilen?

Ar den gemensam bland aktérerna i LandskronaPlus?

Ar den forankrad bland aktdrerna?

Kénner du att det rdder olika uppfattningar kring den framtida profilen?
Anser du att det dr viktigt att enas kring en profil?

Hur anser du att man ska arbeta med att enas kring en profil?

Hur ser du pa framtiden?
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35. Vi har forstétt att det ska goras en utredning om bland annat om LandskronaPlus
och Invest in Landskrona ska slas ihop. Hur ser du pé det?

36. Vad ar unikt med Landskrona?
37. Vad ér fordelarna respektive nackdelarna med Landskrona?

38. Till sist, Har du ndgot du vill tilldgga?
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Bilaga 6

Tabell 6ver med vem, nir och var intervjuerna dgde rum med:

Datum | Plats Tid Intervjuperson

4 april | Hotel Oresund | klockan 10.00-11.20 Goran Andersson

2007 Landskrona Styrelsen, LandskronaPlus
11 april | Turistbyran klockan 9:00-10:00 Susann Eriksson

2007 Landskrona Turistbyrdchef

18 april | Turistbyran klockan 10:00-11:30 Gosta Nilsson

2007 Landskrona Styrelsen, LandskronaPlus
20 april | Invest in klockan 14:00-14:45 Hans Eriksson

2007 Landskrona Ekonomiska Foreningen
26 april | Parajett klockan 11:00-11:40 Peter Billqvist

2007 Landskrona Styrelsen LandskronaPlus
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Bilaga 7

LandskronaPlus SWOT-analys

Styrkor Svagheter
Samordnande aktor Begravsade resurser
Enklare art kopa Lacdskrona upplavelser Gora bolaget kant
En tvdlig kanal mot olika marknader och Bérja frac coll
malgrupper

Produkter, mnte kommumzranser ar det pnmara
Uppvaxling av marknadsfonngsinsatser

Storre markead for 1agre kosmad

Naring och kommur 1 ett zemensamt AB

Hog ambitionsniva med verksamheten

Mojligheter Hot

Enkelt att boka Ekonom:isk balaes
Okad omsatcing och lonsambe: Tappa forroende
besoksoannzer Tuif kopkurrens

Kan urvecklas om man fir forwoeads
Eraftfullt gevom samverkan

Geanerera syssalsanning, okad tillvaxt och oya
foretaz

Okad rurism = ékad atraktion for ovrigt
panagsiv

Kalla: Affarsplan for LandskronaPlus AB, Framgdng genom samverkan, Ett forslag till
affdrsplan for det nyetablerade markandsbolaget. Sida.5




