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Sammandrag

I takt med att stdder och regioner allt oftare konkurrerar om kapital, invanare och
uppmirksamhet har platsvarumédrket blivit ett centralt verktyg i dagens
stadsutveckling. Sarskilt i1 postindustriella kontexter dir tidigare ekonomiska
strukturer  forsvunnit har kommuner borjat anvdnda sig av  ett
platsvaruméarkesarbetet for att forbéttra sin attraktionskraft och vinda bilden av
staden. Ett arbete som ofta sker i spinningsfiltet mellan offentlig sektor och en
marknadslogik dir vérden som inkludering, autenticitet och delaktighet stélls mot
krav pa konkurrenskraft, tillvixt och positiv image. Med fallet Landskrona &r
syftet med uppsatsen att undersoka hur Landskrona stad arbetar med sitt
platsvarumérke och hur stadsutvecklingen paverkas av platsvarumirkesarbetet.
Genom en kvalitativ fallstudie baserad pa dokumentstudier och intervjuer med
tjdnstepersoner pa Landskrona stad analyseras kommunens arbete med
platsvarumirket. Uppsatsen sitter arbetet med platsvarumérket i relation till en
bredare nyliberal samhillsutveckling ddr marknadsprinciper i 6kande grad

paverkar kommunens strategiska planering av platsvarumérket.

Resultatet askadliggor att platsvarumarkesarbetet dr komplext speciellt i ett
kommunalt sammanhang. Platsvarumérket handlar inte enbart om symboler eller
marknadsforing, det dr ocksa integrerat i den fysiska och sociala planeringen av
Landskrona. Diar platsvarumirket och stadsutvecklingen hénger ihop samt
paverkar varandra. Slutligen identifieras flera ldrdomar fran Landskronas
platsvarumérkesarbete, som visar sig inte vara fritt frdn utmaningar. Bland annat
dr platsvarumirket en katalysator for bade positiva och negativa effekter vilket

paverkar staden pa olika sétt.

Nyckelord: Platsvarumdrke, city branding, stadsutveckling, nyliberalism,

konkurrens, attraktion, fallstudie, Landskrona



Abstract

As cities and regions increasingly compete for capital, inhabitants and attraction
place branding has become a major strategy in modern urban development.
Especially in postindustrial contexts where previous economic structures have
disappeared, municipalities have started to use place branding to improve their
attractiveness and turn the image of the city around. This work often takes place
in the tension between the public sector and a market logic where values such as
inclusion, authenticity and participation are set against demands for
competitiveness, growth and a positive image. With the case of Landskrona the
purpose of the thesis is to examine how the municipality works with their place
brand and how urban development is affected by place branding. Through a
qualitative case study based on document studies and interviews with officials at
Landskrona stad the municipality's work with place branding is analysed. The
thesis puts the work with place branding in relation to a broader neoliberal social
development where market principles increasingly affect the municipality's

strategic planning of place branding.

The results illustrate that place branding is complex especially in a municipal
context. Place branding is not just about symbols or marketing it is also integrated
into the spatial and social planning of Landskrona. Place branding and urban
development are interrelated and affect each other. Finally, several lessons are
identified from Landskrona's place branding which is not free from challenges.
Among other things, place branding is a catalyst for both positive and negative

effects which affect the city in different ways.

Keywords: Place branding, city branding, urban development, neoliberalism,

competition, attraction, case study, Landskrona
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1. Inledning

1.1 Introduktion

Numera konkurrerar platser med varandra i en allt storre utstrdckning globalt
savil som lokalt. I Sverige konkurrerar regioner och kommuner om kapital i form
av investeringar, besokare och invanare (Andersson & Boren, 2019; Hospers,
2004). Framvéxten av den okade konkurrensen bland platser sdsom kommuner
beror pa globaliseringen, nyliberalismen och att den offentliga sektorn styrs med
en marknadslogik (Budd, 1998; Harvey, 2009; Syssner, 2018: Ek och Hultman,
2007). For att vara konkurrenskraftiga och skapa en storre attraktionskraft arbetar
kommuner med ett platsvarumérke, ofta i form av sa kallad city branding, i syfte
att sitta platsen pa kartan och framja attraktiviteten (Bertilsson et al., 2022;
Syssner, 2018; Book, 2006).

Den o6kade konkurrensen som kommuner péverkas av har lett till en mer
omfattande och strategisk planering frdn kommunernas sida. Det innebir att
planerare har fatt en storre roll i den strategiska planeringen som omfattar arbetet
med kommunens visionsplanering, image, platsvarumérke och
platsmarknadsforing (Andersson & Borén, 2019). Bonakdar och Audirac (2019)
hdvdar att platsvarumérke och stadsplanering &r sammanlidnkade, eftersom
varumérkesstrategier paverkar stadens fysiska och sociala utveckling. P4 samma
sétt kan fysiska fordndringar som upprustning av bostadsomraden eller bevarande
av kulturhistoriska byggnader stdrka ett platsvarumirke och 6ka attraktiviteten.
Det som planerare kommunicerar sdsom mal och syften i planer &r i allt storre
utstrackning kopplat till en stads eller kommuns varuméirke och att omforma
uppfattningen av staden. Stadsplanerare arbetar och spelar medvetet och
omedvetet en allt storre roll i processerna for arbetet med platsvarumérket och
platsmarknadsforing (Bonakdar & Audirac, 2019). Vidare har atgérder som
re-branding 1 stor utstrdckning anvénts for att omdefiniera ett platsvarumirke och
anvinds for att fordndra den rddande uppfattningen om en plats och skapa en ny
image (OECD, 2007). Postindustriella stider kdnnetecknas ofta av en image

priaglad av nedgang, forfall, kriminalitet och social oordning. Re-branding syftar



diarmed till att ersédtta dessa negativa associationer med positiva. Mélet med
platsvaruméarkesarbetet dr att formedla en positiv bild av den geografiska platsen,

for att antingen ersétta en negativ image eller skapa en ny image (OECD, 2007).

En viktig aspekt av platsvarumérken ér att de tenderar att kommersialisera platser.
Stidder, regioner och i vissa fall linder ses som en vara som kan produceras,
marknadsforas och konsumeras. Sillan ifragasétts det att olika platser konkurrerar
med varandra pa en marknad, pa samma sitt som bilméirken gor (Ek & Hultman,
2007). Det har &r sérskilt framtrddande i postindustriella stdder som har forlorat
sin tidigare ekonomiska bas och striavar efter att omdefiniera sig med hjélp av ett
varumérkesarbete (Book, 2006; Kotler et al., 1993). Ett exempel pa en sddan stad
ar Landskrona, ddr kommunen har brottats med sociala och ekonomiska problem.
Det har lett till att Landskrona har forsokt forbittra sin image och aktivt arbeta
med sitt platsvarumérke (Landskrona stad, 2013; Landskrona stad, 2023a).
Bertilsson et al. (2022) papekar samtidigt att det existerar motséttningar med
varumirkesarbetet 1 organisationer inom den offentliga sektorn sasom en
kommun. En kritik forfattarna framhéller &r att varumérkesfokus i en kommun
kan skapa spianningar mellan marknadens funktioner och den oftentliga sektorns
grundldggande principer. Ett exempel dr att offentlig verksamhet bygger pé
Oppenhet och transparens medan varumérkesarbete bygger pa att skydda
varumédrket mot kritik utifran sévdl som inifran. Det finns ocksa en risk att
varumérkesarbetet kan leda till att kommuner inte arbetar for att bland annat
frimja mangfald och inkludering (Bertilsson et al., 2022). Forskargruppen Critical
Urban Sustainable Hub (CRUSH) uppmirksammar att det moderna
varumérkesbyggandet ocksa kan bidra till gentrifiering och att sociala vérden kan

asidosittas i det kommunala arbetet (Baeten et al., 2014).



1.2 Syfte & fragestiillningar

Syftet med denna uppsats dr att underséka hur Landskrona stad arbetar med sitt
platsvarumirke och oka forstaelsen for arbetet med platsvarumirket i en
postindustriell stad. Uppsatsen dmnar dessutom underséka hur kommunens
varumérkesarbete paverkar stadsutvecklingen och Ilyfta lardomar fran
varumérkesarbetet i ett kommunalt sammanhang. Uppsatsens &vergripande

fragestéllningar dr ddrmed foljande:

I Hur arbetar Landskrona stad med sitt platsvarumcdirke?
II.  Hur paverkar platsvarumdirket stadsutvecklingen i Landskrona?
Il Vilka ldrdomar gar det att dra utifran Landskrona stads

varumdrkesarbete?

1.3 Avgriinsning

Arbetet med ett platsvarumérke kan ske pa olika nivaer, vi har valt att fokusera
uppsatsen pa staden Landskrona samt varumérkesarbetet pa en kommunal niva, i
en svensk kontext. Darfér har studien fokuserat pa att frimst inkludera
tjénstepersoner pa Landskrona stad. De kommunala policydokumenten som vi har
studerat behandlar platsvarumirket och kommunens varumirkesarbete pa olika
sitt. Uppsatsen 4r ocksd avgrinsad till relationen mellan kommunens

varumdarkesarbete och Landskronas stadsutveckling.



2. Metod

1 kapitlet redovisas uppsatsens metodval, det valda fallet och insamlingsmetoder
som anvdnts for att samla in empiri for att besvara uppsatsens fragestdllningar.
Uppsatsen tar avstamp i en kvalitativ forskningsansats och dr en fallstudie ddr
insamlingsmetoderna som har anvdnts dr litteraturstudier samt dokumentstudier

som har kompletterats med en intervjustudie.

2.1. Metodval

Fallstudie

Uppsatsen dr en kvalitativ studie, med stod fran Yin (2007) utgar uppsatsen fran
en fallstudie som forskningsstrategi och har en enfallsdesign, en sa kallad
enfallsstudie. Trots att det &r ett unikt och ett enda fall gar resultatet att
generaliseras till andra platser samt utgor en grund for forklaringar. Resultatet fran
ett enskilt fall dr fortfarande vérdefullt och bidrar till en vetenskaplig utveckling
(Flyvbjerg, 2006). Fallstudien dr framst av explorativ karaktdr, men har ocksa
drag forklarande fallstudie, dir studien kommer anvidnda flera kéllor for empiri
(Yin, 2007). Utifran resultatet frdn enfallsstudien diar Landskrona utgdr fallet, gar
det att dra generella slutsatser for att belysa nyliberalismens inverkan pa inte bara
Landskrona stads arbete med platsvarumairket, utan ocksa pa hur andra kommuner
och stdder arbetar med platsvarumirket, samt hur det hidnger ihop med

stadsutvecklingen.

2.1.1 Utvalt fall

Ett malstyrt urval gjordes utifran Bryman (2025), dér fallet Landskrona valdes ut
pa grund av stadens historia och kontext. Staden har blivit uppmirksammad i
debatter under manga ar och varit foremél for forskning, pd grund av stadens
tidigare rykte. Dessutom dr Landskronas historia ett tydligt exempel pd hur
framvéxten av globaliseringen och en hardare konkurrens har paverkat en stad och
skapat nya utmaningar. Inte minst genom uppgangen och fallet av stadens tidigare

ekonomiska bas och konkurrensfordel, varvsverksamheten. Overgangen fran en



industri till en postindustriell stad 4r en process som har foréndrat staden.
Landskrona dr ddrmed bade ett intressant och relevant fall att studera kopplat till

platsvaruméirke och stadsutveckling.

2.2. Insamlingsmetoder

2.2.1 Litteraturstudie

Uppsatsens anvindning av litteraturstudier har format en bakgrund och bildat en
fordjupad forstaelse for platsvarumérke, samt nyliberalism. Litteraturstudien har
dven bidragit till att skapa ett analytiskt ramverk och skapat en forstéelse 6ver det
nuvarande kunskapsldget, med hjilp av tidigare forskning inom dmnet. Litteratur
som exempelvis rapporter och vetenskapliga artiklar som behandlat det valda
amnet har analyserats. Litteraturstudien har ocksa gett en mer generell uppfattning
av dmnet, samt hur dmnet behandlas i bade ett nationellt och internationellt

perspektiv.

For att identifiera vetenskaplig litteratur som behandlar det specifika d&mnet har
olika soktjdnster anvints. Soktjdnster som anvindes &r Libsearch via Malmo
universitet och Primo via Sveriges lantbruksuniversitet, samt Google Scholar.
Sokord som anvindes dr: platsvarumdrke, platsvarumdrke + stadsutveckling.
Sokningar gjordes dven med den engelska dversdttningen pd begreppen. Vidare
bidrog litteraturen som hittades till ett sndbollsurval (Bryman, 2025). Dir
referenslistor studerades ledde till vidare ldasning av ny litteratur. En stor del av
litteraturen som utgor uppsatsen har en kritisk ansats till varumérkesarbetet i det

kommunala sammanhanget.

2.2.2 Dokumentstudier

En dokumentstudie har ocksa utgjort en del av uppsatsen, dér flera av Landskrona
stads offentliga policydokument som fridmst behandlar platsvarumirket har
studerats och analyserats, se tabell 1. Valet av dokumentstudie grundar sig i att
studien fokuserar pd att underséka hur Landskrona stad arbetar med sitt

platsvarumérke kopplat till stadsutveckling. Dérfér har det varit relevant att



undersdka hur det uttrycks i deras policydokument och hur de sjédlva beskriver

varumarkesarbetet.

Vid granskningen av policydokumenten har det funnits en medvetenhet om att
Landskrona stad inte nodvindigtvis anvénder begreppet platsvarumirke, utan att
de eventuellt anvdnder andra begrepp som &dr relaterade till deras
varumérkesarbete. Denna insikt var central under dokumentstudierna och
vigledde delvis tolkningen av materialet. Dokument som bedomdes som sérskilt
relevanta var sadana som behandlade eller lyfte fram Landskronas platsvarumérke
i olika former. Utover det identifierades #ven Landskronas vdgval och
Landskronas viigval 2020 som centrala kéllor for att forstd Landskronas kontext
och anvindes darfor som kélla for att framst tillhandahalla en béttre

bakgrundsforstielse.

Tabell 1. Studerade dokument som anvdndes i studien fran Landskrona stad.

Dokument Antogs
Landskronas végval 2010
Landskrona dr hemma - varumdrkesstrategi for Landskrona 2013
Oversiktsplan 20230 Landskrona stad 2016
Landskronas viigval 2020 2020
Tillvéxtstrategi for Landskrona stad, 2021-2026 2021
Landskrona stads arsredovisning 2023

2.2.3 Intervjustudier

For att komplettera dokumentstudien och skapa en bittre forstielse for
Landskronas platsvarumérke och stadsutveckling genomfordes semistrukturerade
intervjuer. Infor varje intervju konstruerades en anpassad intervjuguide (se bilagor
1-4) med tonvikt pd 6ppna fragor, for att kunna stilla f6ljdfragor. Intervjuguiden
skickades till handledare innan forsta intervjun for aterkoppling. Intervjuformen
valdes ocksa for att den gav frihet att stilla foljdfragor och mojligheten att inte
behova stélla alla fragor i intervjuguiden, utan anpassa foljdfragor beroende pa

respondentens svar. Anvidndningen av kvalitativ intervju ger ocksd forskarna



mojligheten att forstd respondenternas uppfattningar pa ett béttre sitt. Eftersom
malet med intervjuerna var att forstd hur respondenterna ténker och kénner,
passade kvalitativa intervjuer bra in i uppsatsen. Under intervjuerna har vi férsokt
vara aktiva och uppmérksamma for att sédkerstilla att viktiga aspekter inte
forbises. Det ska ocksd poédngteras att det har varit en balansgang mellan att fa
intervjupersonerna att kdnna sig bekvdma och lata dem fa prata mer fritt, med att

forsoka halla sig till de fragor som var tinkta att stilla.

Till studien ldmpar sig intervjuer som insamlingsmetod, eftersom det kan ge en
battre forstaelse for diskursen och en djupare uppfattning om platsvarumérke i ett
kommunalt sammanhang. Dérfor kan semistrukturerade intervjuer vara en lamplig
metod for att hamta in material och kunskap till studien som annars &r dolda i
kommunala policydokument. Férhoppningen dr att det bidrar till en stérre inblick
i kommunens arbete med platsvaruméarket och ger nya insikter. Alla respondenter
tillfragades om tillatelse att spela in intervjuerna och alla gav sitt godkénnande.
Respondenterna fick ockséd en samtyckesblankett de fick ldsa igenom innan

intervjuerna, som de godkinde. Samtyckesblanketten finns pa bilaga 5.

Utforande

Fyra intervjuer har genomforts, dartill har den forsta och den andra intervjun
innehallit tvd respondenter som har intervjuats samtidigt. Totalt har sex
respondenter deltagit i intervjustudien. Alla intervjuer férutom den sista med
forvaltningschefen genomférdes via videosamtal pa Microsoft Teams. Intervjun
med fOrvaltningschefen gjordes pd plats 1 Stadshuset i1 Landskrona. Vid
genomforande av intervjuerna delades ansvaret upp, dér en av oss antecknade och
den andra forde samtalen 1 intervjun. Alla intervjuer spelades in med
respondenternas samtycke, anledningen till det var for att sékerstélla att allt som
respondenterna sa dokumenterades. Den som f6rde intervjun kunde da vara
flexibel och ldgga fokus pa respondenten, samt pa intervjufrdgorna och
foljdfragor. Transkribering av intervjuerna genomférdes med stod fran av

hemsidan och Al verktyget Klang.ai. Sedan ldstes och lyssnades intervjuerna



igenom f6r att kunna identifiera monster och teman, som var till hjilp nér resultat

och analyskapitlet strukturerades.

Urval av respondenter

Ett malstyrt urval har anvénts, tillsammans med ett sa kallat kedjeurval eller
snobollsurval. Dar tar forskaren kontakt med en mindre grupp personer som kan
vara av intresse for uppsatsens tema och anvinder sedan dessa personer for att fa
kontakt med fler respondenter Bryman (2025). Flera potentiella respondenter
utsags baserat pa uppsatsen syfte och fragestillningar, men dven utifran deras
yrkesroll. De som kontaktades hédnvisade oss till ndgon annan inom ramen for
beskrivningen av studien eller sjédlva kontaktade personer som de ansag lampliga
att delta 1 intervjustudien. Det gér siledes att papeka att dessa personer som har
hianvisat till andra personer har paverkat urvalet av respondenter till

intervjustudien.

Tabell 2. Respondenter som deltog i studien.

Intervju Respondent Forkortning Plats Lingd Datum

1. Planarkitekter pa Planavdelningen PA & PB Digitalt 1h 01.04.2025

2. Art Director & Chef pa Tillvaxt och AD & CTK Digitalt 1h 15.04.2025
Kommunikation

3. VD pa Landskronas Stadsutveckling VD Digitalt 40min  15.04.2025
AB

4. Forvaltningschef pa FC Arbetsplats  50min  23.04.2025

Stadsbyggnadsforvaltningen

2.3 Anvindning av Al

I uppsatsen har Generativ artificiell intelligens anvénts for att redigera sprak,
strukturera text och utveckla idéer som exempelvis rubriker. Det gjordes saledes
genom tjansten ChatGPT. Dartill har Klang Al anvénts for transkribering av
intervjuer. Klang Al gor det inte mojligt for en tredjepart att behandla datan, utan
forfattarna dger den egna datan. Vidare tranar inte Klang Al deras Al-modeller pa

kunddata och nir datan tas bort fran systemet tar Klang Al bort den fran sidan.



Klang AI dr ocksa ett svenskt foretag som ddrmed géar under EU:s dataskydd och
maste darfor f6lja GDPR (Klang Al AB u.4.). Anviandningen av Al i uppsatsen
foljer SLU:s riktlinjer om Al-anvindning i sjilvstidndiga arbeten (SLU, 2025). Vid
nyttjande av Al har det funnits ett kritiskt tdinkande och sidkerhetsmedvetenhet, det

har dven vidtagits en forsiktighet med vilken information som delas.

Det finns bade for- och nackdelar med Al-anvdndning. En nackdel dr att allt
Al-genererat innehdll maste dubbelkollas, om informationen &r korrekt.
Exempelvis hade Klang Al svart med den skénska dialekten vid transkribering.
For att sdkerstdlla korrekta transkriberingar ldstes och lyssnades alla intervjuer
igenom, si att felaktigheter kunde justeras. Med AI som stéd har didremot
processen med transkriberingen effektiviserats, vilket har varit en fordel eftersom

mer tid kunde &gnas at analys av materialet.



3. Arbetet med att vinda en stad

I foljande kapitel presenteras Landskronas kontext. Kapitlet syfiar till att ge en
bdttre forstaelse for Landskronas kontext och vilka forutscittningar staden har i
nuldget. Det gors med hjdlp av att ge en kort tillbakablick pa stadens historiska

kontext, vagval och rykte som har praglat staden.

3.1 Landskronas kontext

Tapio Salonen beskriver i sin bok Hela staden fran 2011 att folk utanfor
Landskrona hade manga negativa associationer kopplade till staden. Landskrona
kallades 1 vissa sammanhang ocksa Sveriges Chicago, vilket bidrog till ett
negativt rykte. I Landskrona har det funnits spadnningar mellan infodda
Landskroniter och inflyttade, vilket kan ha paverkats av den hoga invandringen
till staden. En annan aspekt &r kopplat till politiken och att Sverigedemokraterna i
valet 2006 fick hela 22% samt 16 % i kommunvalet 2010 (Salonen, 2011). For att
sitta den siffran i en kontext fick Sverigedemokraterna enbart 2,93% totalt i

riksdagsvalet (Valmyndigheten, 2006).

2011 hade Landskronaborna delade uppfattningar om Landskrona som stad.
Manga av dem som hade en fast, naturlig och invand plats i industrin beskrev
Landskrona som att det var battre forr. Tidigare fanns det en tydligare vég in i det
svenska samhéllet for nyanldnda via varvsindustrin i Landskrona. De yngre
generationerna i Landskrona har vixt upp i skuggan av stadens framgangsrika
industriepok, vilket blir intressant kopplat till hur det formar deras
framtidsutsikter och identiteter (Salonen, 2011). Den industriella tillvdxten efter
andra vérldskriget var snabb, och Landskrona expanderade kraftigt under 1950-
och 60-talen, bade befolkningsmaéssigt och geografiskt. Industrin, med varvet som
centrum, krdvde mycket arbetskraft, vilket ledde till en omfattande invandring
fran exempelvis Finland, Grekland och forna Jugoslavien. Under 1970-talet
inleddes en lagkonjunktur och produktionen flyttades till lagloneldnder. Samtidigt

hade staden genom{6rt en mycket expansiv bostadspolitik som inte visade sig vara
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hallbar. Redan ar 1972 stod nybyggda ldgenheter tomma och situationen
forvarrades snabbt (Landskrona stad, 2010).

Landskronas samtida identitet har varit si starkt sammankopplat med det
framvéxande folkhemsbyggandet att det kan tolkas som en kollektiv identitetskris
nir nedldggningarna och krisen pa 1970 och 1980-talet slog till. Varvet i
Landskrona &r nagot som manga personer utifran har kopplat ihop med staden,
varvet lades ner 1981 och var da Sveriges storsta enskilt storsta foretagskonkurs.
Landskrona hamnade i ett vakuum efter industrins nedgang. Det ledde till att
befolkningen upplevde osékerhet, otrygghet och vilsenhet. Den allminna kinslan
av sammanhillning, tillit och &ppenhet som fanns under industrin, &ndrades i
stdllet till dess motsatser (Salonen, 2011). Den stora nedldggningen ledde till att
hilften av stadens yrkesverksamma invanare forlorade sina arbeten. Resultatet
blev ett stort 6verskott pa bostdder och en tkad social utsatthet (Landskrona stad,

2010).

Det finns tva tydliga lirdomar som kan dras av stadens historia. Den f6rsta
lardomen &r att Landskronas utveckling har varit beroende av diverse ambitioner
och forhoppningar fran olika nationella aktoérer som virderat stadens ldge vid
Oresund, och dess hamn som en viktig strategisk faktor i bade ett nationellt och
internationellt sammanhang. Den andra ldrdomen som dr vildigt viktig i
sammanhanget &r att manga langtgaende ambitioner som funnits i staden sillan
har infriats fullt ut. De icke infriade 16ftena har satt spar i staden pa ett negativt
sitt, vilket ocksa gett negativa konsekvenser pa lokalsamhéllet (Salonen, 2011).
Trots den geografiska fordelen inom Oresundsregionen har Landskrona haft svart
med att hinga med i den generella strukturomvandlingen mot ett tjanstebaserat
ndringsliv. Nédr andra kommuner i regionen utvecklat en ekonomi prédglad av
innovation och hogutbildad arbetskraft, har Landskrona forblivit beroende av
traditionell tillverkningsindustri. i borjan av 2000-talet stod denna sektor
fortfarande for 30 % av sysselséttning i Landskrona, att jamféra med 18 % i

Sverige som helhet (Landskrona stad, 2010).
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3.2 Landskronas Vigval

Ar 2010 beslutade kommunstyrelsen i Landskrona att anta en ny
utvecklingsstrategi baserat pd en omfattande analys av stadens strukturella
utmaningar. Analysen visade pd allvarliga obalanser gillande bade bostdder och
nadringslivslivsektorn. Dessa obalanser hade lett till en rad negativa konsekvenser,
diribland  bidragsberoende, lag skattekraft, hog arbetsloshet, bristande
skolresultat, utbredd kriminalitet samt ett forsvagat anseende i regionen och i
landet i1 stort. For att vinda pa denna trend faststdlldes atgdrdsprogrammet
Landskronas vdgval, som blev en vigledande strategi for att vinda utvecklingen.
Programmet behandlar tre betydelsefulla punkter for Landskrona: att skapa en
attraktiv bebyggelse, att utveckla stadsdelarna Centrum, Oster och Karlslund,
samt att stirka stadens dragningskraft for foretag och néringsliv (Landskrona stad,

2010).

En av de viktigaste punkterna var att fordndra Landskrona bostadsstruktur.
Landskrona hade vid tidpunkten en tydlig 6verrepresentation av dldre och mindre
hyresritter, medan andelen bostads- och #ganderitter var betydligt ldgre dn
riksgenomsnittet. Denna obalans hade styrt inflyttning och utflyttningsmonster 1
negativ riktning och skapat en befolkningssammansittning priaglad av lag
attraktivitet och social utsatthet. For att bryta denna trend kriavdes en strategi for
att locka nya invanare med stabila sociala och ekonomiska f6rutséttningar. En
viktig del var att skapa en mer blandad bebyggelse med olika upplatelseformer,
hog kvalitet i arkitektur och stadsplanering samt god tillgénglighet. Dessa
bostédder planerades att borja byggas 2012 och var ett viktigt led i arbetet med att

skapa attraktiva och trygga livsmilj6er i staden.

Stadens befolkning behdvde ocksa vixa till omkring 50 000 invanare for att kunna
motsvara sin naturliga roll i Oresundsregionen och for att skapa forutsittningar for
ett bredare utbud av tjénster, handel och arbetsmgjligheter. Med en mer balanserad
befolkningssammansittning kunde Landskrona hoja sin  skattekraft, oka
utbildningsnivéan och forbattra  de sociala  indikatorerna. En

bostadsforsorjningsplan som omfattade cirka 1500 bostdder togs ocksa
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fram(Landskrona stad, 2010). Forbéttrade forutsdttningar for niringslivet var en
annan viktig punkt i Landskrona vigval och for att kunna géra det behdvdes det
attraktiva bostdder som kan inbringa inflyttning s& att arbetskraftens
utbildningsniva hojs. Det ansags ocksé av stor vikt att bedriva en offensiv mark-
och exploateringspolitik som skulle kunna &stadkomma mark och
verksamhetslokaler till konkurrenskraftiga priser. Parallellt betonades ocksa
vikten av att utveckla strategiskt viktiga stadsdelar som Centrum, Oster och
Karlslund, en punkt som ocksa &r central i programmet. Genom riktade insatser i
dessa omraden syftade staden till att stdrka stadsmiljon, skapa socialt héllbara
strukturer och 6ka den lokala attraktionskraften. Landskrona vigval markerade
dérmed ett skifte fran passiv forvaltning till aktiv samhaéllsutveckling (Landskrona

stad, 2010).

3.3 Nuliige

Landskrona stad (2020) beskriver sjédlva att staden genomgar en betydande positiv
fordndring, fran en kommun priglad av utmaningar och stagnation, till en
dynamisk stad med drivkraft och formagan att framja en hallbar utveckling. I
dokumentet Landskrona vigval 2020 framkommer det tydligt att dven om
kommunen har lyckats forbdttra mycket, priglas fortfarande Landskrona av
manga och djupgdende problem som maéste 16sas innan de nar malen, att vara en

stad pa egna ben och i balans.

Landskrona upplever fortfarande betydande utmaningar, sérskilt inom
bostadssektorn och niringslivet. Enligt kommunen finns bara en 16sning pa dessa
obalanser, och det &r fillviixt. Landskrona har en hog andel hyresritter och
prioriterar dérfor bostads- och &ganderitter for att skapa en socioekonomisk
balans. Genom en aktiv bostadspolitik och att anvdnda det kommunala
planmonopolet offensivt har staden okat investeringar och inflyttningar. Flera
fortdatningsprojekt planeras, inklusive hundratals nya ldgenheter i olika stadsdelar
och byar. Malet som Landskrona har &r att ha en balanserad bostadsutveckling
samt fortsatt positiv tillvixt genom samverkan med marknadsaktorer (Landskrona

stad, 2020).
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Arbetslosheten i Landskrona dr bland de hogsta i hela Sverige, 2024 var hela 10,9
% av befolkningen arbetslosa. Kommunens skatteintdkter dr ocksé bland de lagre i
Sverige, som 14g pa 45 950 kr per invanare 2023, medan Sverigesnittet 1dg pa 54
659 kr per invdnare samma ar. Landskrona stad sticker ut positivt i
foretagsklimatsrankningen, kommunen rankas som den tionde bédsta i hela
Sverige. Medianinkomsten i1 Landskrona &r ocksd mycket ldgre &n vad
Sverigesnittet dr. Landskronas medianinkomst dr 301 535 och Sverigesnittet ar
342 780 (Ekonomifakta, 2025). Landskronaborna anser att tryggheten i staden har
Okat och dr nu pa den hogsta nivan sedan Polisens trygghetsmétningar borjade
2007. I Karlslundsomradet okar ocksa tryggheten. Ett omrade som tidigare varit
stamplat av polisen som ett riskomrade, men som numera inte &r det (Landskrona

stad, 2024a; Landskrona stad, 2023).

Allt fler Landskronabor rekommenderar kommunen som en bra plats att bo pa. En
undersdkning fran SCB visar att 93 % av de invanare som deltagit i
medborgarundersokningen menar att Landskrona erbjuder hog livskvalitet.
Kommunstyrelsens ordforande Torkild Strandberg beskriver det som gléadjande att
Landskronaborna trivs i sin kommun och att allt fler vill rekommendera andra att
flytta till kommunen. Torkild Strandberg hidvdar dven att det skapar goda
forutsdttningar for fortsatt tillvaxt, vilket anses vara avgorande for att kunna
erbjuda god vilfard till kommunens invénare (Landskrona stad, 2024b). I
Landskrona &r 2023 fanns det totalt 22 174 bostéder, 48,7 procent av bestandet var
hyresritter f6ljt av dganderitter (29,9 %) och bostadsritter (21,5 %), se tabell 3
(Region Skane, 2024).
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Tabell 3. Fordelningen mellan hyresrétter, bostadsrétter och dganderitter i Landskrona, Skéne och riket ar
2023. Kalla: SCB (Region Skane, 2024).
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4. Perspektiv pa begreppet platsvarumirke

[ detta kapitel utforskas platsvarumdrke och de olika perspektiv som omger
begreppet, for att synliggora dess komplexitet. Det gors genom att presentera
olika resonemang, synsdtt, teorier och andra relaterade begrepp, sdasom city

branding.

4.1 Tre overgripande synsiitt pa platsvarumérke

Begreppet platsvarumdrke (place brand), har anvints som strategi i en allt storre
utstrickning de senaste 30 aren av olika aktorer. City branding ér dessutom ett
begrepp som gar in i platsvarumirke, men som specifikt riktar sig mot stdder och
deras platsvarumaérke eller varumérkesarbete, vilket utvecklas mer i 4.3 och 4.4
(Bonakdar & Audirac, 2019; Ooi, 2011). Bland annat kan det forklaras utifran att
manga stider latt kan erséttas av andra platser vid lokalisering, eftersom det idag
finns en 6kad rorlighet for savidl manniskor som kapital (OECD, 2007). Saledes
har det 6kade intresset lett till att begreppet platsvarumirke har konceptualiserats
pa olika sitt, vilket har resulterat i att litteraturen som behandlar begreppet har
vuxit (Eshuis & Gonzélez, 2025). Mabillard et al. (2023) konstaterar ocksa att det
existerar en forvirring kring anvdndningen av begreppet och att det kan finnas

flera olika tolkningar. En definition av begreppet platsvarumairke &r:

“Place branding refers to the development of brands for geographical
locations, such as regions, cities or communities, usually with the aim of
triggering positive associations and distinguishing the place from others” (Eshuis

etal., 2014, 154).

Dértill diskuterar och nyanserar Eshuis och Gonzalez (2025) konceptualiseringen
av begreppet, samt framhaller att det finns tre Overgripande synsétt pa
platsvarumirke. Det forsta synsédttet kommer fran den klassiska
marknadsforingsdisciplinen och som definierar platsvarumérke utifran en

symbolisk konstruktion som kan inkludera ett namn, en term, ett tecken, en
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symbol och en design eller en kombination. Dar syftet dr att dels identifiera
platsen, dels urskilja den fran andra genom att skapa en mening at platsen. Till
synséttet dr varumirkessymboler i fokus sasom namn, logotyper eller andra
visuella element. Dessa ska i sin tur bidra till en unik identitet som méalgruppen
latt kan ta sig till och komma ihag. Saledes dr symboler kopplade till platsen som
skapar viarde och som sedan forknippas med varumirket, vilket ger platsen

betydelse (Eshuis & Gonzalez, 2025).

Eshuis och Gonzalez (2025) lyfter dven att det existerar kritik till det hir synsattet
och konceptualiseringen av platsvaruméirke. Kritiken riktar sig mot synsittets
fokus pa symboler och att platsvarumérke inte kan forenklas till logotyper eller
slogans. Andra aspekter som &r viktigare i platsvarumérkesarbetet, for att paverka
uppfattningen och beteendet hos malgrupper. En kritik som ocksa férekommer ar
att det hér synsittet pa platsvarumairke tenderar att bortse fran platsens dynamiska
karaktdr och i stéllet ser till platsen utifran ett fixerat synsétt. En annan kritik
papekar de top-down-perspektiv som &r kopplade till ansatsen och dér
varumirkesdgarna utformar platsvarumérket, vilket ddrmed stdnger ute andra
aktorer som kan bidra till platsvarumirket. Det kan leda till en minskad

legitimitet, bristande representation och i sluténdan sémre stod f6r varumaérket.

Det andra synséttet bygger pa kritiken som finns mot det forsta forhallningssattet
och anspelar séledes pa att uppfattningen av varumérket konstrueras socialt i
medvetandet och inte genom varumirkessymboler. Fokus flyttas alltsa fran
avsédndaren till mottagaren av varumirket (Eshuis & Gonzalez, 2025). Nordstrom
(2021) delar det hér synsittet och beskriver att “Ett platsvarumérke dr summan av
alla associationer kring din plats. Oavsett om du har varumérket definierat i en
varumirkesplattform eller ej, s& har din plats ett varumérke. Det &r sd som
manniskor beskriver din plats.” Platsvarumirket skapas alltsd med hjilp av dessa
associationer och genom en platsutveckling kan det som gors pa platsen paverka
platsvarumirket. For en kommun kan det vara bes6ksmaél, evenemang eller
stadsbyggnadsprojekt (Nordstrom, 2021). Platsvarumérket skapas av associationer

dr emellertid nagot som dven Zenker och Braun (2010) belyser. De menar att
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platsvarumérke per definition dr en samling associationer i medvetande, formade
av en plats for visuella, sprakliga och beteendemissiga uttryck. Dessa uttryck
forkroppsligas sedan genom platsens mal, kommunikation, virderingar och
kulturen hos involverade aktorer, samt genom den Overgripande platsdesignen

(Zenker & Braun, 2010).

Det andra synsittet relaterar dven till Kavaratzis och Kalandides (2015) syn pa
platsvarumérke. De hdvdar att mentala associationer som ménniskor skapar till
platsvarumérken dr avgorande och att platsvarumérken definieras utifran antingen
uppsittningar av associationer eller summan av associationer. Diremot
understryker de att det finns enskilda och kollektiva associationer, samt att
associationer inte &r statiska wutan stidndigt fordndras. Nar det giller
platsvarumirken kommer associationerna baseras pa olika platselement och
uppfattningar, vilket kan leda till kompletterande eller motstridiga associationer
som paverkar platsvarumérket. Dérfor dr det viktigt att inte bara forsta
associationer som attribut for en plats, utan dven skapa en forstaelse kring vad
som gor varumérket till en sammanhingande helhet (Kavaratzis & Kalandides,
2015). Synsittet utgar alltsé ifrdn att platsvarumérkesarbetet handlar om insatser
som frdmja uppfattningar om en plats, vilket ska skapa positiva associationer och
dr nadgot som bade kan skapas top-down, samt bottom-up (Eshuis & Gonzilez,

2025).

Det forekommer dven kritik till detta synsétt, som delvis grundar sig i att
varumirkets sociala och kulturella milj6er ignoreras. Kritiker anser att det inte tas
tillrdcklig hénsyn till de som formar associationerna och som utlser varuméarken,
sasom genom sociala relationer eller samhéllet i stort. Ddrmed riskerar den lokala
kulturen och befintliga associationer att bortses, samt befintliga diskurser om

platsen som péaverkar uppfattningen (Eshuis & Gonzalez, 2025).

Det sista synsdttet pa platsvarumédrke utgar bade fran de tva tidigare

angreppssétten och bygger inte bara pa symboler eller mentala associationer, utan
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genom hela minniskan och den kroppsliga upplevelser (Eshuis & Gonzélez,

2025). Utifran det tredje synséttet definierar forfattarna platsvarumérke som:

“Place brands are marketing systems that consist of dynamic performative
assemblages of symbolic, discursive, institutional, and material elements that
selectively invite certain multisensory and embodied experiences of place by

stakeholders and target groups.” (Eshuis & Gonzalez, 2025, 68).

Enligt detta perspektiv konstitueras och uppfattas inte varumérket mentalt, utan i
genom forkroppsligade upplevelser och flera sinnen (Eshuis & Gonzalez, 2025).
Det hir forkroppsligade synsédttet baseras dven utifrdn att uppfattningar om
varumérken baseras pa erfarenhetsmissiga konstruktioner, som gar bortom
symboliska betydelser eller uppfattningar. En forkroppsligad erfarenhet kopplad
till ett platsvarumirke kan exemplifieras genom platsvaruméirket for Cali
(Colombia), som ér starkt forknippat med salsadans. Genom att ménniskor dansar
stimuleras ett kroppsligt engagemang, vilket i sin tur skapar positiva vérderingar
om platsen (Eshuis & Gonzalez, 2025). Vidare innebdar det att icke-visuella sinnen
ockséd kan ha betydelse i hur platser marknadsfors och varumérkesprofileras. Ett
exempel &r att bade lukt och ljud kan paverka uppfattningen och beteendet, vilket
i sin tur kan paverka kinslor eller minnen. Synsittet foresprakar alltsd att
varumarkesupplevelsen dr kroppslig och flerdimensionell och att det kan uttryckas
genom begreppet sensory branding (Eshuis & Gonzalez, 2025). En annan del i det
flerdimensionella &r att policyscape och lawscape ocksa har en inverkan pa
platsupplevelsen av varumirke. Policyer och lagar gar kanske inte att upplevas
direkt genom sinnena, diremot skapar det kroppsliga upplevelser och
fornimmelser, 1 form av stress eller spanningar. Enligt detta synsétt 4r upplevelsen
av platsvarumirket dynamiskt, i och med att platslandskapet (placescape) aldrig
dr statiskt, utan stdndigt fordndras genom att ménniskor ror sig genom platsen
eller andra element sasom ljud och ljus kan f6réndras. Det kan ocksa utgora en del
av en platsatmosfdr och dr ett resultat av hur platsens materiella och immateriella
kvaliteter upplevs. Vidare behover inte upplevelser av platsvarumérket bara bygga

pa intensiva och extrema intryck, utan anspelar ocksd pa intryck i vardagen,
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sasom i dagliga moten, interaktioner eller héndelser (Eshuis & Gonzalez, 2025).
Eshuis och Gonzalez (2025) lyfter dven fram att det dr viktigt att ha med sig att
dessa tre synsitten i praktiken inte alltid gér att Gversitta rakt av. Det kan saledes
forekomma element frdn olika synsétt, som kombineras och utgér olika

hybridformer.

4.2 Platsvarumiirke i forhallande till platsmarknadsforing

Ett begrepp som &r nira relaterat till platsvarumérke ar platsmarknadsforing
(place marketing). Dessa tva begrepp har ocksa vuxit fram parallellt med
varandra. Likt platsvarumirke finns det i litteraturen bade breda och sniva
tolkningar av platsmarknadsforing, ofta i samband med platsvarumirke
(Mabillard et al., 2023). Det finns dock bade likheter och skillnader mellan
begreppen, men dven dverlappningar vilket kan leda till forvirring. Dédremot gér
det inte att nimna det ena utan att ocksa ndmna det andra (Mabillard et al., 2023).
Platsmarknadsforing kan forstds som anvindningen av marknadsforingsverktyg
for att framja geografiska platser. Eshuis et al. (2014) definierar det som "the
application of marketing instruments to geographical locations, such as cities,
towns, regions and communities". Eshuis et al. (2014) uppmirksammar ocksé
Brauns (2008) definition av platsmarknadsforing som betonar en kundinriktad

filosofi och marknadsorientering av begreppet.

“Coordinated wuse of marketing tools supported by a shared
customer-oriented philosophy, for creating, communicating, delivering and
exchanging urban offerings that have value for the city’s customers and the city’s

community at large.” (Eshuis et al., 2014, 153-154).

Béda platsvarumérke och platsmarknadsforing syftar ddaremot till att forbéttra en
plats, samt bidra till att stirka dess image och rykte, vilket i sin tur ska oka
attraktionskraften f6r malgrupper, intressenter och samhéllet i stort (Mabillard et
al., 2023). Vidare anses platsmarknadsforing vara framgangsrik nidr medborgare
och foretag dr ndjda med samhéllet, samt nédr besokares och investerares

forvantningar pa platsen uppfylls. En skillnad mellan platsvarumérke och
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platsmarknadsforing &r att platsmarknadsforing och dess tillhdrande aktiviteter
syftar till att mota efterfragan pa kort sikt, medan arbetet med platsvarumairket ar
mer langsiktigt (Mabillard et al., 2023). Mabillard et al. (2023) lyfter fram bade
Govers (2018) samt Ashworth och Voogd (1994) och deras tankar om skillnaden
mellan begreppen. Govers (2018) menar att platsvarumérke utgar fran platsens
identitet och styrs av vad platsen dr och vad den kan erbjuda. Platsmarknadsforing
styrs ddremot av efterfragan, den befintliga marknaden och malgruppers behov.
Ashworth och Voogd (1994) anser att platsmarknadsforing dr en process dér

lokala aktiviteter dr ndra sammankopplade med efterfragan hos malgrupper.

A ena sidan fokuserar alltsd platsmarknadsforing pa malgruppers behov i relation
till vad platsen kan erbjuda jimfort med andra liknande platser. A andra sidan
fokuserar platsvarumérke pa platsens image och rykte (Mabillard et al., 2023).
Diérfor skiljer sig de marknadsforingsverktyg som implementeras for att stidrka
platsattraktiviteten fran de varumdirkesinsatser som anvidnds for att frdmja
platsvaruméarket. Dock kan dessa 6verlappa och komplettera varandra, &ven om de
fokuserar pa olika instrument och prioriteringar ur ett offentligt
forvaltningsperspektiv, se figur 1 (Mabillard et al., 2023). Det &r ddremot inte
alltid mojligt att tydligt skilja platsvarumérket och platsmarknadsféring at nir det
géller de instrument som anvénds, vilket bidrar till forvirringen (Mabillard et al.,
2023). Exempelvis, nédr en region ska utveckla en marknadsforingskampanj for att
locka nya foretag eller invanare, kommer kampanjen sannolikt att ta avstamp i ett

befintligt varumirke (Mabillard et al., 2023, 29).
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Identity, Reputation Altracliveness

PLACE BRANDING PLACE MARKETING

Favourable attitudes Target groups’ behaviours

To develop To promote
and promote the identity a place to defined target
and the image groups {companies
of a place and its decision-makers,
characteristics residents, tourists, etc.)

Build identity (inside-out) Satisfy needs and demand
(outside-in)

Figur 1. Platsvarumdrke och platsmarknadsforing (Mabillard et al., 2023, 72).

4.3 Utmaningar och motséittningar med platsvarumirke

Ooi (2011) beskriver tre paradoxala utmaningar i arbetet med city branding.
Paradox ett berér komplexiteten med att stdder vill framhéva sin unika identitet,
men att de samtidigt 14r av varandra och anpassar sig efter globala rankningar.
Han hdvdar att nir stdderna efterstrdvar samma faktorer innovation, 6ppenhet och
gron utveckling, riskerar de att bli mer lika &n olika, trots att city brandning syftar
till att sidrskilja stdder. Paradox tvd berdr spdnningen mellan bottom-up och
top-down. City branding ska reflektera invénarnas identitet och virderingar, men
samtidigt drivs den ofta av myndigheter och beslutsfattare. Ibland leder city
branding till fordndringar som fordndrar den ursprungliga stadsandan, exempelvis
nédr lokala omraden kommersialiseras for turister och forlorar sin identitet. Ooi
(2011) betonar dock ocksd att city branding kan bevara eller ateruppfinna
stadsdelar. Den tredje paradoxen som Ooi (2011) presenterar dr skillnaderna i
invénares och turisternas tolkningar. En stad maste skapa en varumérkesberittelse

som kinns autentisk for invanarna och attraktiv for turister. Det kan leda till
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forenklade budskap som lockar utldndska besokare, men som kénns ytliga eller
felaktiga for lokalbefolkningen. Mat och kultur kan exempelvis sammanblandas
pa ett sitt som suddar ut lokala skillnader och skapar en ny autenticitet som inte

alltid 6verensstimmer med historien.

Hospers (2004) menar att platsvarumirkesarbete &4r en populér strategi som manga
offentliga organisationer arbetar med, férhoppningen &r att det ska bidra till att
gora omraden kénda och for att forbéttra ryktet i exempelvis en stad. Ddremot ar
det inte alla som &r Overtygade till platsvarumérkesarbete i offentliga
organisationer. En kritik som lyfts fram &r att genom att behandla platser som
produkter riskerar de offentliga organisationerna att férsumma den méinskliga
aspekten av platsen, vilket kan std i motsats till grunden i de offentliga
organisationernas uppgift. I linje med Hospers (2004) beskriver Bertilsson et al.
(2022) spéanningar mellan varumérkesarbetet och transparensen i den offentliga
sektorn som en komplex fraga. Transparensen ses som en viktig demokratisk
princip och en viktig del av samhdillsstyrningen. I varumérkesarbetet finns det
ddaremot ofta en strdvan att skydda organisationens image och identitet. Bertilsson
et al. (2022) refererar i sin text till Fournier och Averys (2011) tankar kring att
okad offentlig granskning och kritik kan leda till att fokus skiftar frn att bygga
varumirken till att skydda dem fran angrepp. Dérmed uppstar en konflikt mellan
Oppenhet och skydd nér en organisation i den offentliga sfiren forsoker stérka sitt
varumirke. Offentliga organisationer maste ofta balansera mellan att lyfta fram en
positiv image och att hantera andra delar av samhillet som kan uppfattas som
mindre onskvirda. For att exemplifiera kan det vara fattigdom, kriminalitet eller
andra sociala problem. Bertilsson et al. (2022) papekar att varumirkesarbete 1 en
offentlig organisation kan bidra till att motverka alltfor negativa bilder av
organisationen i bade sociala och traditionella medier. Didremot kan principer
inom den offentliga sektorn, sasom Oppenhet, rétt till fri kommunikation och
visselblasning, sta i motsats till varumérkets bésta. I den offentliga sektorn kan
utmaningarna kring transparens vara bade uppenbara och subtila. De som arbetar
inom offentlig sektor méaste dock bestimma hur de ska hantera spanningen mellan

transparens och varumirkesskydd.
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4.4 Platsvarumirke for vem?

Hospers (2010) beskriver tva olika typer av city branding, dér den traditionella
metoden for att locka nya invanare 4r den som kallas for kall city branding. Kall
city branding innebér att kommuner riktar sig till ménniskor och foretag utan
tidigare koppling till kommunen. I praktiken kan det innebdra reklamkampanjer
med slogans, broschyrer och event som framhéver stadens fordelar. Syftet &r
huvudsakligen att locka nya invanare och foretag, dock leder dessa kampanjer
séllan till en bestaende inflyttning. Den andra typen av city branding som Hospers
(2010) beskriver dr varm city branding. 1 varm city branding fokuserar kommuner
i stdllet pa personer och foretag som redan har en emotionell eller socioekonomisk
koppling till platsen. Det kan vara invénare, tidigare invanare som évervéger att
flytta tillbaka eller foretag som vill expandera. Genom att forbattra livskvaliteten
for dessa grupper skapas lojalitet och langsiktig stabilitet. Hospers (2010) menar
att en viktig del i varm city branding &r att investera i lokala behov genom att
utveckla infrastrukturen och skapa trivsamma bostadsomraden. Det &r dven viktigt
att engagera de som redan bor i staden. Genom att involvera medborgarna i
utvecklingsplaner och lyssna pa deras behov far de en kénsla av delaktighet och

ansvar, vilket i sin tur bidrar till en starkare gemenskap, hdvdar Hospers (2010).

Ooi (2011) belyser att city branding kan uppskattas av den inhemska
befolkningen, men inte av utomstaende. Han menar att det dr av yttersta vikt att
varumirkesbudskapen &r attraktiva och autentiska. Det finns en risk att
budskapets genuinitet och #dkthet gar forlorat om det i f6r hog grad riktar sig till
personer utanfor staden. Budskapet kan d& uppfattas som forenklat och
kommersialiserat for den inhemska befolkningen. For att exemplifiera detta tar
Hospers (2004) upp exemplet Glasgow. En stad som under historien varit ett
industriellt nav, men som drabbades av en avindustrialisering och nedgang under
1970-talet. De lokala myndigheterna forsokte vinda den negativa utvecklingen
med en ny ekonomisk identitet, genom olika fornyelsestrategier, som bland annat
bestod av platsmarknadsforing. Glasgow marknadsfordes som en stad som satsade
mycket pd konst, vilket mynnade ut i att staden &r 1990 utsags till Europas

kulturhuvudstad. Denna typ av marknadsféring méttes dock av starkt motstdnd

24



fran lokalbefolkningen. Ett missndje fanns kring de globala, sjdlvupptagna och
elitistiska varumérken som stadsfullmiktige hade marknadsfort utan att ta hédnsyn
till lokalbefolkningens &sikter. De menade att stadens arv hade bortsetts ifran i
arbetet med platsvarumérket, ett arv som préglats av arbetarklassens industriella
kamp och kommunalisering. Hospers (2004) menar att en viktig lardom i Glasgow

exemplet dr att marknadsfora platser pa ett realistiskt sétt.

Ooi (2011) konstaterar att ett alltfor invecklat och sofistikerat varumérkesbudskap
inte uppskattas lika mycket av personer utifran staden, &ven om det uppskattas av
den inhemska befolkningen. Han péapekar ocksa att kraven pa attraktivitet och
dkthet 1 varumédrkesbudskapen kan vara motsédgelsefulla. Det forekommer att
komplexa budskap om historia och samhilleliga fordandringar ignoreras, nagot
som vissa ur lokalbefolkningen inte uppskattar. Killstrom (2016) hdvdar att
utveckla och forbéttra en plats innebér att skapa en bra plats for alla intressenter,
alltsa en bra plats for bade invanare, foretag och besokare. Alla dessa intressenter
har ddremot olika unika behov vilket gor det oerhort svart att utveckla ett
platsvarumirke som passar alla intressentgrupper. Kallstrom (2016) refererar i sin
artikel till Anholts (2010) tankar om att platsvarumirke ska ses som en process
som dir respekt och gillande f6r en plats ackumuleras och som stor del sker i
invénarnas medvetande. Saledes innebér det alltsa att ett viktigt mal med
platsvarumérket dr att utveckla och forma en plats som invanarna anser &r

attraktiv.

En av de vanligaste metoderna for att inkludera invanarna i kommunens
platsvarumérkesarbete dr att be dem att betygsitta platser. Dir syftet med att
undersoka invénarnas nojdhet dr till stor del att avsloja underliggande dimensioner
av invanarnas uppfattning om en plats. Dessa studier ofta fokuserar pa hur en stad
ska avbildas, vilket i sin tur kan tolkas som att platsen, och inte invanarna ar det
som stdr i centrum. Invanarnas behov och onskningar &r alltsd inte det som
vardesitts hogst. Ménga studier ofta utgar fran utférarna och platsen och att det &r
dérfor den kommunala dominansen blir betydande. Det finns ett starkt intresse for

invdnarna i manga kommuners platsvarumirke, men att de spelar en relativt
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underordnad roll i1 dagens platsvarumirkesarbete och 1 kommuners
rykteshantering. Forskningen om platsvarumérkesarbete har under den senaste
tiden forstatt att en plats kan skilja sig mycket mellan olika malgrupper pa grund
av deras olika perspektiv och intressen. Offentliga organisationer sdsom
kommuner skulle gynnas av att betona mangfalden i sina identiteter och
virderingar, 1 stillet for att minska méngfalden och fokusera pd en enda

fordefinierad organisatorisk identitet (Kéllstrom, 2016).

26



5. Nyliberalism: En utgangspunkt

[ foljande kapitel redogors hur nyliberala idéer inte bara paverkat ekonomisk
politik, utan dven format synen pa stider och deras utveckling. Kapitlet belyser
daven hur marknadsprinciper integreras i stadsplaneringen och vilka motscigelser

det kan skapa i den offentliga sektorn.

5.1 Nyliberalismens inverkan

Nyliberalismen strivar efter ett gott affirsklimat och att samla in vérdefulla
tillgdngar och resurser for att oka vilstdndet, oavsett vad foljderna blir f6r den
sociala vélfiarden eller sysselsdttningen. Den nyliberala staten infor exempelvis
skattelédttnader och andra eftergifter for att stimulera alla affdrsintressen. Syftet &r
att gynna tillvixten och nytdnkandet, och pastas vara det enda sittet att minska
fattigdomen och langsiktigt ge majoriteten av befolkningen en hogre
levnadsstandard. Nyliberalismen strivar efter att privatisera tillgdngar och
sektorer som tidigare styrts och reglerats av staten helst ska 6verldmnas till det
privata eller avregleras helt. Ofta lyfts konkurrensens fordelar fram som ett
argument for nyliberalismen (Harvey, 2009). Peck et al. (2010) pavisar att
nyliberalismen aldrig varit en enhetlig eller statisk doktrin, utan snarare en
flexibel omstruktureringsprocess som har anpassat sig till olika politiska och
ekonomiska forhallanden. Nyliberalismens idéer &r djupt inbdddade i den globala
ekonomin och den politiska styrningen. Trots att marknadsfundamentalismens
ideologiska dominans har forsvagats, finns de inflytande kvar i politiska
institutioner, ekonomiska reformprogram och den finansiella strukturen som styr

virldsekonomin.
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5.2 Nyliberalism i stadsplaneringen

Andersson och Boren (2019) beskriver att sedan de ekonomiska kriserna pa
1970-talet, i kombination med den o©kade spridningen av nyliberala
idéstromningar inom véstvérlden, har det statliga engagemanget i lokal och
regional utveckling successivt minskat. I denna kontext har ansvaret for den
territoriella utvecklingen i allt hogre grad forskjutits till kommuner och regioner.
En konsekvens av denna omstéllning dr framvéxten av en diskurs dér geografiska
platser uppfattas som aktoérer i en global konkurrens om kapital, kvalificerad
arbetskraft, turism och andra former av former av resurstillforsel. I detta
perspektiv betraktas platser ofta som varor eller produkter som behover
marknadsforas och positioneras strategiskt, vilket riskerar att reducera platsens
inneboende komplexitet till férenklade narrativ. Andersson och Boren (2019)
menar dven att den ekonomiska strukturomvandling som kéinnetecknas av
tillverkningsindustrin nedldggning och servicesektorns tillvéxt har skapat nya
forutsittningar for arbetsmarknaden, vilket stédller krav pa kommuner och regioner
att planera for fordndrade behov av arbetskraft samt nya typer av infrastrukturella
16sningar.  Samtidigt har teknologiska framsteg inom transport och
kommunikation, sdsom internet och hoghastighetstag, tillsammans med fordandrad
lagstiftning rérande investeringar, migration och resande inom exempelvis EU.
OECD och Schengenomrédet, lett till en 6kad mobilitet av badde minniskor och
kapital under de senaste trettio aren. Tillsammans har dessa processer resulterat i
ett okat tryck pa kommuner och regioner att bedriva strategisk och langsiktig

samhdllsplanering.

Sager (2011) papekar att mellan 1990-2010 har stadsplaneringen i hog grad
paverkats av nyliberala principer, vilket har omformat bade stadsutveckling och
forvaltning. En tydlig fordndring &r skiftet fran statligt styrda processer till
marknadsdrivna l6sningar, ddr privata aktorer och konkurrens har fatt en mer
framtradande roll. Denna utveckling har skett i en tid praglad av globalisering och
okad kapitalrorlighet, vilket har lett till att stdder i1 hogre grad konkurrerar om
investeringar och ekonomisk tillvixt. Enligt Sager (2011) &r begreppet

nyliberalism anvéndbart inom planeringsteorin eftersom det beskriver viktiga
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politiska trender och fordndringar inom byrékratin som paverkar planerarnas
arbetsvillkor. Nyliberalismen &r central for att forstd dagens stadsutveckling.
Sager (2011) hiavdar ocksa att den nyliberala ideologin ser stadsrummet som en
arena for marknadsdriven ekonomisk tillvdxt och konsumtion bland eliten, vilket
paverkar den politisk-ekonomiska milj6 dér offentliga planer och projekt
genomfors. Inom denna syn anses offentlig stadsplanering ofta stéra marknadens
mekanismer och ses dérfor som ett hot mot privata initiativ och effektiv

resursfordelning.

Tasan-Kok (2012) knyter an till Sagers (2011) tankar att den nyliberala
omvandlingen av sociala, ekonomiska och politiska processer praglar diskursen
inom stadsutveckling, planering och styrning, vilket driver dem till en mer
marknadsinriktad riktning. Trots detta ndmns sillan nyliberalisering och planering
i samma sammanhang. Tasan-Kok (2012) menar att for vissa planerare kan
begreppet nyliberal planering framstd som en paradox och andra planerare
uppfattar det som resignation. Baeten (2012) hivdar att om det &r nagot som star i
bjart kontrast till nyliberalism sa &r det just planering. En kombination av orden
nyliberal och planering 1 samma fras kan 1 bista fall vara besvérligt och 1 vérsta
fall vara rent motsédgelsefullt. Tasan-Kok (2012) poéngterar att den nyliberala
staden och dess stadsplanering &r en realitet, men i takt med att planeringen blir
alltmer prédglad av nyliberala och entreprendriella principer uppstar djupa

motsédgelser i stadens styrning.

Tasan-Kok (2012) antyder att den nyliberala stadsutvecklingen blivit mer
marginaliserad. [ stéllet for att styra utvecklingen framét genom langsiktiga
strategier, anvinds planeringen snarare som ett verktyg for att justera planer
utifran olika aktorers onskemal. Tidigare hade planeringen en mer Gvergripande
roll i att styra utvecklingen. I dagens nyliberala kontext fungerar stadsplaneringen
fraimst som en korrigerande mekanism, stadsplaneringen forsoker anpassa sig till
fordndringar snarare én att aktivt forma framtidens utveckling genom tydliga

policys och riktlinjer.
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6. Landskronas varumirkesarbete

1 kapitlet redogors de viktigaste resultaten fran det insamlade empiriska
materialet fran dokumentstudier samt intervjustudien, resultatet analyseras
tillsammans med litteratur och teori. Kapitlet dr uppdelat i fyra avsnitt och teman

som dmnar att rama in resultatet och analysen.

6.1 Behovet av att skapa ett starkare platsvarumirke

Med avstamp i Landskronas Vigval och Landskronas Vigval 2020 utarbetade
kommunen under 2013 en mer definierad varumérkesstrategi. Syftet var att
fordndra och forbéttra stadens image samt attraktion, eftersom kommunen ansag
att Landskrona var bittre &n sitt ddvarande rykte och varumirket hade en svag
position. Dessa  ambitioner  formaliserades i strategidokumentet
Varumdirkesstrategi (Landskrona stad, 2013). I manga jamforande undersékningar
rankades staden langt ner bland Skénes och Sveriges kommuner. Enligt
kommunen saknades starka eller unika férdelar som kunde viga upp de negativa
associationerna som  personer utanfor kommungridnserna upplevde. [
varumirkesstrategin framkommer det att Landskrona skulle behova arbeta for att
stirka de svaga positiva associationerna och omvandla dem till mer framtradande
och positiva kdnnetecken. Arbetet med att dndra de negativa associationerna till
positiva associationer skulle vara avgorande for att forbittra stadens image och
invanarnas sjédlvkénsla. For att minska dessa negativa uppfattningar som fanns
2013, skulle det kriavas ett langsiktigt och strategiskt arbete inom flera omraden,
sa att de inte ldngre skulle dominera bilden av staden (Landskrona stad, 2013). I
varumirkesstrategin fran 2013 beskriver kommunen tydligt att Landskrona dr mer
dn den kommunala forvaltningen i Landskrona stad. Kommunen menar att
Landskrona som varumirke dr allt som finns 1 form av méinniskor, natur,
hemkénsla, men &dven utbud av aktiviteter, verksamheter inom hela det
geografiska omrade som &r Landskrona kommun. Ett varumérke som kommunen

hivdar att alla kan vara med att bidra till (Landskrona stad, 2013).
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Kommunen beskriver i sin strategi fran 2013 att for att fordndra bilden av
Landskrona behovs ett genomtidnkt och langsiktigt arbete med en gemensam
varumdirkesstrategi som utgangspunkt. Varumérkesutvecklingen ska goéras utifran
strategin varda, utveckla och forflytta (Landskrona stad, 2013). Landskrona stad
beskriver ocksd att Landskronas varumirkes framsta uppgift 4r att driva
verksamheten framdt genom att integrera vision och kédrnvdrden i
verksamhetsplanering, styrning och uppf6ljning. Det ska tydligt kommunicera vad

den kommunala verksamheten erbjuder i form av tjanster, service och upplevelser.

Dessutom spelar varumirket en viktig roll for att lyfta fram allt som Landskrona
har att erbjuda frdn hemkénsla och naturskona miljoer till attraktioner,
verksamheter och mojligheter. Genom aktiv information och marknadsforing
bidrar varumérket till att stirka platsens identitet. Ett genomtinkt och strategiskt
varumirkesarbete skapar #dven samhorighet, delaktighet och stolthet inom
organisationen och stiarker den gemensamma bilden av Landskrona som en
attraktiv plats att bo, verka och bestka (Landskrona stad, 2013). Landskrona stad
har dartill det Overgripande ansvaret for att utveckla och stdrka varumdirket
Landskrona. Genom att samordna och inspirera bade verksamheter och invinare
att aktivt bidra till en positiv bild av staden kan varumarket utvecklas och stérkas.
Utover detta arbetar staden dven internt med att stirka den kommunala
forvaltningens varumérke. Landskrona stad fungerar som garant for varumérket
och sdkerstiller kvaliteten pa de tjdnster och den service som den kommunala

verksamheten erbjuder (Landskrona stad, 2013).

Ett ytterligare strategidokument som behandlar Landskronas platsvarumirke &r
Tillvéxtstrategi for Landskrona stad, 2021-2026 som ersatte varumérkesstrategin
fran 2013. For att adressera och frimja Landskronas tillvaxt ska kommunen arbeta
med inflyttning, destinationsutveckling, nadringslivsutveckling och
platsvarumérket. Strategin dr forankrad hos de berdrda forvaltningarna, sdsom
Stadsbyggnadsforvaltningen, kulturférvaltningen, teknik- och fritidsférvaltningen
samt miljoforvaltningen. Den é&r dven forankrad hos de kommunala eller delvis

kommunala bolagen som Landskrona Stadsutveckling AB. Tillvixtstrategin
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baseras pa rapporter, analyser och olika méitningar, men #dven pa ett antal
informella dialoger med niringsidkare fran olika branscher samt med andra
aktorer och nétverk, sésom kommuner och Region Skéne. Utover det har dialog
forts med invénare i olika &ldrar med varierande perspektiv pd Landskrona
(Landskrona stad, 2021). Saledes, nér det géller Landskronas varumérkesarbete,
beskriver Tillvéixtstrategin behovet av att lyfta Landskronas platsvarumérke och
platsens attraktion som verktyg for att skapa tillvdxt. Dessutom nédmner
kommunen att platser som tidigare har haft ett daligt rykte i Landskrona, nu ockséa
ska fa utrymme i Landskronas kommunikation och marknadsféring for att kunna

bidra till platsvarumérket (Landskrona stad, 2021).

[ strategidokumentet utvecklar kommunen hur de ska stirka Landskronas
platsvaruméirke, vilket delvis ska ske genom en forbittrad och sammanhallen
kommunikation. Dar syftet &r att forbéttra kéinnedomen om Landskrona och stirka
identiteten 1 staden. I likhet med varumirkesstrategin fran 2013 framhaller
kommunen behovet av att forflytta sitt platsvarumirket och inte enbart f6rbéttra
det, utan dven transformera stadens image. Strategin for att skapa ett starkare
platsvarumérke for Landskrona utgar frén stadens vision som antogs 2016 och
betonar att mod och proaktivitet ska prigla kommunen, for att skapa en positiv
framtid for savdl invanare som foretag. Visionen fokuserar pa att nyttja
Landskronas unika ldge vid havet, mitt i en storstadsregion, for att skapa hallbara
samhiéllsviarden och bli en sjdlvforsorjande stad som bidrar till regionens
utveckling. Kommunen har en dérfér en ambition om att ga fran en industristad
till en mer néringslivsorienterad profil, som gér i linje med visionen som tidigare

ndmndes om att stdrka Landskronas position i regionen (Landskrona stad, 2021).

Vidare lyfter Landskrona stad i Tillvéxtstrategin att policydokumentet, som bland
annat handlar om Landskrona platsvarumérke ar férankrat hos berérda aktérer och
forvaltningar pa kommunen, sasom  Stadsbyggnadsforvaltningen och
Stadsutveckling AB (Landskrona stad, 2021). Daremot hdvdar planarkitekterna
PA och PB att begreppet platsvarumérke &r obekant for dem och inget de

anvinder eller arbetar med 1 deras roll. Planarkitekterna menar att kommunens
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kommunikationsavdelning dr de som framst arbetar med varumérkesarbetet, men
att de 1 planarbetet kan arbeta omedvetet med platsvarumérket. Det avspeglar sig i
vilka detaljplaner och bostider som de tar fram. Diremot relaterar det till
platsvarumérket & kommunens ambition om att framforallt att skapa attraktiva
bostédder, men dven okad tillvaxt genom bland annat foretagsetableringar. I sin tur
ska bidra till en mer positiv bild av Landskrona, badde bestkare och invanare.
Utover det lyfter PA och PB fram att platsvarumérket till stor del ocksa handlar
om att stirka Landskronabornas sjédlvkénsla Gver att vara stolt dver sin stad
(Intervju 1 PA & PB, 01.04.2025). Likasa &r inte VD for Stadsutveckling AB
(VD) bekant med begreppet eller anvinder sig av och ténker pa det i det dagliga
arbetet (Intervju 3 VD, 15.04.2025). Dédremot framhéller forvaltningschefen pa
Stadsbyggnadsforvaltningen (FC) att begreppet platsvaruméirke framst anvinds
vid samtal och kommunikation med Tillvixt och kommunikationsavdelningen,
som har det huvudsakliga ansvaret 6ver platsvarumérket. De anvénder dock inte
begreppet 1 det dagliga arbetet internt med medarbetare pa
Stadsbyggnadsforvaltningen. Daremot papekar FC att det tillhor uppdraget som
forvaltningschef att se till sa att uppdrag som Stadsbyggnadsforvaltningen far och
arbetar med gir i1 linje med platsvarumédrket (Intervju 4 FC, 23.04.2025).
Bertilsson et al. (2022) podngterar att:

“The point here is that branding is no longer only the purview or
responsibility of communication professionals in marketing departments, but
rather something that public managers, in general, are being asked to consider.”

(Bertilsson et al., 2022, 120)

Det finns alltsé ett tydligt behov fran Landskrona stads sida &mnar och arbetar
med att omdefiniera platsvarumérket och fordndra den tidigare uppfattningen av
staden, ndgot som gar att tolka som re-branding (OECD, 2007 32). Nar det géller
Landskrona gér det att tolka att en re-branding goérs i1 syfte att stdrka
platsvarumérket och forbiéttra attraktionen. Dar férhoppningen &r att det sedan ska
generera foretagsetableringar och inflyttning, som ska resultera i 6kad skattekraft

och tillvixt (Landskrona stad, 2021). Behovet att fordndra och stirka
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platsvarumérket uttrycks bade 1 kommunens strategidokument och av
tjédnstepersoner pa Landskrona stad och grundar sig alltsa i att det har existerat en
historiskt negativ bild av staden. Da Landskrona under lang tid har férknippats
med problem sdsom kriminalitet, sociala problem och lag attraktionskraft
(Landskrona stad, 2013; 2021; Intervju 4 FC, 23.04.2025). Bilden av Landskrona
och behovet av att forbattra platsvarumérket och attraktionen bekriftas av FC som
papekar att Landskrona har genomgétt en resa dér platsvarumérket tidigare var
“kort 1 botten”. Da Landskrona var associerat med storstadsproblematik och
eldnde, havdar FC dven att platsvarumérket under de senaste aren har forbattrats,

men att det finns behov att stirka det ytterligare. (Intervju 4 FC, 23.04.2025).

Behovet av att stirka platsvarumérket kan forstas mot bakgrund av hur begreppet
konceptualiseras inom forskningen. Enligt Eshuis et al. (2014) syftar
platsvarumarke till att skapa positiva associationer kring geografiska platser och
sdrskilja dem fran andra. Behovet i Landskronas fall handlar alltsé inte bara om
forbattrad kommunikation, utan om en bredare foréndring av platsvarumairket sa
att stadens image och position, samt stadens rykte och attraktionskraft ska
forbattras. Utifran Eshuis och Gonzalez (2025, 61) tre dvergripande synsétt pa
platsvarumérket: det symboliska, det associationsbaserade och det
forkroppsligade, gar det att analysera Landskrona stads insatser i forhallande till
platsvarumérket. Eshuis och Gonzdlez (2025) péapekar emellertid att det i
praktiken forekommer att alla tre synsitten dr ndrvarande och att flera aspekter
fran olika synsétt kombineras, vilket dven gar att se i Landskronas stads
varumirkesarbete. Nagot som kommer redovisas nedan i samband med

Landskronas olika strategier for att stirka platsvarumarket och attraktionen.

Landskrona stad arbetar aktivt med visuella uttryck for att stirka platsvarumairket.
I Tillvaxtstrategin  berdttar kommunen om deras grafiska manér for
platsvarumérket, som ska vara mjukt och Idtt. Ett grafiskt manér som ska leda
associationer till hav och strand, vilket &r platsens starkaste attribut (Landskrona
stad, 2021). Det kan kopplas till det symboliska synsittet, dér platsvaruméarket

bestar av symboler som logotyper, fargval och grafiska element, som syftar till att
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skapa positiva associationer och sirskilja platsen (Eshuis & Gonzélez, 2025).
Landskrona kommun arbetar ocksa med att foliera elskap med bilder fran gamla
varvet (Intervju 2 CTK, 15.04.2025). Vilket gar i linje med det symboliska
synséttet och frimjar Landskronaborna stolthet for staden, samt lyfter fram
positiva associationer till platsen (Eshuis & Gonzélez, 2025). Utover det belyser
FC Landskronas ambitioner om att nd ut till aktérer utanfér kommunen och
uppmarksamma vad som hinder i staden. FC forklarar att platsvarumérket kan
spridas genom budskap utat som lyfter fram vad Landskrona har blivit och ér,
samt vad som hénder i staden. Specifikt att staden utvecklas och att det finns fler
stadsutvecklingsprojekt, vilket kan bidra till att folk far upp O6gonen for
Landskrona och som en stad pa védg framat (Intervju 4 FC, 23.04.2025). Utifran
Eshuis och Gonzalez (2025) gar det att koppla till det andra synsétt som
framhéver att associationer som konstrueras socialt i medvetandet kring en plats.
Saledes genom en platsutveckling kan det som gors pa platsen paverka
platsvarumérket och skapa positiva associationer, sasom stadsutvecklingsprojekt
(Nordstrom, 2021). Landskronas platsvarumérkesarbetet handlar till stor del om
insatser som ska framja uppfattningar om staden och skapa positiva associationer,
vilket delvis skapas top-down i kombination med bottom-up (Eshuis & Gonzdlez,

2025).

6.2 Betydelsen av attraktivitet och konkurrens

Det gar att utldsa att det finns ett tydligt behov av att stirka Landskronas
platsvarumérke och forbittra attraktionen, for att enligt Landskrona stad skapa
tillviaxt (Landskrona stad, 2021). Behovet uttrycks bade i1 kommunens
strategidokument och av tjdnstepersoner pa Landskrona stad och grundar sig att
det har existerat en historiskt negativ bild av staden, d4 Landskrona under lang tid
har forknippats med problem sdsom kriminalitet, sociala problem och lag
attraktionskraft (Landskrona stad, 2013; 2021; Intervju 4 FC, 23.04.2025).
Diarmed fanns det ett behov av att fordndra bilden av staden, samt forbéttra
platsvaruméirket och attraktionen, nagot som fordndrats enligt forvaltningschefen,

FC.
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“Ja, men det &r ju vildigt spdnnande just med Landskrona for att
Landskrona har ju verkligen varit igenom en resa ddr vart platsvarumérke var kort

i botten.” (Intervju 4 FC, 23.04.2025).

Tidigare har Landskrona varit associerat med storstadsproblematik och eldnde,
didremot menar FC pé att platsvarumérket under de senaste aren har forbittrats,
men att det finns behov att stidrka det ytterligare (Intervju 4 FC, 23.04.2025). I

tillvéxtstrategin uttrycker Landskrona att:

“Landskronas platsvarumérke har utvecklats positivt de senaste dren, men
har fortfarande en stor potential att forbéttras. Malet har varit att lyfta stadens
varumérke och na okad attraktion for hela Landskrona med Borstahusen som

dragare.” (Landskrona stad, 2021, 36)

For att framja en mer hallbar och inkluderande attraktivitet hivdar OECD (2007)
emellertid pa att det krévs ett skifte i den strategiska planeringen. I stéllet for att
utgd fran det traditionella platsmarknadsforingsperspektiv dér stadens
attraktionskraft bedoms utifrdn externa malgrupper bor fokus riktas mot
medborgarnas livskvalitet som den centrala delen i platsens attraktivitet. Nagot
som kan tolkas utifrdn Landskronas stads métningar 2018 och 2020 som jamforde
Landskrona med Helsingborg, Lomma, Lund samt Malmé och visade hur 1 500
personer mellan 18 och 80 ar ser pa Landskrona. Méatningen visar att kinnedomen
om Landskrona &r lag jamfort med Helsingborg, Malmé och Lund, vilket kan
kopplas till stadens mindre storlek. Fler 6verviger att bosétta sig i Landskrona
2020 &n 2018, men fa har det som forstaval. Helhetsintrycket har forbattrats, men
staden rankas fortfarande ldgst i jaimforelse med andra och andelen med en
negativ bild har minskat, men &r fortsatt hog jamfort med de andra platserna.
Varumirkesmitningen visar pa en positiv utveckling mellan 2018 och 2020 inom
de flesta omraden, &ven om f6érandringen sker langsamt (Landskrona stad, 2021).
Dédremot rankas Landskrona hogt inom prisvért boende, nérhet till natur och hav,
vackra omgivningar samt goda kommunikationer. Sedan 2018 har

marknadsforingen fokuserat pad stadens geografiska ldge vid havet 1 en
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storstadsregion, vilket enligt kommunen har bidragit till den positiva utvecklingen
(Landskrona stad, 2021). Landskrona stad méter #ven antalet arbetstillf#llen,
foretag och gidstnitter, skattekraft och bostadsproduktion for att mita
attraktionskraft (Intervju 2 CTK, 15.04.2025). OECD (2007) papekar att det hér
angreppsséttet om att ga ut efter utomstaende tycker, riskerar att skapa en kénsla
av att invanarnas behov och intressen forsummas. Darfor bor strategier utformas
med utgangspunkt i att stadens attraktionskraft i grunden bygger pa quality of life
of its citizens. Vidare betonar OECD (2007) dven vikten av ett mer holistiskt
angreppssétt for att skapa konkurrensfordelar och 6ka stidders attraktionskraft. Det
rdcker séledes inte att enbart fokusera pa fysisk attraktivitet. Strategier som
baseras pa sndvt definierade politiska mal, leder inte till forbéttringar av de
overgripande resultatet, ddr dessutom sociala, kulturella och miljomassiga mal blir
forsummade, eftersom de tenderar att asidoséttas av en ekonomisk agenda

(OECD, 2007).

Landskrona kommun uttrycker att kultur- och fritidsutbudet spelar en allt storre
roll 1 ménniskors liv och bidrar starkt till en orts attraktionskraft. Landskrona stad
(2016) hénvisar till den senaste tidens forskning att tillgdngen kultur, fritids och
rekreationsmojligheter samt en vélutformad innerstadsmilj6 &r avgoérande faktorer
vid valet av bostadsort. Dessa kvaliteter dr ocksa centrala for att locka den
kompetens som driver ndringslivets utveckling framat. OECD (2007) papekar att
kulturella element for att forbéttra stadens image och attraktivitet dr viktig. I
manga fall dér forbattringar av stadens image uppnaddes, var culture-led policys
en viktig grund. Resonemanget bygger pa ett allmint antagande om att kultur har
en stark attraktionskraft och genom att locka kulturberikare att etablera sig, vilket
ska leda till att staden forknippas konst, kultur och underhéllning. Den kulturella
infrastrukturen, 1 form av teatrar, museer och gallerier, blir séaledes en
dragningskraft for kreativa ménniskor. Dock bygger det pa att medborgarna anser
att fokuset pa kultur speglar Landskronas identitet och platsvarumérke, annars kan
det skapa missndje och splittring (Hospers, 2010). For besokare och invanare som
dessutom tar del av utbudet, kan det bidra till positiva virderingar om staden.

Vilket baseras pa det tredje synsdttet om platsvarumérke, som bygger pa
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forkroppsligade och pa att uppfattningar om platsvarumirket baseras pa

erfarenhetsmissiga konstruktioner (Eshuis & Gonzalez, 2025).

Vidare menar CTK (Intervju 2, 15.04.2025) att Landskrona aldrig kommer bli lika
stort som Malmo eller Képenhamn, utan att det &r viktigare att skapa sin egen
plats. Det som ska tas tillvara pa dr att det 4r en mellanstor stad i en dynamisk
region dér det finns goda mdjligheter att bo och leva ett gott liv i. Samtidigt lyfter
PB (Intervju 1, 01.04.2025) att utifran Landskronas geografiska lage behdver de
konkurrera med stdder som Helsingborg, Lund och Malmé for att visa att det finns
bra bostdder och ett fint ldge. I linje med PB hiavdar FC (Intervju 4, 23.04.2025)

ocksa att konkurrensen mellan kommunerna bara kommer 6ka i framtiden.

“Vi ska nog inte tdvla med de andra. Det tror jag inte, det blir inte bra, det
blir lite visset.[...] det &r béttre att st pa sina egna meriter.” (Intervju 2, CTK,

15.04.2025).

FC (Intervju 4, 23.04.2025) fortsétter med att betona att det handlar om att fa i
ging tillvdaxten 1 Landskrona och skapa attraktivitet, f4 folk att flytta till
Landskrona, vilket ska skapa ett battre skatteunderlag och samtidigt ge positiva
effekter, sdsom att locka hit féretag som kan skapa fler arbetsplatser. FC (Intervju
4, 23.04.2025) beskriver att kommunen har och arbetar intensivt med att fa
foretag att etablera sig i kommunen och att det finns en strdvan mot att forbéttra
tillvixten. FC forklarar att kommunen har haft veckovisa méten med foretag for
att fa till etableringar i staden. Det kan kopplas ihop med Sagers (2011)
beskrivning av skiftet fran statligt styrda processer till marknadsdrivna 16sningar,
dar konkurrensen och privata aktorer spelar en storre roll. Landskrona stads arbete
for att oka platsens attraktionskraft och locka till sig féretag kan tolkas som ett
uttryck for ekonomisk attraktivitet (Mabillard et al., 2023). Sarskilt viktigt dr det
for platser sasom kommuner, eftersom det inte bara skapar arbetstillfdllen och
framjar tillvaxt, utan dven bidrar till den 6vergripande ekonomiska utvecklingen

(ibid). FC (Intervju 4, 23.04.2025) uppmirksammar betydelsen de positiva
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effekterna som tillvixten f6r med sig genom att fa folk, samt foretag att flytta till

Landskrona, vilket ska leda till 6kat skatteunderlag och fler arbetstillfallen.

Enligt Mabillard et al. (2023) handlar aspekter av platsen som paverkar foretagens
lokaliseringsbeteende, det vill sdga deras beslutsprocess nér de ska etablera eller
vill omlokalisera sig. FC forklarar att de & ména om att det ska vara en somlos
process for foretag att etablera sig och utvecklas sig i Landskrona. Da &r det
avgorande med en smidig bygglovsprocess eller att ta fram nya detaljplaner for att
ta steg framat och generera tillvixt. FC péapekar dven att ménga foretag har
uppskattat Landskrona stads bemdtande och att foretagsetableringar inte blir runt
kastade pd kommunen, utan att det finns en ingang till staden genom ett nira
samarbete med Tillvaxt och kommunikationsavdelningen (Intervju 4 FC,

23.04.2025).

6.3 Relationen mellan platsvarumiirket och stadsutvecklingen

Landskrona betonar deras fokus pa att utveckla bostadsmarknaden under det
senaste decenniet, manga nya bostdder har byggts och flera dr under utveckling,
sérskilt 1 attraktiva ldgen sdsom vid nédra havet. Kommunen anser dérfor att det dr
viktigt att lyfta fram, sdvdl som att kommunicera och marknadsféra kommande
bostadsprojekt och deras offensiva planer. Landskrona maste dven lyfta fram
staden som en kulturstad, som vagar satsa pa kultur och olika kulturupplevelser
som exempelvis olika evenemang och utstidllningar (Landskrona stad, 2021).
Landskrona Fotofestival &r ett arrangemang som halls vartannat ar och har
etablerat sig nationellt sdvil som internationellt (Landskrona Foto u.a.). Med ritt
mix av sportevenemang, konserter och festivaler menar kommunen att det bidrar
till att stirka stadens identitet och attraktivitet, som sedan kan resultera i okad
turism, inflyttning och etablering (Landskrona stad, 2021). Kommunen tar
dessutom upp fokuset pa stadsutvecklingen och att utveckla bostadsmarknaden,
diar det ar viktigt att marknadsfora och sprida kommande bostadsprojekt och
stadens offensiva planer. Vidare framhalls vikten av att uppmirksamma
bostadsprojekt som utmérker sig genom sin arkitektur, sitt ldge, sin profil eller

andra egenskaper, da dessa projekt kan generera betydande genomslagskraft och
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belysa att Landskrona 4r en stad pa frammarsch, vilket kan bidra till

uppmarksamhet regionalt samt nationellt (Landskrona stad, 2021).

Kommunstyrelsen i Landskrona arbetar aktivt med att stirka Landskronas
varumérke som en attraktiv plats att bo och arbeta pa. Ett nytt koncept togs fram
dér karridrmojligheter tydligare kopplas till inflyttning, genom att lyfta fram bade
stora och vixande arbetsgivare, samt nya bostadsprojekt. Ett tidigare projekt ar
bostadsomradet Nyhamn och BRF Nyhamnsporten som ligger i centrala
Landskrona, se figur 2. Landskronas mal med att stdrka platsvarumérket for 6kad
inflyttning till kommunen méits genom kvadratmeterpriser pa villor och
bostadsritter. Just nu dr dessa priser sjunkande och nar @nnu inte de uppsatta

malen (Landskrona stad, 2023b).

Figur 2. BRF Nyhamnsporten i Nyhamn.

Landskrona stad har legat lagt i kvadratmeterpriser pa bostdder i forhallande till
laget pa vidstkusten, men ligger just nu pa Sverigesnittet. Det skulle kunna ligga
annu hogre, men det dr ett jétteviktigt virde som géller bade bostadsritter och
villor. Tidigare har Landskrona stad kopt varumérkesmétningar, men kommunen
uppger att det blir subjektivt och svart att méta. Priset for en bostad sdger syvende
och sist mycket om vad nagon dr beredd att betala for att bo pa en plats. CTK
beskriver det som ett renare sitt att miéta, till skillnad fran att frdga invanarna

kring vad deras kénsla dr kring olika aspekter (Intervju 2 CTK, 15.04.2025).
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Dédremot menar planarkitekt, PA (Intervju 1, 01.04.2025) att det inte paverkar de
uppdragen de far gillande arbetet med detaljplaner, men att det samtidigt det &r
det attraktiva ldgen som Borstahusen det finns tomter lockar kdpare som kan
betala ett hogre pris. Det anspelar ocksa pa Landskronas mal att {4 in en annan typ

av bostadsritter och villor i och med staden har haft en stor andel hyresrétter.

Landskronas strévan efter en fordndrad bild tas upp av bade planarkitekterna. De
diskuterar Landskronas fordndringsresa fran en industristad i nedgang till en mer
attraktiv plats och levande stad. De lyfter fram det politiska initiativet och
dokumentet Vigval Landskrona fran 2010 och dess uppdatering 2020, som
centrala 1 stadens forflyttning av platsvarumérket. Satsningar pa bland annat
stadsfornyelse, stadsbyggnad och framtagningen av nya bostdder skulle frimja
Landskronas image och forbéttra platsvarumirket (Interviu 1 PA & PB,
01.04.2025). Forvaltningschefen, FC (Intervju 4, 23.04.2025) tar ocksd upp
Landskronas Vigval som central i stadens omvandlingsprocess och hdvdar att det
dr ett dokument som inte undanskymde de utmaningar som behdvdes hanteras for
att vinda stadens utveckling. Framfo6rallt var ett verktyg stadsbyggandet, som
kommunen bérjade arbeta med for att skapa attraktiva bostadsomriden dit folk
vill flytta. En bidragande orsak till det var att kommunen dgde mycket mark och
har planmonopolet. Stadsutvecklingen och etableringen av nya bostadsomraden
skulle i sin tur skapa andra effekter pa bland annat platsvarumérket och stadens

attraktivitet (Intervju 4 FC, 23.04.2025).

Landskrona stads stadsbyggande som ett verktyg for att gynna platsvarumérket
gér till stor del att relatera till det andra synséttet som Eshuis och Gonzalez (2025)
lyfter fram. Ett synsdtt som anspelar pa att platsvarumérket skapas med hjélp av
associationer och genom en platsutveckling kan det som gors pé platsen paverka
platsvarumérket, som 1 det hidr fallet blir stadsbyggandet och
stadsbyggnadsprojekt 1 Landskrona (Nordstréom, 2021). Déremot kan
associationerna som bildas av baserat pa platsegenskaper bade leda till
kompletterande eller motstridiga associationer som paverkar platsvarumaérket

(Kavaratzis & Kalandides, 2015).
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Det har tidigare varit diskussioner om Landskrona som namn ska fé vara en del av
marknadsforingen niar Borstahusen skulle marknadsf6ras, eftersom varumérket
har varit s& skadat. Daremot var da Borstahusen ett starkare varumérke med andra
associationer och dérfor enklare att marknadsforas (Intervju 4 FC, 23.04.2025).
FC (Intervju 4, 23.04.2025) fortsétter och lyfter att det behovs en produkt att
bygga upp platsvarumérket kring. FC menar att det inte var latt att bygga ett
platsvarumérke kring det som Landskrona tidigare hade, utan det behdvdes skapas
en produkt som kunde marknadsf6ras. Stadsbyggandet var en viktig faktor for att
forbattra platsvarumérket (Intervju 4 FC, 23.04.2025). Dock péapekar PB (Intervju
1 01.04.2025) dven att det dr den politiska viljan som ocksa styr vilka planer som
tas fram, men att de ocksd har platsvarumérket bakom sig. Platsvarumérket
paverkar stadsutvecklingsarbetet genom att fokus ldaggs pa att forbattra stadsdelars
image och attraktionskraft. VD (Intervju 3, 15.04.2025) beskriver hur stadsdelen
Oster, som idag ses som “problemutsatt”, maste fi en fordndrad image for att
attrahera en starkare malgrupp. Trots dess centrala ldge och varierande
aktivitetsutbud uppfattas forvaltningskvalitén som otillricklig. For att fordndra
detta pagar ett arbete med att forbéttra det fysiska intrycket, exempelvis genom
upprustning av slitna fasader och entréer, men dven arbetet med att bygga nya
bostdder. Denna upprustning ses alltsi som en strategisk del av att fordndra
stadsdelens image och dirigenom paverka vilka malgrupper som attraheras till

omradet, vilket gar i linje med Landskronas platsvarumérkesarbetet.

Foljaktligen kan fysiska renoveringar av stadskédrnan bidra till att forbéttra bilden
av staden och hjélpa till att omstrukturera dess ekonomi. En strategi som blir ett
viktigt inslag i stadsutvecklingen av Landskrona och nagot som har blivit ett
vanligt inslag i for stadsfornyelse i manga andra stider, sérskilt gamla
industristdder (OECD, 2007). Vidare &r den fysiska miljon grund for hur attraktiv
en stad kan vara. Det bidrar inte bara till grundldggande funktionalitet, utan kan
ocksé ge staden karaktér. En god fysisk milj6 spelar en stor roll f6r attraktiviteten,
medan en fysisk milj6 i forfall kan paverka den negativt. En plats arkitektur kan

ocksa vara en del i1 platsmarknadsforingen for att gynna platsvarumérket (OECD,

42



2007). I tidigare industristider har den fysiska miljon varit en utmaning for
planerare som har velat férdndra bilden av stdderna. En ofta forsamrad fysisk
miljo i dessa stdder var inte endast en image, utan en fysisk verklighet av forfall.
De fysiska problemen é&r det forsta som planerare darfér maste ta itu med for att
fordndra imagen. En strategi som bland annat anammades for att ateruppliva de

centrala delarna av Bilbao (OECD, 2007).

Diartill patalar VD for Landskrona stadsutveckling AB, VD (Intervju 3,
15.04.2025) att Landskrona har en hog andel hyresritter och ett mal dr ddrmed att
konvertera hyresréttsforeningar till bostadsréttsforeningar. Platsvaruméarket spelar
en viktig roll for att skapa fortroende och stabilitet, vilket &r centralt for att folk
ska vilja investera pengar i en bostadsrétt som tidigare har varit en hyresritt. Det
dr alltsd svart att bygga ett starkt platsvarumédrke om byggnaderna och
bostadsprodukten dr svaga. VD (Intervju 3, 15.04.2025) hévdar alltsd att
platsvarumaérket dr kopplat till produkten och om varumérket &r starkt maste ocksa
en bra produkt levereras, annars fallerar varumérket, i det har fallet &r det staden
och bostdderna som utgér sjilva produkten som maste levereras. I kontrast menar
FC (Intervju 4 , 23.04.2025) att det inte handlar om méingden bostdder, utan
snarare om att bygga rétt bostdder pa rétt plats med ett fokus pa bostadsritter samt
dganderitter. Eftersom det redan finns en hog andel hyresritter i Landskrona och

ett behov av en mer “balanserad bostadsmarknad”.

Vidare har PA och PB (Intervju 1, 01.04.2025) svart att identifiera nagra specifika
risker eller negativa effekter som platsvarumérkesarbetet har haft pa kommunen
och stadsutvecklingen. PA (Intervju 1 PA, 01.04.2025) lyfter dock en aspekt
kopplad till stadsutvecklingsprojekten i Borstahusen som ligger vid kusten och dér
det framst byggs bostadsritter. Projekten Albatrossen och Strandsnickan &r
exempel pa byggprojekt som #r lokaliserade i Borstahusen, se figur 3 & 4
(ilandskrona u.d.a; u.a.b). Fokuset pa bostadsrétter menar PA kan leda till en 6kad
segregation, da avsaknaden av en blandad bostadsstruktur innebér en risk for
social uppdelning. VD (Intervju 3 , 15.04.2025) uttrycker att det finns en splittring

nidr det géller Landskronas platsvarumérke och den sociala uppdelningen i staden.
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I Norra Landskrona, ddr Borstahusen ingdr 4r den dominerande
inflyttningsgruppen personer éver 55 ar. Dessa personer har ofta god ekonomi och
ett aktivt livsstilsfokus, som attraheras av det Kkustnidra boendet och
fritidsaktiviteterna sdsom golf och vandring. Landskrona kan bendmns som
Sverige Florida, vilket understryker hur platsens identitet anpassas till en viss
demografisk profil. Samtidigt lyfts Oster fram som i kontrast, dir en annorlunda
demografisk sammansittning existerar: hég andel utomeuropeiskt fodda, lag
utbildningsniva och socioekonomiska utmaningar. Landskrona Stadsutveckling
AB ska bland annat att motverka segregation och menar emellertid att det &r
viktigt att samtidigt forsoka blanda upp Oster med folk som har hogre utbildning,
men dven en hogre sysselséttningsgrad. Ddremot pépekar VD (Intervju 3,
15.04.2025) att den malgruppen inte accepterar vilken produkt som helst, utan att
Oster maste som Borstahusen hélla en hog kvalitet. VD diskuterar ocksa att det
alltid finns en risk fér en gentrifiering 6ver tid om en produkt blir béttre och
kostsammare (Intervju 3 VD, 15.04.2025). Dessutom finns det olika hot som VD
hiavdar kan skada imagen eller platsvarumirket, sdsom kravaller vilket kan skapa

otrygghet och leda till oattraktivitet (Intervju 3 VD, 15.04.2025).
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Figur 3. Visionsbild for projektet och kvarteret Albatrossen i Borstahusen som dr under byggnation

(ilandskrona, u.a.a).
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Figur 4. Visionsbild for Brf Strandsndckan i omradet Strandstaden i Norra Borstahusen som dr under

byggnation (ilandskrona, u.a.b).

Tasan Kok (2012) betonar riskerna som finns nidr planeringen priglas av
entreprendriella och nyliberala principer, att det kan uppsta motsagelser i stadens
styrning. 1 Landskronas fall skulle varumirkesarbetet och konkurrensen med
andra kommuner eventuellt kunna leda till att det grundliggande kommunala
arbetet blir nedprioriterat. Viljan att locka till sig foretagsetableringar och
invanare som kan innebidra tillvixt och 6kade skatteintikter, kan eventuellt
anvdndas som argument for att de positiva effekterna av det leder till att alla
omraden inom kommunen gynnas. Bertilsson et al. (2022) knyter an till detta och
menar att platsvarumirket kan ta for mycket uppmérksamhet fran kommunens
egentliga kdarnproblem, eller att det ger en forenklad bild av kommunen. For
Landskronas del skulle dessa kdrnproblem kunna tinkas vara en mdjlig

gentrifiering, och att kommunen genom platsvaruméarkesarbetet forsoker fa till

45



inflyttning av personer med hogre inkomst exempelvis. Det finns dven en aspekt i
att det kan leda till att det ldggs mycket resurser pa vissa utvalda omraden i
Landskrona och att andra omraden kanske blir lite undangémda. PA (Intervju 1,
01.04.2025) resonerar ockséd kring risken for gentrifiering och pekar specifikt pa
Borstahusen och de attraktiva bostdderna som byggs dar. Attraktiva bostdder och
att det inte finns sd mycket hyresritter, skulle kunna leda till en segregation i
andra omraden i Landskrona menar PA. Risken for en viss gentrifieringen dr nagot
som Mabillard et al. (2023) framhaller att nér attraktionskraften hanteras daligt i
planer for stadsutveckling, kan det leda till att mindre bemedlade delar av

befolkningen fordrivs fran vissa stadsdelar.

Bonakdar och Audirac (2019) framhéver ocksa gentrifieringen som en risk nir en
kommun ett varumérkesarbete, samt anammar en foretagsframjande organisation.
Forfattaren hdvdar att dessa processer bidrar till en kommersialisering av platsen i
samband med stadsférnyelse. Utifran olika fall och stdder som har arbetat med ett
varumirkesarbete, strdvade efter att locka till sig nya invanare for att skapa en
starkare skattebas och nya bostadsigare. 1 syfte att generera intdkter si att
problem 1 staden kan hanteras. Dessa processer av varumérkesarbete har sedan
kulminerat i gentrifiering och forflyttning av lokalbefolkningen, vilket ifrdgasitter
arbetet med platsvarumérke i en kommunal kontext. Specifikt nér inte effekter och
risker, sdsom gentrifieringen och socioekonomiska skillnader, inte adresseras

(Bonakdar & Audirac, 2019).

6.4 Ett autentiskt varumiérke och for vem?

En annan strategi som Tillvixtstrategin beroér for att skapa ett starkare
platsvarumérke 4r att kommunicera genom 45 000 ambassadorer, vilket ska
uppmuntra invénarna att marknadsféra Landskrona som en attraktiv plats genom
word-of-mouth. I praktiken innebdr det en kontinuerlig utveckling inom alla
kommunala verksamheter, samt att engagera invanarna, samarbeta med
civilsamhiéllet och sékerstilla en transparent kommunikation mellan kommunen
och dess invénare. Kvalitativa interaktioner, sdsom guidade turer, bidrar ocksa till

att skapa ambassaddrer genom att 6ka kunskapen om staden. Nagot som ska leda
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till att dessa ambassadorer sedan kan anvéinda sina nétverk till att berétta vidare
(Landskrona stad, 2021, 38). CTK (Intervju 2, 15.04.2025) papekar att det aldrig
gar att ha malet att alla ska tycka likadant om en stad, men att det &r viktigt att ha
en tydlig inriktning och att invdnarna och besokarna tycker att det &r ndgot bra.
AD uttrycker en stark dvertygelse om vikten av att ha hga ambitioner, &ven om
de konkreta som att na 45 000 eller 47 000 invanare kanske inte &r fullt realistiska.
Det centrala &r snarare att ambitionen och viljan finns, eftersom detta skapar driv
och motivation inom organisationen att stdndigt arbeta framat. AD beskriver att
det finns energi och ett tydligt engagemang inom organisationen, dér viljan att
utvecklas, forbidttra och skapa en attraktiv stadsmiljo &r framtrddande. Trots att
kommunen inte ldngre dr en “underdog” finns den ké&nslan fortfarande kvar som

en drivkraft (Intervju 2 AD, 15.04.2025).

Likasa lyfter VD (Intervju 3, 15.04.2025) att om Landskronaborna &r
ambassadorer for staden, sa ger de en positiv bild av staden, vilket i sin tur
attraherar andra ménniskor till att flytta till staden. Borstahusen &r ett exempel, dér
personerna som har flyttat in kommer fran utanfér kommunen, nagot som bidrar
till 6kad skattekraft. Mojligheterna att gora satsningar pa de problemomraden som
finns 1 staden paverkas. CTK (Intervju 2, 15.04.2025) betonar ocksa att det &r
viktigt att Landskronaborna blir barare av sin stad och gor ett bra viardskap for det
som Landskrona har. Kommunen arbetar aktivt med detta, eftersom
Landskronaborna dr de basta marknadsforarna av sin stad. Det dr viktigt att inte
skapa for stora forvantningar hos Landskronaborna. Invanarna riskerar da i stillet
att bli irriterade och frustrerade och det slar ju tillbaka pa kommunen. Landskrona
stad anser att de inte har rad att tappa det fortroendet fran befolkningen. Chefen
for Tillvixt och kommunikation, CTK betonar att det 4r av yttersta vikt att
kommunen gor forst och berdttar sedan, samt att Landskrona stad inte forhéva sig
pa nagot sitt. CTK menar dven att beslutet om att inte anlita olika externa byréer
for att skapa ett grafiskt manér och ett platsvarumérke, har skapat en storre
acceptans hos Landskronaborna. Skulle kommunen i stillet betala dyra pengar till

olika byrder, hade det kunnat lett till upprérda kénslor hos invanarna. Det patalas
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att det &dr betydelsefullt att arbetet med Landskronas platsvarumirke med de

krafterna som finns inom kommunen (Intervju 2 CTK, 15.04.2025).

“Det dr jdttebra att vi har den féorméagan inhouse att kunna gora det jobbet.
S4 att det blir den hir réda traden oavsett kanal och att det kidnns Landskrona och

inget utifrdn som nigon klistrar pd.” (Intervju 2 AD, 15.04.2025).

Kavaratzis och Kalandides (2015) understryker att det bade finns enskilda och
kollektiva associationer, samt att associationer inte dr statiska utan stdndigt kan
fordandras. Det kan leda till en splittrad bild av staden nir invanarna som
ambassadorer skapar och formedlar sina associationer om Landskronas
platsvarumérke. Vidare ska Landskronas platsvarumérke dels vara till for nya
invanare och foretag som potentiellt vill etablera sig i Landskrona, dels ska dven
platsvarumérke vara till f6r Landskronaborna och stirka deras egen bild av staden.
Dessutom kan platsvarumérket vara till fér de som arbetar pa kommunen och som
ocksé kan bli ambassadorer for staden och ge en positiv bild av organisationen
(Intervju 1 PA, 01.04.2025). En fordndring har skett ndr det giller
Landskronabornas stolthet for staden, runt 2006 fanns det en vildigt 1ag stolthet,
medan nu har det fordndrats. Landskrona har tagit stora steg framat och det
existerar en helt annan stolthet 6ver sin stad menar VD (Intervju 3, 15.04.2025)
och att det viktigast dr att befolkningen sjdlva i staden kdnner att de &r stolta samt
nojda over sin stad och ddrmed Over platsvarumérke. Samtidigt finns det ocksa
mycket mer kvar att gora for att ytterligare stdrka stoltheten 6ver staden. CTK
(Intervju 2, 15.04.2025) papekar ocksa att stoltheten hos Landskronaborna blivit
storre de senaste aren. CTK upplever att Landskrona befinner sig i en positiv vag
dar manga kinner sig glada och stolta Gver det som gors. VD (Intervju 3,
15.04.2025) betonar ocksa att platsvarumérkesarbetet inte &r ett projekt, utan ar

nagot som behdver arbetas med kontinuerligt 6ver en lédngre tid.
Ett ytterligare fokus som Landskrona har handlar om att malgruppsanpassa

budskapen till de prioriterade malgrupperna: landskronabor, potentiella nya

invénare, potentiella besdkare och nya vinner (Landskrona stad, 2021). Dessa
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grupper Overlappar varandra, ddr deras invanarnas kénsla for Landskrona dr
betydelsefull utifran flera aspekter, bland annat for att skapa en trovérdig
kommunikation och varumérke. Gruppernas potentiella inflyttare, besékare och
nya vinner dverlappar varandra, genom att arbeta for att 6ka deras kinnedom om
samt intresse f6r Landskrona kan en positiv bild av staden stirkas, vilket i sin tur
kan skapa posetiva effekter (Landskrona stad, 2021). Landskronaborna &r
avgorande, eftersom deras uppfattning och kénsla for staden direkt paverkar
mojligheten att forflytta och forbattra Landskronas platsvarumérkes position, samt
Oka platsens attraktionskraft. Invanarna ska uppleva Landskrona som en bra plats
att leva pa, kdnna stolthet och agera som ambassadérer genom att sprida en positiv
bild. For att uppna det krdvs det att invinarna kdnner sig delaktiga i stadens

utveckling och inkluderade som medskapare (Landskrona stad, 2021).

Art director, AD (Intervju 2, 15.04.2025) menar att det alltid kommer finnas
manniskor som aldrig blir hundra néjda med vad som #n gors i Landskrona. Det
betonas att det behovs ett visst mod fran att ga fran den gamla varvsstaden till
nagonting annat, som exempelvis en modern framtid dar kommunen vagar testa
att gora nya saker for att inte stagnera. Vissa beslut och insatser kan behdva flera
ar innan de sétter sig och stadens invanare ar eventuellt inte nojda forsta aret. AD
papekar att det ingar i Landskronas stads vision att vara modig och
handlingskraftig. Kommunen konstaterar att det finns potential att stirka
varuméirket och framforallt attrahera unga vuxna, samt barnfamiljer fran regionens
storre stdder. Varumérkesmétningen visar ocksa att bade Landskronabor och
utomstaende har en liknande bild av staden, vilket enligt kommunen indikerar pa
att kommunikationen om Landskrona uppfattas som genuin och trovérdig.
Maitningen slar fast att malgruppen 18-29 har en mer positiv bild av staden och att
det ddrfor dr de som &dr den priméra malgruppen for kommunens kommunikation
om platsvarumérket (Landskrona stad, 2021). FC framhaller att de dven har allt
fler hemvéndare kring 60-65 ar som kommer tillbaka till Landskrona, men att
Landskrona #ven ska tilltala barnfamiljer som FC menar pa ar drivande i

Landskronas tillvédxt och utveckling (Intervju 4 FC, 23.04.2025).
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For att aterkoppla till Hospers (2010) beskrivning av kall och varm city branding
dr Landskronas arbete mer grundat i en varm an i en kall. Daremot finns det
svarigheter att helt sdrskilja dessa olika synsitt, och sjidlvklart anvéinder sig
Landskrona av event, slogans for att marknadsfora staden for personer och foretag
utanfor staden. FC patalar ocksé att personer som dr i 60-65 arséldern som har en
koppling till Landskrona sedan tidigare borjar flytta tillbaka till Landskrona. Det
skulle kunna tyda pa att Landskrona kommuns arbete tydligare kopplas ihop med
varm city branding. Hospers (2010) beskriver att varm city branding fokuserar pa
personer eller foretag som redan har en socioekonomisk eller emotionell koppling
till platsen. En annan aspekt som Hospers (2010) menar 4r att en del av varm city
branding handlar om att investera i1 lokala behov, utveckla infrastrukturen och
skapa trivsamma bostadsmiljéer. Vilket Landskrona stad ocksd gor i
Karlslundsprojektet, en investering som berdknas kosta ungefir 900 miljoner.
Projektet innefattar satsningar pa fotbollsarenan, badhus, Karlslundsparken och
ytor f6r spontanidrott. Omradet har ockséa som tidigare ndmnt varit klassat som ett
riskomrade, men som nu inte ldngre dr det. Den satsningen kan tolkas som ett
forsok att skapa battre forutsdttningar och en mer trivsam miljo f6r de boende i
Karlslundsomradet. Det gar i linje med Hospers (2010) tankar om varm city

branding.

En intressant aspekt &r att FC (Intervju 4, 23.04.2025) antyder att projektet
Borstahuset var en forutséttning for upprustningen av Karlslundsomradet. FC
betonar dven att Borstahuset var populédrt f6r byggbolagen, men att Landskrona
stad satte krav pa dem att de ocksa behovde ta ansvar i och borja bebygga i de mer
utmanande stadsdelarna i Landskrona. FC menar att Landskronas arbete &r
legitimt d& de inte enbart har byggt attraktiva bostdder, som i exempelvis
Borstahusen. Satsningar har dven gjorts i utsatta stadsdelar som tidigare beskrivits
i Karlslund. Kéllstrom (2016) menar att utvecklingen av en plats maste ta hidnsyn
till bade invanare, féretag och besdkares behov, déar behoven ofta skiljer sig at.
Arbetet med att skapa ett platsvarumérke som tillfredsstédller alla grupper
forsvaras. Kéllstrom (2016) betonar att ett viktigt mal &r att utveckla och forma en

plats som invanarna anser &r attraktiv. Det speglas i Landskronas fokus pa att
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skapa trivsamma och funktionella miljoer f6r de som bor i kommunen, som i fallet
med satsningen pa Karlslundsomradet. Ooi (2011) betonar vikten av att
platsvarumirkesbudskapen dr autentiska och attraktiva, samt att det finns en risk
att det genuina gar forlorat nir budskapen till for stor del riktar sig mot personer
utanfor staden. Kiéllstrom (2016) instimmer och menar att platsvarumérkesarbetet
tenderar att utgd ifrdn externa perspektiv, vilket riskerar att forlora den lokala
forankringen och autenticiteten. I det som framkommer i intervjun med CTK
(Intervju 2, 15.04.2025) &r en strategi fran Landskrona sida att for att halla
platsvarumérkesbudskapen autentiska bor man inte anlita externa byraer for att
skapa ett platsvarumirke. Det beskrivs dven att de inte vill tappa fortroendet for
den nuvarande befolkningen, eller snarare att de inte har rad att gora det. Vilket
tyder pa att det finns en viss forstéelse kring betydelsen av den nuvarande
befolkningen i arbetet med platsvarumérket. I empirin framkommer det att det
ingdr i Landskrona stads vision att vara modig och handlingskraftig, men att de

samtidigt anser att de inte har rad att tappa fortroendet fran befolkningen.

Hospers (2010) tar upp staden Glasgow, som har méanga likheter med Landskrona,
bada stdderna har upplevt stora nedgéngar inom industrin och dér de lokala
myndigheterna i Glasgow forsokte vdanda den negativa trenden genom att satsa pa
kultur. Satsningen pa kultur skapade ett massivt missndje hos lokalinvanarna, dé
de ansdg att stadens arv inte speglade platsvarumirkesarbetet. I det som
framkommer av resultatet forsoker Landskronas platsvarumérkesarbete hantera
den nuvarande befolkningens asikter och tankar pa ett mer lyhort sitt, i jamforelse
med Glasgow. Det som &r viktigt att papeka &r att det som framkommer i
resultatet &r dels mer Overgripande strategier fran dokument, samt
intervjupersonernas tankar. Eventuellt finns det en skillnad i hur medborgarna

upplever hur mycket deras tankar och asikter integreras i varumérkesarbetet.

51



7. Diskussion

Kapitlet innehaller en diskussion som dmnar att besvara syftet, men dven lyfia
fram metareflektioner. Det foljs upp av en metoddiskussion, ddr reflektioner gors
som ror var studie och arbetsprocessen, slutligen presenteras forslag pa vidare

forskning.

Uppsatsens syfte var att undersoka hur Landskrona stad arbetar med sitt
platsvarumirke och oka forstaelsen for arbetet med platsvarumirket i en
postindustriell stad. Syftet var dven att undersoka hur varumérkesarbete paverkar
stadsutvecklingen och lyfta lirdomar fran varumérkesarbetet i ett kommunalt
sammanhang. Utifrdn resultatet gir det att konstatera att varuméirkesarbetet dr en
komplex och mangfacetterad process. Det framgar tydligt att Landskronas
platsvarumérke och stadsutvecklingen hénger ihop och att processerna arbetas
med parallellt, samt paverkar varandra. Stadsutvecklingen har utgjort en
grundldggande forutsittning for att stdrka Landskronas platsvarumirke och oka
attraktiviteten for att bli konkurrenskraftig i regionen, sa att det i sin tur genererar
tillviaxt. Samtidigt har varumérkesarbetet och strédvan att stirka platsvarumérket
ocksd framjat stadens attraktivitet pd olika sdtt, frimst genom att locka
foretagsetableringar och nya invanare med hogre skattekraft. En viktig
forutsdttning for att Landskrona lyckats vinda den negativa bilden av staden har
varit det ndra samarbete som Tillvdxt och kommunikationsavdelningen haft med

Stadsbyggnadsforvaltningen.

En ytterligare aspekt som framgar av resultatet &r planarkitekternas omedvetna
roll 1 varumérkesarbetet. Begreppet platsvarumédrke anvinds inte heller i
planarkitektens dagliga arbete, trots att deras arbete & en del av
varumirkesarbetet ~och  mojliggér  attraktiva  bostadsomraden  eller
foretagsetableringar. Trots att Tillvaxtstrategin understryker vikten av en bred
forankring av varuméirkesarbetet inom kommunens forvaltningar, framstar det
som att denna forankring inte stricker sig till samtliga nivder i organisationen,

sasom till alla planarkitekter eller aktdrer som Landskrona stadsutveckling AB.
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Det vicker fragor om huruvida en bredare forankring ner i organisationen, hade
kunnat stdrka platsvarumérket ytterligare, sdrskilt om fler aktorer gick fran att
arbeta omedvetet till att arbeta medvetet med platsvarumérket eller om det ricker

med att forankra det pé en strategisk niva.

Landskrona stads (2021) ambition om att alla Landskronaborna ska vara
ambassadorer, for att stirka platsvarumérket och oka platsens attraktion, kan ses
som en utmaning. Eftersom platsvarumérket kan praglas av bade individuella och
kollektiva associationer, men dven dr dynamiska och fordnderliga (Kavaratzis &
Kalandides, 2015). Landskrona stad har en vilja att det ska vara ett enhetligt
positivt budskap utdt och att det ska vara sammanhallet, ndgot som gér att
ifrigasdtta eftersom en stad dr komplex. Genom att en kommun endast vill
formedla en bild, kan det anses vara problematiskt och inte transparent eller
nyanserat. Synsittet att endast formedla en enhetlig positiv bild, som dessutom
maste forsvaras och uppritthallas till varje pris, kommer frdn varumérkesarbetet
hos foretag som vill bygga ett varumérke och skydda det mot kritik (Bertilsson et
al., 2022). Det gar ocksa att resonera kring om Landskronas platsvaruméirke
utvecklats genom en top-down eller bottom-up process. Indikationer finns pa att
arbetet har priglats av bada perspektiven. A ena sidan har kommunen formulerat
tydliga riktningar for platsvarumirket och vad som ska goras for att frimja
stadens attraktivitet, vilket antyder ett toppstyrt forhallningssitt. A andra sidan
finns det tecken pa lyhordhet gentemot medborgarnas upplevelser och 6nskemal,
med syfte att skapa ett autentiskt platsvarumérke, men dven for att 6ka stoltheten

for staden.

Vidare 4r det relevant att stélla fragan om till vilket pris en kommun ska betala for
att arbeta med att stirka sitt platsvaruméirke, men dven om de dr forberedda pa att
hantera de utmaningar som varumérkesarbetet medfor. Det finns dértill en tilltro
till att platsvarumirket och satsningar pa stadsutvecklingen, framst pa
Borstahusen, bidrar till positiva effekter som ska sippra ned till andra delar av
staden. Varumérkesarbetet har lett till att sociala vérden i viss utstrdckning har

asidosatts 1 Landskrona. Sociala vdrden &r emellertid ndgot som OCB (2007)
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ber6r och menar pa behovs for att skapa béttre konkurrensfordelar, samt 6ka
stdders attraktionskraft. De framhaller att ett mer holistiskt synsdtt maéste
inkluderas i varumérkesarbetet som synliggor sociala, kulturella och miljoméssiga
vérden. Av resultatet framgar det att Landskrona stad arbetar med dessa virden,
men att det inte &r i lika stort fokus ndr det giller att stidrka platsvarumarket.
Didremot har synergieffekter 1 form av en hogre skattekraft mojliggjort
Karlslundsprojektet, som ska fokusera pa de lokala invanarna och bidra till att
frimja sociala viarden. Kommunens poéngterar tydligt att Karlslundsprojektet inte
hade varit mojligt att genomfora utan Borstahusen, att Borstahusen var en
forutsdttning for att kunna satsa pa omraden som kantats av sociala problem i
Landskrona. Bland annat beror det pd att sjdlva namnet och varumérket
Landskrona var skadat under ldangre tid och ansadgs inte lika attraktivt som
Borstahusen. Borstahusen, sdlde darfor béttre nidr Landskrona stad ville locka

byggforetag, foretagsetableringar och nya inflyttningar av invéanare.

Det dr mojligt att diskutera huruvida det kan vara problematiskt nir kommuner
utgar frdn antagandet att investeringar i mer attraktiva omraden ska generera
positiva effekter som i sin tur sipprar ner till stadens mer utsatta omriden.
Déaremot skulle kommunen inte ha satsat pa de omraden med mer sociala problem
om Borstahusen inte hade genomforts? Det kan ocksé tolkas som ett steg i en mer
nyliberal planering av kommunerna, ddr marknadsméssiga viarden har fatt en
storre plats i kommunens planering och for att locka invanare behover det finnas
attraktiva bostadsomraden. Tasan Kok (2012) och Baeten (2012) papekar dven att
kombinera nyliberalism och planering kan vara besvirligt eller rent av
motsdgelsefullt och att det kan skapa motségelser i stadens styrning. Landskronas
stads satsning pé& Borstahusen genererar satsningar pa mer utsatta delar i
Landskrona och att det dr fundamentalt for Landskronas stadsutveckling och
varumirkesarbetet. Det kan ocksa uppfattas som ett kreativt sitt att arbeta som
kommun och Karlslundsprojektet dr Landskrona stads dyraste satsning nagonsin,
vilket ocksé sdger nagonting. Samtidigt finns det en risk for motséttningar, da det
kan ifragasittas huruvida ett sddant arbete &r langsiktigt héllbart for en kommun.

Var det verkligen otédnkbart att rusta upp de mer utsatta omrddena som Karlslund
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och satsa pa mer sociala viarden innan Borstahusens uppforande. I dagslédget
beskrivs Borstahusen som en sprangbrdda for all Ovrig stadsutveckling i

Landskrona.

Det skulle ocksa kunna tolkas som en strategi for att kunna legitimera arbetet med
att driva kommunen med ett mer marknadsinriktat synsétt. Kommunen gor ocksa
satsningar som syftar till att framja fler sociala virden genom platsvarumérket,
likt utvecklingen inom fritids- och kultursektorn, i form av olika evenemang. Det
ar inte sjilvklart att dessa atgdrder och fokus véger upp de negativa effekterna
som varumérkesarbetet riskerar att skapa. Specifikt nér det géller utmaningen med
gentrifiering, som riskerar att bli en pafoljd av kommunens offensiva
bostadsprojekt for att frimja attraktiviteten (Bonakdar & Audirac (2019). Det
leder till en storre diskussion om kommunens bostadspolitik, men &ven vem
Landskrona egentligen vill att staden ska vara till f6r och vad det kan leda till?
Syftet med Landskronas offensiva bostadsbyggande av bostadsritter har
motiverats av behovet att balansera en obalanserad bostadsmarknad, som idag
domineras av hyresritter (Tillvaxtstrategin, 2021; Intervju 4 FC, 23.04.2025). De
viktigaste mélgrupperna for inflyttning som Landskrona stad lyfter &r unga vuxna
och barnfamiljer, men Landskrona stad antyder att malgruppen som kommunen
striavar efter att locka individer som kan bidra till en starkare skattekraft. Ska
verkligen en kommun rikta in sig pa en viss malgrupp som en foretagsprodukt gor.
Fragan dr om denna strategi 4r nagot som gor det mojligt for alla grupper att
kunna flytta till Landskrona och om det gar i linje med hur en kommun ska drivas.
I kombination med varumirkesarbetet riskerar det att skapa inkludering i staden

(Bertilsson et al., 2022).

Resultatet av studien visar att Landskrona befinner sig i en konkurrenssituation i
forhallande till andra stdder i1 regionen. Flera respondenter framhaller att
konkurrenssituationen dr nagot som kommunen behdver hantera, med tanke pa
Landskronas geografiska lige. Kommunens arbete med platsvarumérket préaglas
till stor del av ett nyliberalt synsatt. Séarskilt framtrddande &r strdvan efter att

forbéttra sin position i olika rankningar, till exempel vad giller foretagsklimat, dar
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kommunen lyfter framstegen som ett tecken pa utveckling. En tolkning som kan
goras 4r det dr ett sétt att positionera sig i forhallande till andra kommuner och
skapa en bild av Landskrona som en stad pa viag uppat. Samtidigt kan det forstas
som ett forsok att kommunen forsoker rittfirdiga sitt varumérkesarbete, genom att

hela tiden hinvisa till métbara resultat.

Avslutningsvis gar det att konstatera att Landskrona utgér ett unikt fall, dar den
lokala kontexten spelar en avgorande roll for hur platsvarumérket utvecklas och i
kommunens angreppssitt, for att fortsdtta vdnda bilden av staden och stirka
platsvaruméarket. For nér allt kommer omkring gar det att resonera att kommunen
tvingas konkurrera med andra platser. Landskrona blir ddrmed en kommun i
mingden som kdmpar for att positionera sig i en region bland andra
konkurrenskraftiga platser. Om utvecklingen skulle stanna av finns det risk {or att
Landskrona blir en plats dit ingen vill flytta eller besoka. Fragan &r vad som hade
kunnat ske om Landskrona valde att i en storre utstrdckning aktivt forsoka forma
framtidens utveckling genom tydliga policys och riktlinjer i planeringen, snarare
4n att justera planer utifran olika aktdrers och marknadens 6nskemal. Skulle den
stora mingden hyresritter ses som ndgot mer positivt och vara en utgdngspunkt att
ta fasta pa, snarare dn att arbeta med att etablera fler bostadsritter i
stadsutvecklingen som strategi for varumérkesarbetet. Med tanke pa ovanstaende
resonemang, om hur en kommun arbetar med sitt platsvarumérke och vad det kan
leda till, bor de ha en eftertinksam och reflekterande instéllning till deras arbete

med platsvarumérket.

7.1 Metoddiskussion

Det beslutades tidigt att dokument och intervjuer skulle utgora resultatdelen i
uppsatsen. Landskrona stads policydokument var svarare att fi tag pad &n
forvantat. Manga av de dokument som eftersoktes fanns inte tillgéngliga pa
kommunens webbplats, vilket ledde till en viss f6rdrojning eftersom de behdvde
begédras ut av Landskrona stad via deras kontaktcenter. Dokumenten lade en grund
for resultatdelen, men tidigt i processen stod det klart att ocksa en intervjustudie

skulle behovas for att uppnd uppsatsens syfte, samt besvara fragestillningarna.
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Till en borjan var mélet att fa till intervjuer med enbart planerare pd Landskrona
stad, nagot som #ndrades och mdjliga respondenter utkades. I efterhand hade
uppsatsen gynnats av att ha kontaktat fler personer tidigare, for att kunna ha
avklarat intervjustudien i ett tidigare skede. Det var inte en enkel process att fa till
intervjuer, till en borjan mejlades ett flertal personer utan att f4 ndgot gehor, vissa
personer mejlades dven flera ganger. For att f4 respons gjordes det flertalet
omformuleringar i mejlen i hopp om att det skulle forbéttra chanserna till svar.
Vad som gjorde att svaren till slut kom och intervjuerna blev genomf6rda ar bland
annat att studien breddades da Landskronas stadsutvecklings VD, anstillda pa
kommunikationsavdelning och forvaltningschefen i Landskrona stad kontaktades.
Genom att dndra i syftet gavs mojligheten att hora av sig till fler personer med
koppling till kommunen. Under den forsta intervjun med planarkitekterna,
hinvisade de till kommunikationsavdelningen, dir de menade att
kommunikationsavdelningen skulle kunna bidra till uppsatsen. Flertalet av
personerna som mejlats pa Landskrona stad har ocksé hinvisat till andra personer
inom kommunen. De menade att de personer som de hénvisat till har mer kunskap

om dmnet dn de sjdlva har.

Tre av fyra intervjuer genomfordes digitalt, dér tva av intervjuerna gjordes med
tva respondenter samtidigt. Eventuellt kan det ha paverkat respondenternas svar
och dynamiken i samtalen. Det kan ha paverkat i den mén att de blev mer
eftertinksamma kring varje svar och att de upplevde att de kanske inte kunde vara
helt #rliga ndr kollegan ocksd var med i samtalet. Daremot kan det ocksé ha
gynnat samtalen da de hade storre chans att komplettera varandras svar och att de
kunde frdga varandra om detaljer med mera. Innan alla intervjuer hade alla
respondenter forutom en fatt fragor for att ha en majlighet att kunna férbereda sig,
syftet med detta var att 6ka mojligheten att fa svar pa vara fragor. Fér mycket
forberedelser kan ocksa leda till att dynamiken i samtalet gar forlorad, vilket kan
minska dess naturlighet och spontanitet. I intervjuerna som spelades in kan
respondenternas svar ha péaverkats, i den mén att de eventuellt tdnkte Gver sina
svar mer noggrant dn om det inte hade spelats in. Under den andra intervjun finns

det ocksa en lucka i inspelningen, d& det blev nigot fel med tekniken. Ungefir 15
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minuter av intervjun forsvann, vilket minskade chansen att kunna f& med de
tankar som respondenterna hade vid den delen av intervjun. Anteckningar gjordes
under alla intervjuer, ddremot i varierande omfattning och bestod mest i att gora
tidsangivelser och skriva ner nyckelord som respondenterna sa. Som tidigare
ndmnt 1 metoden delade vi upp ansvarsomraden infor varje intervju forutom den
sista, dir en skulle anteckna och den andra skulle driva samtalet. I efterhand har vi
resonerat kring om det var det basta upplégget, dédr vi badda dnda anser att det var

ett bra upplagg.

Till en borjan fanns det en tanke om att genomfora en jamforande studie eller en
sa kallad flerfallsstudie, ddr syftet skulle vara att jamfora tva eller fler kommuner
som arbetar med platsvarumérke. Utifrdn Yin (2007) kan en fallstudie med en
flerfallsdesign betraktas vara mer robust eller starkare, men dven mer Gvertygande
dn en enfallsstudie. Daremot krdver genomforandet av en flerfallsstudie stora
resurser och tar ldngre tid. Vi ansdg emellertid inte ha forutsdttningar for att utfora
en flerfallsstudie, fraimst pa grund av arbetets omfattning, men dven for att kunna

ga mer pa djupet i ett fall.

Uppsatsskrivande i par innebédr bade fordelar och nackdelar, i detta fall har det
mest inneburit férdelar. Vi hade som maél i1 borjan av arbetet att sitta tillsammans
med majoriteten av veckodagarna, ett mal som ocksa uppnaddes. Under vissa
perioder som exempelvis paskveckan befann vi oss pa olika orter vilket innebar
mer eget arbete. Vi anser att det varit en styrka att tillbringa mesta delen av tiden
tillsammans pa plats, da det alltid gatt att diskutera och reflektera 6ver funderingar
som vi burit pd. En annan fordel som vi anser har kommit av att ha skrivit
tillsammans 4r att det har lett till att bada kidnt en form av ansvar gentemot den
andra att arbeta med det som varit bestimt. Under uppsatsens gang har det
sjdlvklart funnits oenigheter, olika idéer och tankar om hur uppsatsen ska drivas
vidare, men att vi allt som oftast har resonerat oss fram till hur vi ska gé till viga.
En period i uppsatsprocessen bestod av att kontakta och ha korrespondens med
potentiella respondenter, vilket underldttades av att vi var tvd som kunde fora

kontakten med olika personer.
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En annan utmaning har varit kring tematisering av resultatet, samt hur uppsatsens
resultat och analysdel skulle struktureras utifrdn teman som identifierades i
resultatet. Det beror pa att vi upplevde att samtliga teman som vi forst hade, gick
in 1 varandra. Ndgot som bidrog till en f6rvirring var hur empirin som vi ansag
mest relevant skulle passa in i texten. Vi fick omstrukturera och utarbeta mer

passande rubriker, samt teman i resultat och analyskapitlet.

7.2 Vidare forskning

Mer forskning behdvs om hur sambandet mellan platsvarumérket och
stadsutveckling ser ut, samt hur de paverkar varandra. Landskrona dr delvis ett
unikt fall och fler platser i framforallt svensk kontext behover studeras for att
undersoka kopplingen mellan platsvarumérket och stadsutveckling. Framtida
forskning hade dven kunnat undersoka medborgarperspektivet, nagot som inte
uppsatsen har fokus pd, men som &r av stor vikt och kan bidra till en battre

forstaelse for varumérkesarbetet i ett kommunalt sammanhang.
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8. Slutsatser

1 det sista kapitlet sammanfattas uppsatsens viktigaste slutsatsern av studien, som

baseras pa fragestdllningarna och de tidigare kapitlen som behandlar resultatet.

1

Hur arbetar Landskrona stad med sitt platsvarumdirke?

Kommunen arbetar med sitt platsvarumérke friamst genom deras
tillvaxtstrategi, diar malet &r ett starkt platsvarumérke och 6kad attraktion.
Med ambitionen att alla invinare ska agera ambassadorer for staden,
uppmuntras de att marknadsfora Landskrona som en attraktiv plats och
bidra till ett positivt rykte genom Word-of-mouth.

Genom ett kommunicera sammanhallet via ett grafiskt manér i syfte att
Oka kédnnedomen och stirka stadens identitet men &ven formedla
Landskronas geografiska lige i Oresundsregionen och vid kusten.
Kommunen arbetar ocksd med att foliera elskap med bilder fran gamla
varvet, i syfte att lyfta fram positiva associationer till platsen.

Med ett fokus pad maélgruppsanpassa budskapen 1 kommunens
kommunikation for att framst attrahera en starkare maélgrupp sé att det
bidrar till 6kad skattekraft. Det hénger ihop med att det méste finnas en
medvetenhet kring vilka informationskanaler kommunen viljer att
anvénda sig av for att kunna flytta platsvarumarket.

Platsvarumirket ska ocksd spridas genom budskap utat som lyfter fram
vad Landskrona har blivit och &r, samt vad som hénder i staden. Specifikt
lyfta fram stadsutvecklingsprojekt med Borstahusen som dragningskraft,

vilket ska bidra till att folk far upp 6gonen f6r Landskrona.
Hur paverkar platsvarumdrket stadsutvecklingen i Landskrona?

Landskronas platsvarumérke och stadsutvecklingen hianger ihop, specifikt

nir det géller utvecklingen av bostadsomraden och stadsfornyelsen.

60



111

Stadsutvecklingen i Landskrona anvidnds som ett verktyg for att stirka
platsvaruméarket, inte minst genom stadsfornyelse och satsningar pa
attraktiva bostadsomraden som Borstahusen.

Dessa satsningar pa attraktiva bostadsomraden for att stirka
platsvarumérket, anses ha mojliggjort projekt och satsningar pa
stadsutveckling 1 andra omrdden 1 staden, som exempelvis
Karlslundsprojektet.

Platsvarumirket har lett till ett fokus i stadsutvecklingen pa att 6ka och
utveckla andelen bostadsréitter i Landskrona, men &dven rusta upp

stadsdelar som Oster, samt Centrum.

Vilka  ldrdomar gar det att dra utifran Landskrona  stads
varumdrkesarbete?

Den lokala kontexten har en stor inverkan pa varuméirkesarbetet och
resultatet av arbetet med platsvarumairket.

Kommunen behover gora en avvigning mellan att bygga ett
platsvarumirke som den inhemska befolkningen uppskattar, men som
ocksa &r attraktivt {6r potentiella nya invanare.

Varumirkesarbete i en kommun kan bade leda till positiva och negativa
effekter, vilket kan paverka andra delar av staden och invénarna.

Arbetet med platsvarumirket dr inte fri fran utmaningar, speciellt inte i
kommuner vars varuméarkesarbete baseras pa ett marknadsinriktat synsitt.
Det finns en problematik nér varumérkesarbetet och platsvarumérket riktar
in sig pa en viss malgrupp som en foretagsprodukt kan gora, nagot som
riskerar att skapa homogena platser.

Varuméirkesarbetet &r inte integrerat i hela kommunorganisationen, nagot
som behovs for att kunna oOka effekterna och stdrka platsvarumérket
ytterligare.

Det finns ett behov av att kommuner behdver medvetenhet for riskerna
som tillkommer varumirkesarbete. Ofta finns det ett fysiskt fokus, som
kan bidra till att sociala vdrden asidositts. Varumérkesarbete behover

dérfor inkludera social utveckling.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide 1 - Intervju 1, Planarkitekter pa Planavdelningen

Inledning

Beriitta kort om era roller?

Vad f6rknippar ni med Landskrona?

Fragor om Landskronas platsvarumiirke

Hur skulle ni beskriva Landskrona stads platsvarumérke?

Enligt er, vilket budskap anser ni att Landskronas platsvarumirke formedlar?
Vilka faktorer upplever ni &r viktigast for att stirka Landskronas varumérke?
Vem/vilka anser ni varumérket &r till for?

Hur hanterar kommunen eventuella motséttningar mellan en attraktiv image och de

utmaningar Landskrona har?

Fragor om era roller kopplat till platsvarumiirket

Vilken funktion spelar ni utifran era roller i kommunens varumirkesarbete?

Finns det nagon specifik strategi eller policy kopplad till platsvarumérket som ni som

planarkitekter maste forhalla er till i ert arbete?

Finns det specifika stadsutvecklingsprojekt som har haft en tydlig koppling till
Landskronas varumérkesstrategi?

Integreras varumirkesstrategin i den fysiska planeringen?

Vilka positiva effekter har ni sett av varumérkesarbetet i stadsplaneringen?

Enligt Landskrona stads tillvéxtstrategi, ska kommunen vara attraktiv - Vad betyder
det f6r er som planarkitekter?

Hur ser ni pa framtiden — vilken roll tror ni att stadsplaneringen kommer spela i
Landskronas fortsatta varuméarkesarbete?

Om ni fick fria hander, hur skulle ni arbeta med att stdrka Landskronas varumirke

genom stadsplaneringen?
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Bilaga 2. Intervjuguide 2 - Intervju 2, Art Director & Chef pa Tillviixt och

Kommunikation

Inledning

Beriitta kort om era roller?

Fragor om Landskronas platsvarumiirke

[}

Hur skulle ni definiera begreppet platsvarumirke? Och hur skulle ni beskriva
Landskrona stads platsvarumirke

Enligt er, vilket budskap anser ni att Landskronas platsvarumarke formedlar?

Vad ligger till grund for ert arbete med platsvarumarket?

Upplever ni att det finns en konkurrens mellan stiderna’kommunerna i narheten?
Vilka faktorer upplever ni &r viktigast for att stirka Landskronas varumérke?
Vem/vilka anser ni varumérket &r till for?

Hur hanterar kommunen eventuella motséttningar mellan en attraktiv image och de
utmaningar Landskrona har?

Vilka positiva effekter har ni sett av platsvaruméirket har haft pa staden?

Fragor om deras arbetsroll kopplat till platsvarumirket

[}

Hur arbetar ni med att sitta Landskrona pa kartan?

Finns det nagon specifik strategi eller policy kopplad till platsvarumérket som ni
maste forhalla er till i ert arbete?

Hur resonerar ni kring eran ambition om att det ska finnas 45 000 ambassadorer for
Landskrona?

Vilka &r med och utformar platsvarumirket i kommunen?

Hur arbetar ni med att forankra platsvarumarket i kommunens 6vriga organisation och
andra forvaltningar?

Vilken roll anser ni att platsvarumirket spelar i stadsutvecklingen?

Enligt Landskrona stads tillvixtstrategi, ska kommunen vara attraktiv - Vad betyder
det f6r er som arbetar pa kommunikationsavdelningen?

Om ni fick fria hdnder, hur skulle ni arbeta med att stirka Landskronas plastvarumérke

ytterligare, vad skulle ni satsa pa?
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Bilaga 3. Intervjuguide 3 - Intervju 3, VD pa Landskronas Stadsutveckling
AB

Inledning

Beriitta kort om din roll?

Fragor om Landskronas platsvarumiirke

[}

Hur skulle du definiera begreppet platsvarumérke? Och hur skulle du beskriva
Landskrona stads platsvarumirke

Enligt dig, vilket budskap anser du att Landskronas platsvarumirke formedlar?

Vilka faktorer upplever du dr viktigast for att stidrka Landskronas varumirke?

Vad ligger till grund for ert arbete med platsvarumérket?

Upplever du att det finns en konkurrens mellan stiderna/kommunerna i ndrheten?
Vem/vilka anser du varumérkesarbetet &r till f6r?

Hur hanterar Landskrona stadsutveckling AB eventuella motsittningar mellan en
attraktiv image och de utmaningar Landskrona har?

Vilka effekter har du sett av platsvarumérket har haft pa Landskronas stadsutveckling

och vice versa?

Fragor om era roller kopplat till platsvarumiirket

[}

Finns det nagon specifik strategi eller policy kopplad till platsvarumarket som du
maste forhalla dig till?

Enligt Landskrona stads tillvéxtstrategi, ska kommunen vara attraktiv - Vad betyder
det for dig som arbetar pa Landskrona stadsutveckling?

Hur ser du pa framtiden — vilken roll tror du att varumérkesarbetet i Landskrona
kommer att spela i Landskronas stadsutveckling?

Om du fick fria hdnder, hur skulle du arbeta med att stirka Landskronas

platsvarumirke ytterligare, vad skulle du satsa pa?
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Bilaga 4. Intervjuguide 4 - Intervju 4, Forvaltningschef pa

stadsbyggnadsforvaltningen

Inledning

Beriitta kort om din roll?

Fragor om Landskronas platsvarumiirke

[}

Hur skulle du definiera begreppet platsvarumérke? Och hur skulle du beskriva
Landskrona stads platsvarumarke?

Enligt dig, vilka vdrden eller kvaliteter tycker du att kommunen vill formedla genom
sitt platsvarumarke?

Vad menar ni med att Landskrona ska “forflytta Landskronas platsvarumirkes position
och oka platsens attraktion”, eller hur tolkar du det?

Upplever ni konkurrens mellan stdderna/kommunerna i nirheten? Sasom inflyttning
och andra etableringar?

Vilka faktorer upplever du dr viktigast for att stirka Landskronas varumirke?
Vem/vilka anser du varumérket r till for? Vilka malgrupper tilltalar ni?

Hur hanterar kommunen eventuella motséttningar mellan en attraktiv image och de
utmaningar Landskrona har?

Vilka positiva effekter har ni sett av platsvarumirket har haft pa staden?

Fragor om era roller kopplat till platsvarumiirket

Upplever du att platsvarumérke ar en integrerad del av kommunens strategiska
stadsutveckling?

Vilken roll har du i kommunens varuméarkesarbete kopplat till planeringen och
stadsutvecklingen?

Finns det nagon specifik strategi eller policy kopplad till platsvarumérket som ni
maste forhalla er till i ert arbete?

Enligt Landskrona stads tillvaxtstrategi, ska kommunen vara attraktiv - Vad betyder
det for dig som arbetar som forvaltningschef pa stadsbyggnadsforvaltningen?

Hur ser du pa framtiden — vilken roll tror du att varumarkesarbetet kommer att spela i
Landskronas stadsutveckling?

Om du fick fria hdnder, hur skulle du arbeta med att stirka Landskronas varumirke

genom stadsutvecklingen?

69



Bilaga 5. Arbetsfordelning

Genom hela arbetets gdng med uppsatsen har bade skribenterna haft lika stort
engagemang och gemensamt ansvarstagande. Det har ocksd varit en jimn

fordelning av arbetsuppgifter under hela uppsatsprocessen.
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