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FORORD

Sedan Landskrona stads overgripande strategidoku-
ment Vagval 2010 togs fram har tillvixt varit ett av
Landskrona stads prioriterade omréden. Landskrona
befinner sig nu i en stark tillvéaxt vilket ar bidragande till
kommunens positiva utveckling pa méanga plan. Under
2020 har ett nytt Vagval antagits som anger ett fortsatt
tydligt fokus pa tillvaxt vilket ocksa ar en forutsattning
for en stark valfard. Fortsatt tillvixt ar beroende av ut-
vecklingen i niringslivet och inflyttningen till kommu-
nen, vilket i sin tur ar beroende av destinationens ut-
veckling och attraktionskraft. I takt med att Landskrona
stads fokus starkt har inriktats pa tillvixt har behovet av
ett samlat grepp Okat. Denna strategi har darfor tagits
fram for att behandla omradena inflyttning, destina-
tions- och néaringslivsutveckling samt platsvarumaérket.
Strategin giller for perioden 2021 - 2026.

Sedan den tidigare néaringslivsstrategi togs fram 2016,
har mer dn 2 000 nya arbetstillfidllen skapats i staden
genom nyetableringar, nystartade foretag och tillvaxt i
existerande foretag. Flera faktorer har bidragit till ut-
vecklingen. En av dem &r att kommunfullmaktige satt
fokus pa tillvaxt genom att lyfta detta som ett av stadens
politiskt prioriterade omraden. I praktiken innebir det
tydliga mél for arbetet och en tydlig gemensam linje ge-
nom hela organisationen. Detta har varit ett kraftfullt
verktyg, inte minst i arbetet med att forbattra servicen
och relationerna till foretagen vilket resulterat i ett kraf-
tigt forbattrat foretagsklimat.

Politiska méal om offensivt bostadsbyggande i attrak-
tiva lagen har gett forutsiattningar for 6kad inflyttning
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vilket bidragit till 6kad skattekraft och fler nya foretag.
Besoksnéringen spelar en viktig roll i sammanhanget da
varje besok i Landskrona dr en mdjlighet att 6ka kin-
nedomen om platsen och inspirera till inflyttning och
foretagsetablering. Besoksnaringen ar ocksd en motor
for utvecklingen i kommunen. For att lyckas med denna
utveckling kravs att Landskronas platsvarumirke och
attraktion stirks och darfor ar en strategi for platsvaru-
market en central del i tillvixtarbetet.

Strategin har tagits fram av Landskrona stads avdelning
for kommunikation, destination och niringsliv som &r
placerad inom kommunstyrelsens forvaltning. Strategin
ar forankrad hos de fraimst berorda férvaltningarna som
stadsbyggnadsforvaltningen, kulturférvaltningen, tek-
nik- och fritidsforvaltningen, miljoforvaltningen samt
de kommunala eller delvis kommunala bolagen Tillvaxt
Landskrona, Landskrona stadsutveckling, Landskrona-
samverkan samt Landskrona Energi. Bakom samtliga
strategier finns rapporter, analyser och olika métningar
som underlag. Ett stort antal informella samtal med oli-
ka naringsidkare inom olika branscher, dialog med andra
aktorer och nitverk samt kommuner och Region Skane
har genomforts. Darutéver ménga samtal med invanare i
olika aldrar med olika perspektiv pa Landskrona.

Den nya Tillvixtstrategin ersétter de tidigare strategier-
na; Varumarkesstrategi, antagen 2013, Turismstrategi,
antagen 2012 och Naringslivsstrategi 2016 och ar kom-
pletterad med en strategi for inflyttning.
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SAMMANFATTNING
— OVERGRIPANDE STRATEGIER

Tillvaxt ar ndra sammankopplat med platsens attraktion. Attraktionen ér avgérande for stadens formdga att nd
okad skattekraft genom inflyttning och ddrigenom uppnd Landskronas ambition att std p& egna ben, ta plats
och bidra till hela regionens utveckling. Vi har identifierat féljande strategier som tillsammans ska bidra till att
6ka foretagandet, sénka arbetslésheten, 6ka turismen och utveckla destinationen, stérka Landskronas position i
regionen samt ge inflyttning av nya Landskronabor.

STRATEGIER FOR TILLVAXT GENOM TURISM

1. Fokusera och kommunicera fa men starka

STRATEGIER FOR TILLVAXT | NARINGSLIVET

1. Skapa fysiska forutsattningar for 6kad tillvixt

For att kunna bibehalla hog tillvixt maste vi kunna
sékerstilla tillgdngen pa ny etableringsmark, att-
raktiva foretagsomraden, majligheter for gods- och
kollektivtrafik, elnatskapacitet samt kompetensfor-

sorjning.

2, Attrahera fler etableringar

For att fa ett mer diversifierat néaringsliv och darmed
minskad sarbarhet maste vi attrahera foretag inom
branscher som ar lagt representerade i Landskronas
befintliga niringsliv sdsom kunskapsintensiva tjanste-
naringar. Vi ska ocksa fortsatta utveckla forutsattning-
arna for startups och innovationer.

. Stéark foretagsklimatet
Upplevelsen av stadens foretagsklimat ar en kom-
bination av tillging till mark och kompetens, infra-
struktur, rykte, dynamik, politikens syn pa foretagan-
de samt kommunal service och myndighetsutévning.
Vi ska vara lyhorda for foretagens behov och utma-
ningar och forenkla for foretagen. Vi ska ocksa lyfta
fram entreprendrer som ger sin bild av hur det ar att

verka i Landskrona.
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teman

For att fa tydlighet i budskapet och genomslag i kom-
munikationen ska vi fokusera pa négra fa teman ge-
nom en tydlig, sammanhallen kommunikationsstra-
tegi. Vi har identifierat tre starka teman som vi ska
fokusera pa for att stidrka identiteten, 6ka kdnnedo-
men och né en okad turism. Valda teman ar Havet,
Outdoor samt Historiska miljoer.

. Satsa pa narmarknaderna

Flera globala trender stédrker strategin att rikta sig
mot de ndarmaste marknaderna som i Landskronas
fall dr Oresundsregionen samt Ovriga marknader
inom fem timmar och tillgdngligt med hallbara trans-
porter. I bearbetningen av den svenska marknaden
uppnar vi ocksa synergieffekter da svenska potentiella
besokare senare kan bli inflyttare.

. Skapa fler upplevelser som forlinger sisongen

Vi konkurrerar i en tit region som innefattar spekta-
kulér natur, flera storstider och ménga upplevelser.
Déarfor méste vi vara proaktiva och 6ppna for unika
upplevelser som sticker ut. Befintliga evenemang
maste utvecklas och forutsédttningar for nya maste
skapas. Vi méste ocksa utveckla upplevelser som att-
raherar under storre delar av aret och utveckla utbu-
det inom vara valda teman.

. Fa fler att uppticka Landskrona

For att kunna inspirera till besok méste vi matcha be-
soksanledningarna med ratt mélgrupp, vilket kraver
god insikt i vad olika mélgrupper efterfragar och vil-
ka produkter Landskrona kan erbjuda. Vi ska darfor
analysera hur olika destinationsprodukter och bud-
skap fungerar mot olika mélgrupper for att kunna
skraddarsy och paketera produkter till ratt malgrupp
och fa besokare att inspireras till besok.
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STRATEGIER FOR ATT STARKA
LANDSKRONAS PLATSVARUMARKE

1. Kommunicera genom 45 000 ambassadorer

5. Overtriiffa bes6karnas férvintningar
For att 6ka attraktionen behover vi 6vertréffa forvant-
ningarna i hela upplevelsen. Darfér méste alla funktio-
ner som besokare forutsatter ska fungera, fungera batt-

Det finns oftast inte en enskild anledning till att man

re dn forvantat. Detta géller allt fran bemdétande fran . ..
tycker om en viss plats utan snarare en kénsla som

transportorer, hjdlpsamhet hos invanare, professionell bygger pa vad man har hért frén andra i kombination

service frén besGksniringen och staden, inbjudande med den egna upplevelsen. Vi ska arbeta for att samt-

miljer och ett personligt virdeskapande bemGtande. liga invénare i Landskrona blir ambassadorer for
staden och bidrar till att sprida ett positivt rykte om

.. . Landskrona. Word-of-mouth &r en stark kanal med
STRATEGIER FOR TILLVAXT

GENOM INFLYTTNING

1. Planera utbudet och erbjud unika produkter 2. Kommunicera sammanhallet for okad

hog trovardighet.

For att oka tillvixten genom inflyttning maste vi
erbjuda bostadsprojekt som &ar unika, matcha dem
mot malgruppens behov och ga i takt med samhéllets
trender. Darfor ska vi fortsitta att arbeta i tit dialog
med byggaktorer och méklare for att sdkerstilla att vi
planerar for produkter som gar i linje med var strategi
och skapar samsyn kring vad prioriterade malgrupper
efterfragar.

. Se besokare som potentiella inflyttare
Varje besokare som kommer till Landskrona eller
Ven ska ses som en potentiell blivande invénare. For-
sta steget till inflyttning ar ofta att man har besokt
platsen. En positiv bes6ksupplevelse kan fungera som
inspiration till inflyttning i ett langsiktigt perspektiv.
Darfor ska vi fortsatta att utveckla nya beséksmal och
overtraffa besokarnas forvantningar. Vi ska ockséd ha
detta perspektiv med i marknadsstrategin for desti-

nationsmarknadsforingen.

3. Ta plats i regionen

Landskrona har idag ett ndra samarbete med de
nordvastskanska kommunerna men behdver stir-
ka sina relationer till regionens dragare Malmo
och Lund och ta en tydligare position som boende-
kommun. I Malmé-Lund-regionen finns en stor grupp
potentiella inflyttare som soker familjevinliga om-
rdden med natur, hav och kvalitativt boende. Sam-
tidigt vill malgruppen ha nirhet till Malm6 och
Lund. Landskrona ska strdva mot att bli ett sjalvklart
alternativ nar unga och barnfamiljer viljer bostadsort.

. Kommunicera strategiskt fran kinnedom

till inflyttning

For att na det slutliga mélet om att starka Landskronas
attraktionskraft och 6ka inflyttningen arbetar vi med
fyra steg i var kommunikation. 1) Oka kiinnedomen om
Landskrona 2) Inspirera malgruppen och f& dem att bli
nyfikna pd Landskrona 3) Locka till besck och Gvertraf-
fa deras forvantningar 4) Skapa ambassadorer som kan
rekommendera Landskrona som boendeort.
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kinnedom och stirkt identitet

Det grafiska manéret for platsvarumérket sérskiljer
organisationen frén platsen, dirmed kan vi vara tydliga
med att det ar platsen Landskrona som &r avsiandare i
kommunikationen. De 6vergripande budskapen som
ska genomsyra all kommunikation &r det geografiska
laget i regionen och vid havet samt handlingskraften
och framéatandan hos alla som bor och verkar har.

. Malgruppsanpassa budskapen

Vi har identifierat fyra malgrupper: Landskronabor,
potentiella inflyttare, potentiella bestkare och nya
vanner. Malgrupperna 6verlappar varandra vilket ger
mojligheter for mer effektiv kommunikation. Varje
malgrupp matchas med budskap som ska driva dem
till att bli inflyttare, besokare, foretagsetableringar
eller ambassadorer for Landskrona.

. Balansera kanalstrategin

Mélet med kommunikationsinsatsen styr vilken
kanal som ska anvindas for att nd ut med budskapet.
Dérmed krivs kontinuerlig utviardering av kanalval
kopplat till malgrupp och budskap. Ofta dr en kombi-
nation av olika kanaler mest effektivt d4 man kan ha
flera mal for kommunikationen. Vi ska fortsatt arbeta
aktivt for att stirka vara egna kanaler, anvinda kopta
kanaler pa ett resurseffektivt sitt och skapa mojlighe-

ter for mer fortjanad kommunikation.
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| det politiska programmet Véiigval 2010 uttrycktes ett tydligt fokus pé tillvéixt och utveckling for att vénda sta-
dens dé negativa utveckling med bland annat hdg arbetsléshet, hogt bidragsberoende, hog kriminalitet, 1Gga
meritvdrden i skolan samt lagt bostadsbyggande. Sedan dess har en méngd kraftfulla insatser genomforts
och utvecklingen dr nu positivinom samtliga omrdden. Ett starkt fokus pa tillvéixt har resulterat i ett offensivt

bostadsbyggande och en tillstromning av nyetableringar

inom ndringslivet. | Vagval 2020 som stakar ut den

politiska riktningen for de kommande dren finns ett fortsatt starkt fokus pé tillvaxt vilket ocksd dr forutsdttningen

for en battre valfdrd.

TILLVAXTSPIRALEN

OKAD KONKURRENSKRAFT

Okat vélsténd
och livskvalitet

Hallbar tillvaxt
och atfraktiv stad

OKADE SKATTEINTAKTER

Fler Landskronabor

Fler och vaxande foretag

Fler foretagsamma personer

BRA FORETAGSKLIMAT

Tillvaxtspiralen beskriver hur ménga faktorer tillsam-
mans utgor grunden for en vilméende och attraktiv
stad med tillvaxt.

Landskronas ndringslivsstruktur

Landskronas néringsliv bestar frimst av sma och med-
elstora foretag. Sex arbetsstillen (inom det privata
néringslivet) har fler 4n 200 anstéllda och fyra av dem
definieras som storre, det vill sdga med fler dn 250
anstdllda. Foretagen ar Borgwarner, DSV, SWEP,
Ohlssons, Haldex samt Oatly.

Det finns idag 3 933 arbetsstillen i Landskrona och
totalt drygt 16 621 anstéllda (2019). Av dessa ir 11 342
anstéllda i det privata naringslivet. Antalet verksamma
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FLER ARBETSTILLFALLEN

Battre valfard och folkhdlsa

Framtidsutsutsikter
Okad trygghet
Sdnkt arbetsléshet

Fler investeringsmajligheter

foretag ar 3 774. Under perioden 2012 - 2019 har anta-
let anstéllda totalt 6kat med 17 procent, vilket kan jam-
foras med Skéne och Sverige som har 6kat 12 procent.
Okningen i Landskrona utgérs av anstillda inom det
privata néringslivet. Kélla: SCB Néra.

Foretagandet dr dock forhéllandevis lagt. 2018 hade
Landskrona 1 521 egenforetagare, vilket dr lagre &n
andra skdnska kommuner i samma storlek. Andelen
foretagare av forvarvsarbetande befolkning (16 - 74 ar)
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i Landskrona &r 8,9 procent jamfort med rikssnittet 9,3 ANTAL NYSTARTADE FORETAG 2012 - 2019

procent. Killa: SCB, Regional arbetsmarknadsstatistik 252 s
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Nyforetagandet i Landskrona ligger i nivd med 6vriga
mellanstora kommuner pa den skinska vistkusten. Ar
2019 startade 246 nya foretag vilket ar 5,35/1000 inva-
nare och placerar oss pa plats 80 av Sveriges 290 kom-
muner. Nyforetagandet har legat mellan 220 - 250 fore-
tag per ar de senaste fem aren. Dock ar nyforetagandet
lagre dn snittet for riket och Skéne, vilket beror pa att de
storre staderna har ett generellt storre nyforetagande.

Offentlig
férvaltning®; 2%

Transport och
Information och Hotelloch  magasinering; 5%
restaurang; 3%

De senaste aren har nystartade foretag framst varit inom
de kunskapsintensiva tjinstendringarna, exempelvis ommyebfaton:

1:e Klambyréer, konsultfGretag och dataprogrammering. *offentlig forvaltning (t.ex. verkstillande, lagstiftande,
Aven byggverksamhet samt handel och restaurang star c e . 2 . o

- - ekonomisk forvaltning, o.d. pa alla myndighetsnivéer)
for en stor andel av de nystartade foretagen. (Avser enk-

N . och 6vervakning inom samhéllet och av ekonomin.
la bolag, AB och HB, killa SCB Nira 2019)

Killa: SCB Foretagsregister Nira.
F('jretagshus.e?"Linc ar staden"s startup-milj 0 somt eorbjud— Trots att industrin i Landskrona har minskat dr den
e.1.‘ kOIltOI‘SII.I.IIJ oet meii hyreslattnad"er upp till 18 rflanader fortfarande dominerande. Ar 2005 stod den for 29 pro-
for nystartfGretag. Har finns plats for ett 30-tal foretag. cent av det totala antalet anstillda och har de senaste
fem aren legat kring 20 procent. I Sverige utgor indu-
strin idag 11 procent. Enligt industrirddet sysselsitter
varje person inom svensk industri indirekt 1,2 personer
i andra branscher.

Den storsta okningen de senaste 10 &ren har skett
inom transport och magasinering med 192 procent.

DSV:s etablering 2013 dr mest utmérkande men flera
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nya etableringar har tillkommit darefter och intresset ar
fortsatt stort for etableringsmark i Landskrona.

En strukturomvandling har inneburit att tjdnster har
flyttat fran industrin till kunskapsintensiva tjinstena-
ringar (exempelvis forskning- och utveckling, juridiska
tjanster och marknadsforing). Landskrona har en stark
hogteknologisk industri, ddremot finns de kunskapsin-
tensiva tjanstendringarna med koppling till industrin
sdllan representerade med foretag i Landskrona. Lands-
krona har endast hélften sa stor sysselsittningsandel i
kunskapsintensiva tjanstendringar jimfort med genom-
snittskommunen. Arbetstillfillena i Skéne har under en
ldngre tid koncentrerats till storstiderna, fraimst Malmo
men #ven Helsingborg och Lund. Ar 2019 arbetade 55
procent av de sysselsatta i ndgon av de tre staderna.
Har blir néringslivet allt mer tjédnstebaserat och syssel-
sdttningen i industrin minskar. En av anledningarna ar
goda kommunikationer som gor det latt for personal att
ta sig in till stdderna och jobba, d& kan foretagen ga fran
flera sma kontor till ett storre i staden. Efter att Ore-
sundsbron och Citytunneln stod fardiga har andelen
bara okat. Kélla: Intelligence Watch

Men det finns majligheter for de mindre stdderna
att locka tjansteforetagen. Eftersom pandemin skyndat
pa digitaliseringen och mojligheten att arbeta hemifran
Oppnas en mojlighet for sma kommuner att behalla och
till och med o6ka arbetstillfillena. Utanfor storstdderna
ar lokaler och bostéder billigare vilket dr en konkur-
rensfordel. De senaste aren har de kunskapsintensiva
tjansteniringarna Okat med 34 procent i Landskrona
(2010 - 2019). Kategorin som 6kat mest r information
och kommunikation.

I de kulturella och kreativa niringarna, KKN, ingér
bland annat arkitektur, design, kulturupplevelser, me-
dia och spelutveckling. Dessa foretag har betydelse for
den ekonomiska utvecklingen, dels i form av kultur-
upplevelser, tjanster och produkter som tillhandahalls
till medborgare och besokare, och dels genom att de bi-
drar till utveckling inom andra branscher tack vare en
stor innovationsformaga. Kaélla: Foretagens villkor och
verklighet 2014.

Den totala fysiska handeln i Landskrona omsitter
2 miljarder kronor och sysselsiatter 844 personer
(2018). Omsittningsokningen mellan ar 2008 och 2018
ar 33 procent (0kningen for riket &r 26 procent). De
handelssegment som har den mest positiva utveckling-
en &dr dagligvaruhandeln som 6kat med 39 procent och
sdllankopshandeln med narmare 23 procent.

Stadskidrnans andel av kommunens detaljhandelsom-
sdttning ar hogre i Landskrona, jamfort med snittet for
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riket. Landskrona stadskirna stér for drygt 30 procent
av all detaljhandelsforsiljning i kommunen, jamfort
med rikssnittet pa 18 procent. Landskronas externhan-
del star for en mindre andel av handeln i kommunen
jamfort med motsvarande andel i riket. Andelen uppgar
till 24 procent i Landskrona och till 39 procent i riket.

OMSATTNINGSUTVECKLING FOR HANDELN (MKR)

T
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Cityindex mats érligen av HUI (Handelns Utredningsin-
stitut) och startades 2016 i syfte att beskriva utveckling-
en inom detaljhandeln.

Handeln utgor idag en i princip lika stor del av antalet
anstillda i Landskrona som i Sverige, 10 procent jamfort
med 12 procent. Butikstitheten i Landskrona &r precis pa
medianen i Sverige med 3,3 butiker per 1000 invanare.

Stadskidrnorna i ménga stader genomgar sedan flera
ar en forandring som resultat av vara nya konsumtions-
monster. Farre och storre handelsplatser har vuxit fram,
i form av externa handelsplatser och képcentrum, och
det ar en stor utmaning for stadskdrnorna att vara den
levande handelsplats som de en gang var. Kommersiell
service ar ett segment som vaxer i stadskdrnorna och
Landskrona foljer trenden. Kvéllsekonomin blir en allt
viktigare del av stadskdrnans attraktion i takt med att
intresset for mat och ngjen 6kar. Landskrona har en re-
lativt liten andel inom segmentet vilket gor att det slar
hért om ndgon aktor forsvinner.

Med utgéngspunkt i en analys av Transvector 2014 togs
en rad dtgirder fram for att vinda den negativa trenden
for Landskronas stadskidrna. Staden har sedan dess ar-
betat malmedvetet med att skapa trivsel i det offentliga
rummet, 6ka tillgangligheten, planera for byggnation av
bostader och for ombildning av hyresratter till bostads-
ratter. En inflyttning av offentliga verksamheter som
gymnasieskola och kulturskola till stadskidrnan har ska-
pat ett storre flode av ménniskor samt bidragit till 6kad
trygghet. For att stirka butikshandeln finns numera ett
valutvecklat och aktivt samarbete genom Landskrona-
samverkan AB som #gs av handlare, krogare, fastighets-
dgare och Landskrona stad. Genom Landskronasamver-
kan arrangeras storre handelsdagar i syfte att locka be-
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sokare till stadskidrnan och stimulera till handel. Ut6ver
detta arrangeras dven utbildningsdagar och foreldsning-
ar om trender, silj- och serviceutveckling, gestaltning av
butiker samt digital marknadsforing.

De senaste dren har stadskdrnan haft en positiv ut-
veckling men satsningarna behover fortlopa for att
stadskdrnan och handeln ska fortsitta utvecklas positivt
och n4 sin fulla potential. Forandring r en naturlig del
av stadsutveckling, det ar sa vara stdder har utvecklats
genom alla tider och det géller att hantera dagens utma-
ningar for att bibehélla en levande och attraktiv stads-
kirna. Kélla: Handel i stadskdrnan — Cityindex, Fastig-
hetsdgarna/HUI Research

Historiskt har Landskrona haft en svag externhandel
(handel utanfér stadskidrnan) vilket ar péd vig att for-
andras i och med utvecklingen av Weibullsholms han-
delsomrade. Landskronas forsiljningsindex pa 85 visar
att det fortfarande ar forhallandevis manga som aker ut
fran kommunen for att handla 4n som &aker in till kom-
munen (ett index pa 100 innebér att lika ménga &ker
in till som ut frdn kommunen for att handla). Nar det
giller sillankopsvaror (exempelvis klader, fritids- och
hemutrustning) sker endast hilften av kommuninvan-
arnas inkop inom kommunens grianser. Dock har index
okat de senaste aren till f6ljd av flera nya etableringar
inom sillankopshandel. Jimfoért med andra skénska
kustkommuner i ungefar samma storlek har Landskro-
na ett ligre index, Angelholm har index 98 och Trel-
leborg 73. I bdda dessa kommuner &r indexet for dag-
ligvaror hogre &n for sillanképsvaror. Ystad som &r en
mindre kommun sett till antal invinare har 111 i index,
med ett index for séllankopsvaror pa 130. Laget dr av-
gorande for indexet och nérliggande storre stdder och
kopcentrum saval norr som soder om Landskrona har
en stor paverkan.

UTVECKLING FORSALJNINGSINDEX

66 65

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

—e—Daglgvaror (utveckling %)  —e— Sallankipsvaror  —e—Totalt

Killa: Svensk Handel/ HUI Research

Forsaljningsindex beskriver hur handeln férmér ta till-
vara den befolkningsmiéssiga kopkraften och attrahera
kunder fran omréden utanfor sin kommun.
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Dagligvaruhandeln stiarker generellt handeln. Omsatt-
ningen for forsiljning av dagligvaror har 6kat i Lands-
krona for varje ar, medan séillanképsvaror minskat vil-
ket foljer trenden.

Den totala e-handelstillvixten (dagligvaror och
séllankop) i Sverige uppgick till 13 procent ar 2019.
E-handeln stod for drygt hilften av den totala tillvixten
i sdllankdpshandeln som totalt hade en tillvixt pa 3,4
procent 2019. Killa: E-barometerns arsrapport 2019.
Pandemin under 2020 - 21 forvintas paverka e-han-
delns utveckling avsevért.

Samtidigt som strukturomvandlingen innebér kon-
kurrens mojliggér den dven nya affirsmojligheter for
sma unika butiker som kan kombinera personlig service,
vilket formodas bli en bristvara, med smarta digitala 16s-
ningar.

Foretagsklimat

Foretagsklimatet i Landskrona upplevs idag som posi-
tivt bland stadens néringsliv. Inom vissa omraden som
bygglovshandldggning dr Landskrona en av stdderna
med kortast handlaggningstid men &dven inom Ovriga
myndighetsomraden har servicen forbattrats avsevart
under de senaste dren. Enligt SKR:s (Sveriges Kommu-
ner och Regioners) matning Insikt dr servicen till ni-
ringslivet mycket god med ett index pa 75 (jamfort med
rikssnitt 72). Aven Svenskt Niringslivs mitning Lokalt
foretagsklimat visar att forutsdttningarna att driva fore-
tag i Landskrona ar bra med sammanfattande omdome
pa 3,8 vilket ar hogre an rikssnittet pa 3,4. Bést place-
rar sig Landskrona nir det géller IT/tele samt tillgadng
till vagnit, flyg och tag. I jamforelse med Sveriges 290
kommuner placerar sig Landskrona pé plats 30 (2020
ars ranking av det lokala foretagsklimat).
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Enligt foretagarna &r den enskilt viktigaste atgérden for
att forbattra foretagsklimatet i Landskrona att minska
brottslighet och 6ka tryggheten. Inom detta omréde har
vi ett lagre index, 3,1, jAamfort med rikssnittet pa 3,6.

Andra viktiga insatser som foretagen pekar ut ar att an-
passa utbildningar efter foretagens behov samt att 6ka
samverkan mellan skola och néringsliv. Vi presterar
béttre d4n i andra kommuner nar det géller dialogen mel-
lan kommunens beslutsfattare och naringslivet vilket ar
en viktig forutséttning for att forbattra foretagsklimatet
ytterligare.

En viktig del i hur foretagsklimatet upplevs i en kommun
ar tillgdngen pa arbetskraft. Svenska foretag ser brist pa
lamplig arbetskraft som ett stort hinder for tillvaxt. Att
det finns en stor efterfragan pa arbetsmarknaden men
samtidigt dven en relativt hog arbetsloshet tyder pa att
det finns problem med att matcha rétt person till ratt
jobb, det vill siga ett kompetensglapp som beror pa att
den arbetskraft som stér till forfogande inte matcher
de kompetenskrav som arbetsmarknaden efterfragar.
Landskrona ligger i paritet med Sverige och Skane nir
foretagarna svarar pa fragan om hur tillgdngen pa ar-
betskraft med relevant kompetens &r i Svenskt Nérings-
livs métning. Tillvixt Landskronas prognos visar att 75
procent av Landskronas foretag raknar med att anstélla
idag och de kommande aren. Ingen bransch anger att de
inte kommer anstilla. Detta visar att fragan ar ytterst

angeldgen for att inte missa mojligheten till tillvaxt.
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Samarbetspartners

Naringslivets utveckling och tillvaxt sker fraimst genom
expansion i befintliga foretag samt etablering av nya
foretag. Darutover finns ett flertal stodjande aktorer
samt kommunala verksamheter som underlattar mojlig-
heterna for foretagen att utvecklas.

¢ Landskrona stads uppdrag:

« Planarbete for nyetableringar och bostads-
byggande

» Myndighetsutovning i tillstands- och tillsyns-
fragor

« Utveckling av stadsmiljon for att stimulera till
handel och néje

« Kvalitetssakring av destinationen

« Fritidsaktiviteter och néjen som Okar attraktionen

» Entreprenorskap i skolan for att stimulera till
okat nyforetagande

o Tillvixt Landskrona AB ingir i Landskrona
stads kraftsamling for att fa en hogre andel invana-
re i arbete. Bolaget kartlagger niringslivets rekry-
teringsbehov for att paverka att insatser och utbild-
ningar leder till att fler invAnare matchar behovet
av olika kompetenser. Detta skapar forutséttningar
for en god tillviaxt hos foretagen.

¢ Landskrona stadsutveckling AB har skapats
for att tillsammans med niringsliv, fastighetsdga-
re och kommun bidra till en positiv utveckling och
social hallbarhet i de centrala delarna av staden.

¢ Landskrona samverkan AB ir en samarbets-
part for utveckling och tillvaxt av stadskdrnans
miljo, handel och ngje.

e Lokala foretagsnitverk som Landskrona BoIS
affarsnatverk, Foretagarna samt Foretagsarenan
for att starka samarbetet och dialogen mellan fore-
tagen och mellan foretag och staden.

e Regionala och nationella aktorer till ni-
ringslivet exempelvis Almi, Nyforetagarcentrum,
Business Sweden, Invest in Skéne, Region Skéne,
Familjen Helsingborg med flera.

e Det lokala niringslivet &r viktiga samarbets-
partners och vi strivar efter att ha goda relationer
och bra dialog med dess foretradare.
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Skapa fysiska férutsd@ttningar for 6kad tillvéxt

For att fd en 6kad tillvaxt i ndringslivet behéver nya och befintliga foretag utrymme att vixa. Redan idag rankas
Landskrona i topp i Sverige ndr det gdller strategiskt Idge och en val utbyggd infrastruktur och malet dr att
behdlla den positionen. Det gdller savdl viignat som kommunikationer samt it- och telendt. Utmaningar for att
kunna bibehdlla positionen dr att kunna sdkerstdlla tillgéngen pa el for okad produktion men ocksd att kunna
expandera ndringslivet genom ny etableringsmark. Detta dr ndgra av de frdgor som vi aktivt ska verka for att

sdkerstdalla.

TILLGANG TILL ETABLERINGSMARK

Landskrona stad har hittills varit en stor markagare
men i takt med att allt fler foretag etablerat sig borjar den
detaljplanerade marken for verksamheter att minska.
Det finns ddrmed behov av att forvirva ytterligare mark
i strategiska ligen, som mark néra transportstrak och
kollektivtrafik, for att kunna sikerstalla den hoga tillvax-
ttakten och styra utvecklingen av staden.

De senaste aren har nya etableringar tillkommit
frimst pa foretagsomrddet Kronan. Det finns fortfa-
rande en stor efterfrigan i detta geografiska lage varfor
ytterligare mark i anslutning till det befintliga féretags-
omrédet skulle stiarka utvecklingen.

Aven andra industriomraden som Norra och Orja har
i hogre grad attraherat nya etableringar och det borjar
véxa fram ett flertal mindre industrier och foretag inom
byggbranschen parallellt med de storre tillverkande
industrierna som funnits dar en langre tid. I Norra in-
dustriomréadet har dven service adderats med matbutik
och en storre idrottsanldggning vilket okar attraktivite-
ten for etablering i detta stationsnira ldge. Omrédet har
goda mojligheter att véxa i norddstlig riktning pé andra
sidan sparomrédet med stationsomrédet som gemensam
nod. I detta omridet som benimns som Orja 1:9 Norra
finns stor potential for mer tillvaxt. Ett flertal foretag har
redan visat intresse for denna dnnu inte detaljplanerade
mark som ingar i stadens markinnehav.

I Weibullsholmsomridet mellan stationen och Orja dér
stadens sillankopsomréide har vuxit fram finns fortfa-
rande mark for bade industri, logistik och handel. Pa
samtliga dessa markomréden pagar langtgadende dis-
kussioner med potentiella aktorer. Nar dessa etable-
ringar ar pa plats uppstéar ett stort behov av nya majliga
markomréaden for 6kad expansion inom framst handel

men dven i viss man industri.

Landskronas stadskdrna kan bara véxa geografiskt i
sydostlig riktning. Detta innebdr att sparomradet ar
helt centralt for stadens utveckling. Staden har forvir-
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vat omradet och hir finns ett stort intresse fran olika
aktorer som vill vara med och utveckla omradet. En ut-
maning dr markfororeningar och tillstdndspliktig indu-
striverksamhet som tidigare har dominerat detta fore-
tagsomrade. I och med stadens forvarv av sparomréadet
mojliggors en utveckling av stadskdrnans utbud. Den
nya cirkulationsplatsen vid stadens entré, med bilover-
fart till omrédet kring gamla elverket, ar forsta steget i
den majliga expansionen i stadens centrum.

Har finns mojlighet att addera ytterligare aktiviteter
till stadskdrnan som okar flodet av manniskor under
storre del av dygnet men dven kompletterar befintlig
service, noje, handel och tjansteniring.

Ett annat omrade som staden forvarvat ar Hilleshog
i nordvastra delarna angrdnsande till Norra Borsta-
husen och Karlslund. Hér finns idéskisser pa en framti-
da foretagspark for kunskapsintensiva tjanstenaringar.
Omradet har stora kvaliteteter i form av gronomraden,
rekreation, restaurang och nirhet till vignatet. Daremot
saknar omradet idag goda forbindelser for arbetspend-
ling med kollektivtrafik vilket kan vara en anledning till
ett relativt svalt intresse frdn marknaden hittills.

Stadens mal ar att attrahera foretag som tillfor det be-
fintliga néringslivet héllbarhet i flera dimensioner (eko-
nomiskt, socialt och miljomaéssigt). Det innebar att varje
potentiell etablering virderas utifran ett flertal parame-
trar som typ av verksamhet, antal arbetstillfallen som
kommer tillféras kommunen, markyta som etablering-
en kommer att ta i ansprak samt foretagets stabilitet.
Genom att sa langt det dr mdjligt minimera forlust av
ekosystemtjanster kan exploateringen ske mer héllbart.
Darutover ska byggnader och byggnadsmaterial utnytt-
jas sé effektivt som majligt.

Ambitionen ar att skapa ett diversifierat narings-
liv som ger fler ben att std pa om négon bransch viker.
Ytterligare en del i strategin for naringslivets utveckling
dr att markpriserna ska vara i paritet eller nagot lagre &n
kringliggande orter i samma strategiskt goda lage.



ATTRAKTIVA FORETAGSOMRADEN
Drivkrafterna for att etableringar ska komma till stand
ar framst de grundldggande forutsiattningarna som lége
och prisniva. Andra faktorer som avgor ar pendlings-
mojligheter, nérhet till service som restaurang, mat-
butik, traningsmojligheter och butiker for sallankop.
Landskrona har ett bra utgéngslige men behover
komplettera med fler kollektiva forbindelser till de 6st-
ligaste och nordligaste omradena Kronan och Hilleshog
for att foretagen ska kunna attrahera kompetens som
pendlar med kollektivtrafik. Parkeringsmdjligheterna
maéste successivt anpassas i takt med hur marknaden
utvecklas. Dessa platser maste vara trygga, bra beldgna
och utrustade med laddinfrastruktur.

For att sékerstilla service i samtliga foretagsomraden
detaljplaneras marken for att majliggora utvecklingen
av attraktiva foretagsomraden.

MOJLIGHETER FOR GODS- OCH
KOLLEKTIVTRAFIK

Godstransporterna har 6kat de senaste dren och trans-
portinfrastrukturen kommer adven i framtiden vara
viktig for industrin. 2029 6ppnar Fehmarn-férbindel-
sen mellan Danmark och Tyskland och skapar ny jarn-
vigskapacitet och mdjligheter for effektiva godstags-
transporter fran Sverige till Hamburg och kontinenten.
Oresundsbrons kapacitet och det faktum att Oresunds-
bron #r enda jarnvigsforbindelse ver Oresund kom-
mer dock bli en bromskloss for utvecklingen inom bade
person- och godstransport och darfor behovs planering
och beslut om nista Oresundsforbindelse s snart som
mojligt.

TILLVAXTSTRATEGI 2021
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Landskrona stad har utrett en fast forbindelse frén
Landskrona till Képenhamn, Europasparet, som ska-
par ny kapacitet for alla slag av jarnvagstransporter;
godstag, fjarrtdg och regionaltdg samt reducerar resti-
derna avsevirt och skapa redundans i systemet. Vi ska
fortsdtta driva frigan om att utveckla och forbattra god-
stransporter for att knyta regionen battre till omvirlden
och arbeta for att Europasparet utreds pé statlig niva pa
lika villkor med andra forslag pa Oresundsforbindelser.

SAKRAD ELNATSKAPACITET

Elférsorjning ar det omrade parallellt med kompe-
tensforsorjningen som kan utgora storst hot mot den
fortsatta tillvixten i Landskrona. Flaskhalsen &r inte
den lokala tillgdngen pa kapacitet utan det nationella
natets kapacitet. Svenska kraftnit har dock annonserat
en kraftig utbyggnad och renovering av stamnétet de
kommande tre aren och dven gett besked att kapacitets-
bristen i Skane ska vara bortbyggd till 2024. De senaste
dren har Landskrona medvetet bearbetat de regionala
aktorerna for att belysa Landskronas behov som kom-
munen delar med de flesta expansiva stidder. Tillsam-
mans med E.ON som &ger regionnétet har Landskrona
stad och Landskrona Energi, som #ger det lokala nitet,
tagit fram en gemensam nétutvecklingsplan for battre
planering av framtida etableringar. Aven flexibiliteten
i nitet ar avgorande och Landskrona Energi har redan
idag tagit fram en 16sning, Switch, dar flera foretag
genom samarbete kan frigora kapacitet.

I dialog med E.ON framgar att kapaciteten ar sak-
rad i Landskrona for kommande etableringar fram
till 2023. Vi kommer fortsitta stdrka samarbetet med
Landskrona Energi och E.ON for att sdkra att var
elnatskapacitet gar i takt med var utveckling och till-
vaxt i naringslivet.
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SAKRAD KOMPETENSFORSORJNING

Landskrona &r beldget i en arbetsmarknadsregion med
fyra miljoner invanare med goda pendlingsmdojligheter,
men det ar viktigt att det dven finns tillgang till kom-
petens i den egna kommunen for att befintliga foretag
ska stanna och utvecklas i Landskrona. Landskrona har
fortfarande en relativt hog arbetsloshet och det ar viktigt
att ta till vara pa den potential som finns i grupper dar
sysselsdttningsgraden ar lagre. Har behovs olika insat-
ser for att de ska kunna matchas med de arbeten som &r
tillgdngliga. Tillvixt Landskrona och Landskrona stads
arbetsmarknadsorganisation har varit en mycket viktig
del i tillvixten i personalintensiva etableringar inom
framst handel och logistik. Det finns idag ett vilfunge-
rande samarbete med foretagen i Landskrona men dven
mellan naringslivsavdelningen och Tillvixt Landskrona
AB nir det géller kompetensforsorjning till kommande
etableringar.

Trots den hoga arbetslosheten upplever 6ver halften av
arbetsgivarna att det ar svart att hitta ratt medarbetare.
Detta hindrar en potentiell tillvixt i foretagen eftersom
tjanster inte tillsdtts, att tillsdttningar drar ut pa tiden
och att man far anpassa tjansten efter tillgénglig kom-
petens. Arbetsformedlingen konstaterar att den storsta
orsaken till arbetslosheten i Sverige beror pa kompe-
tensbrist; jobben finns men inte personer som har kom-
petens att tillsdtta tjdnsterna.

Det ar viktigt att de unga fér en tydligare bild av framti-
da yrkesmojligheter i Landskrona for att siakra framtida
kompetensforsorjning. Det finns ett upparbetat samar-
bete mellan néringslivet och grundskola/gymnasieskola
genom Tillviaxt Landskrona som har tagit fram ett antal
aktiviteter som nu bérjar drivas med kontinuitet. Detta
arbeta ska fortsétta och utvecklas.

Arbetsgivarna anger i Tillvaxt Landskronas prognos att
de inom 1 ar avser rekrytera 150 ingenjorer, om 2 - 3
ar rekrytera 180 ingenjorer och att behovet om 5 ar be-
riknas vara en rekrytering om 235 ingenjorer. Darfor
maste vi skapa fler relationer till och samarbeten med
universitet och hogskolor i regionen med fokus pa ut-
bildningar som efterfragas av Landskronas kunskapsin-
tensiva industriforetag.

Landskronas attraktivitet som bostadsort dr ocksa
viktig for att attrahera och behélla personal. Det hand-
lar om den intressanta arbetsmarknaden som finns i
Landskrona med bredd av branscher, av stora och smé
foretag och manga vidlmaende foretag i stark tillvaxt
men ocksa att kunna erbjuda en god livsmiljé med bland
annat bra skolor, fritidsaktiviteter och rekreationsmiljo-
er. Pa sa sitt beror kompetensférsorjningen ocksa pa
Landskronas attraktivitet och platsvarumérke som be-
handlas i kapitel 4.
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Attrahera fler etableringar

Framtidstron pé staden ér oerhort visentlig for fortsatt positiv utveckling i ndringslivet och den héga fillvaxt-
takten fungerar som dragare fér nya etableringar och fortsatta investeringar hos befintliga foretag. Fér att fa ett
mer diversifierat néringsliv som speglar Sveriges genomsnittlign kommun och gor Landskrona mindre sérbar for
forandringar inom en enskild bransch mdste attraktiviteten 6ka for féretag inom branscher som ar smé eller nya
for staden, som kunskapsintensiva tjanstendringar.

STARK INDUSTRIN OCH ADDERA
FLER BRANSCHER
Landskrona har en hogteknologisk och héllbar industri
med stor export och hog innovationsformaga. Forutom
att industrin star for 19 procent av alla arbetstillféllen i
Landskrona &r branschen ocksa en stor kund till manga
andra branscher som har potential att vixa i Landskrona
sisom underleverantorer och tjansteforetag.
Innovationsférmagan inom tillverkningsindustrin ar
hog och Landskronas foretag star for méanga patent ar-
ligen. Daremot har Landskrona i dagslaget fa kunskap-
sintensiva tjanstenaringar med kunder inom den lokala
starka industrin. Darmed finns en potential att starkas
genom att erbjuda kontorsmojligheter for tjanstefore-
tag, som teknikkonsultféretag, framfor allt i stations-
nira lage. Landskrona har en konkurrensfordel nir det
géller prisbilden for lokaler och bostider i jamforelse
med de skdnska storstdderna. Digitaliseringen, som har
paskyndats av pandemin, innebir ocksa forandringar i
var och hur vi arbetar samt hur vi méts vilket innebar
nya mdjligheter. Aven nir det giller den digitala infra-
strukturen har Landskrona en konkurrensfordel genom
ett vl utbyggt fibernét.

Landskronas geografiska ldge innebar att foretag kan att-
rahera kompetens fran ett flertal storre stdder i ndromra-
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det. Aven nirheten till hégre utbildningar i Lund, Malmé
och Kopenhamn innebér en potential att stirkas inom
omrédet kunskapsintensiva tjanstenéringar.

Flera av Landskronas foretag inom fordonsindustrin har
ocksd visat ett intresse for att etablera samarbeten och
projekt inom omradena automotive och mobility, ett s&
kallat “Autonomus Vehicle Cluster”. Samarbetet inklu-
derar ett flertal andra foretag och aktorer i regionen sa-
som Lunds universitet och Region Skane. Darmed ska vi
skapa forutsattningar for en fysisk plattform for att testa
dessa idéer och ddrmed ta plats inom ett innovationsom-
réde dér vi har naturliga forutséttningar.

Lange har Landskrona haft en 6nskan om att etablera
ett livsmedelskluster. Nu ar marknaden mogen och vara
geografiska forutsittningar i kombination med markom-
raden i attraktiva ldgen néra infrastruktur gor att Lands-
krona har mdjlighet att 6ka inom branschen livsmedel.
Dérmed ska vi skapa goda forutsattningar for etablerings-
omrdden for livsmedelsindustrin.

Aven bygg och logistik 4r branscher som ser goda méj-
ligheter till tillvéixt i Landskrona. Aven hir pagar arbete
med att skapa goda forutséttningar for ytterligare etable-

ringar.



UTVECKLA STARTUP-MILJON

For att fa fler startups till Landskrona behéver vi vissa
mojligheterna att testa en idé hir. Vi ska erbjuda att-
raktiva miljoer for startups med flexibla kontorsmaj-
ligheter, ett nitverk av foretagare och kontakter med
akademin. Var stravan ar att Linc ska fa en tydligare
acceleratorprocess dar foretagen har en startup-pro-
fil och stannar en kortare period. Ett sitt att attrahera
kan vara att erbjuda 6ppna coworking spaces med till-
félliga och flexibla arbetsplatser i strategiska ldgen med
naturlig dynamik som stadskirnan eller nira attraktiva
valetablerade foretag. Ett nara samarbete och upparbe-
tade relationer med befintliga storre foretag som ser en
potential i att skapa kontakt med nya tidiga bolag bidrar
ocksa till okad attraktivitet for startup-miljon. Linc ska
dven fungera som en ingang till de regionala och natio-

nella stodsystem som finns.

SATSA PA HANDEL, MAT OCH NOJEN

Det lokala och smaskaliga &r trendigt och méanga foredrar
att handla i sma lokala butiker eller bescka en unik res-
taurang. Darfor ska vi forstirka véra tillgangar, det ge-
nuina, sméskaliga och det personliga i kommunikationen
och stotta handlare och krogare i den utvecklingen.

Stadskdrnan behover locka med mer dn butiker och bli
en arena for aktiviteter, evenemang och ngjen. Konsum-
tion och aktiviteter skjuts fram allt senare pa dygnet och
restaurangnaringen blir allt viktigare for stadskdrnan. En
matning av kvillsekonomin, som innefattar exempelvis
restaurang, bio, konserter, visar pa en potential att 6ka
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intdkterna med runt 50 procent, vilket skulle innebéra en
okad omsittning for kvillsekonomin pé cirka 100 miljo-
ner kronor per ir. Men for att bli mer attraktiv behéver
utbudet bli trendigare och mer premium.

Idrotts- och kulturevenemang starker handeln. Stadens
malsittning ar att skapa utstillningar och evenemang
som lockar en bredare publik frén ett storre upptagnings-
omrade. Hir finns en stor potential for stadskidrnans bu-
tiker och restauranger men &r dven ett sitt att attrahe-
ra manniskor och foretag till inflyttning. For att kunna
erbjuda mer aktiviteter och ndjen nira handeln krévs en
satsning pa utveckling av de kommunala anldggningarna
som innebar att befintliga lokaler kan uppgraderas for att
fa ett bredare nyttjande, exempelvis en privat aktér som
driver café eller butik i kombination med kommunal pu-
blik verksambhet.

Att utnyttja tomma lokaler for “pop-up-stores” gor att det
hela tiden héander négot nytt och ger ocksa foretagare moj-
ligheten att testa en ny verksamhet och idé. Att mixa oli-
ka verksamheter i s kallade crossover-koncept ar ocksa
en majlighet for att skapa dynamik och l6nsamhet. Detta
kraver fortsitt tatt samarbete med privata fastighetsigare.

Kulturella och kreativa foretag, sa kallade KKN-foretag,
kan genom samlokalisering och natverk dra nytta av
varandra och bli intressanta inslag i stadskirnan. Aven
Landskronas industrimiljéer med stora, raa lokaler kan,
under forutsittning att laget dr ritt, locka nya kreativa

foretagare till kommunen.

3lDesign se




Stérk foretagsklimatet

STRATEGI FOR TILLVAXT | NARINGSLIVET

Utover de fysiska forutsdttningarna sésom mark och infrastruktur spelar ocksd ortens attraktionskraft, rykte
och stabilitet stor roll. Politikens syn pé féretagande, kommunens myndighetsutévning samt 6kad trygghet dr

avgoérande for foretagsklimatet.

FORENKLA FOR FORETAG GENOM

OKAD SERVICE

En forutsittning for att kunna stirka foretagsklimatet
ar god kinnedom om det lokala niringslivet, en bra dia-
log med foretagen och lyhordhet for foretagens behov och
utmaningar. Att skapa motesplatser dar stadens repre-
sentanter och naringslivet mots ar en del i detta. En an-
nan del dr nirvaro i de lokala foretagsnétverk som finns.

I genomsnitt dtta av tio foretag i Landskrona har nidgon
ging kontakt med stadens forvaltningar i olika dren-
den. En av de viktigaste och mest konkreta insatserna
for att utveckla foretagsklimatet ar darfor att forbattra
stadens service till naringslivet. Kommunens myndig-
hetsut6vning ska systematiskt forenklas och forbéttras.
Foretagsklimatet ar en fraga for hela organisationen.
Stadens foretagslots ar en viktig funktion for att under-
latta for den som vill starta eller utveckla en befintlig
verksamhet. Fortsatt utveckling av digitala tjanster ar
ytterligare en insats for att underlatta kontakterna med
Landskrona stad.

FORTSATT FOKUS PA TRYGGHET OCH
SAKERHET

Enligt undersokningen Lokalt foretagsklimat som

Svenskt Naringsliv genomf6r varje ar anser foretagarna
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att det viktigaste for ett bra foretagsklimat ar lag brott-
lighet och hog trygghet. Landskrona stad och lokalpolis-
omréde Landskrona har en gemensam samverkansplan
med en rad olika atgiarder och de senaste arens tydliga
fokus pa trygghet har gett resultat vilket bekriftas av oli-
ka maétningar. Fortsatt fokus pa trygghetsskapande &t-
garder &r av stor betydelse for att bibehélla den positiva
trenden. Det &r ocksé viktigt att kommunicera den posi-
tiva utvecklingen for att skapa en rattvis bild av staden.

KOMMUNICERA OCH INFORMERA

Proaktiv kommunikation bidrar till att forbattra attity-
derna till foretagande. Vi ska fortsétta att kommunicera
positiva nyheter och lyfta fram foretag och entrepreno-
rer som sticker ut och skapar uppmarksamhet. Entre-
prenorer som ar ambassadorer for Landskrona har hog
trovirdighet i sin berittelse om hur det &r att verka pa
platsen, vilket vi ska dra nytta av. Dialogen med foreta-
garna samt hur vi kommunicerar om néringslivet och
flyttar Landskronas platsvarumérke beskrivs i avsnittet
om strategi for platsvaruméarke. En annan viktig del ar
att kontinuerligt informera niringslivet om vilka insat-
ser staden gor for att underlitta for foretagen. Att ha en
tit dialog dér foretagarna kdnner delaktighet och fortro-
ende for stadens néringslivsarbete &dr en forutséttning
for ett valutvecklat samarbete.
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Besodksndringen skapar en sysselséttningstillvixt som dr dubbelt sé hég som for tillvéixten i helhet. Till skillnad
frén andra branscher kan turismen inte produceras p& en annan plats, vilket gér att arbetstillfdllen i hog grad kan
sdkerstdllas att bli kvar pa platsen. Besoksndringen bidrar i hégre utstréickning @n évriga branscher till integration
och har en mer én dubbelt s hdg andel utlandsfodda medarbetare jamfort med dvriga branscher. Besoksndringen
@r ocksd ofta forsta steget in pa arbetsmarknaden for unga med tre génger sG ménga anstéllda under 25 @r édn
6vriga branscher.

Turismen fungerar dven som en motor for utvecklingen av staden som en attraktiv plats att bo och arbeta pa. Be-
sokare ska vi se som potentiella inflyttare men de bidrar dven till att 6ka stadens attraktivitet nér de berdttar vidare
for sitt ndtverk om positiva upplevelser. Landskrona har mycket att erbjuda for bdde besékare och invdnare men
kdnnedomen om utbudet behéver stérkas. Ett besék som dvertraffar férvantningarna kan vara forsta steget till en
inflyttning eller etablering och ddrfor dr destinationsutvecklingen en viktig del i kommunens strategi for tillvaxt.

Landskrona och Ven som destination

Landskrona ligger strategiskt mitt i en attraktiv region landets #ldsta koloniomrade med museikolonin Rothoff-
med en vil utvecklad infrastruktur vilket gor platsen lat- ska kolonin. I stadskédrnan finns ett torg, butiker, restau-
tillganglig for besokare. Det vattennira laget, den spek- ranger, parker, museum, konsthall och teater.

takuldra naturen och vilkdnda historiska miljoer ar goda Landskrona har de senaste dren uppmarksammats
forutsittningar for att attrahera fler besckare. for Landskrona Foto Festival som lockar besokare fran

Kommunen har atta gésthamnar, ett tiotal badstran- hela vérlden samt for mat och dryck dar staden bland
der, en 13 km lang vandringsled som ar en del av Skane- annat fatt vara vird for Skénes matfestival och dven for
leden samt en cykelled som dr en del av den 9o mil 1&nga ett flertal nomineringar och utmirkelser inom gastro-
nationella cykelleden Sydkustleden. Oresund &r ocksa vil- nomi. Landskrona har ocksé en ling tradition av popu-
ként for sitt havsfiske och turfiskebatar utgar fran Lands- lara arligen aterkommande evenemang som exempelvis
krona aret runt. Konstrundan och Landskrona Tradgardsgille.

I det aktiva fiskeldget Borstahusen ligger de mest vil- Med sitt lige i Oresund lockar 6n Ven frimst svens-
bestkta badplatserna och en gésthamn med restauranger ka och danska besokare, men @ven andra marknader. Att
och konsthall samt stugby med camping intill en av kom- uppleva 6ns spektakuldra natur pa cykel dr populért och
munens fem golfbanor. dven en del av Skaneleden finns pa 6n. Mat och dryck ar

Landskronas stadskdrna grundades for mer dan 600 for manga en viktig del av besoket pa Ven, som &ven har
ar sedan och ar placerad péd gangavstand fran den mest ett whiskydestilleri. Ven lockar ocksd manga kulturintres-
centrala stranden, Lagunen. Har finns Citadellet, en av serade besokare till Tycho Brahe-museet som ir ett veten-
Nordens bist bevarade fastningar fran 1500-talet, samt skapsmuseum med tillh6rande renéssanstradgérd.

- el —
—
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Besoksndringens struktur

GASTNATTSSTATISTIK
All gistnattstatistik nedan &r framtagen av SCB/Tillvéxt-
verket. Enligt denna statistik finns 13 kommersiella boen-
deanlidggningar i kommunen fordelade pa sju hotell, tva
vandrarhem, en stugby och tre campingar. Anlaggning-
arna finns i centrala Landskrona, i utkanten av titorten
samt pa Ven. Vissa anldggningar dr forhéllandevis sma
och inga hotell tillhor i dagsldget nagon hotellkedja. Det
finns forhallandevis fé fritidshus i kommunen. Ut6ver de
kommersiella boendeanldggningarna finns atta gistbéats-
hamnar och antalet gistbétplatser har ckat pa senare tid,
frimst genom den nya gidsthamnen Nyhamn Marina pa
Stadskajen. De senaste dren har dven tva stéllplatsomra-
den vuxit fram pa Matesplats Borstahusens Camping och
i Lundakrahamnen. Detta dr en ny stark trend.

Foljande 13 anldggningar (angivet med antal baddar)
rdknas enligt gastnattsstatistiken till de kommersiella

boendeanldggningarna:

Hotel Oresund Conference & Spa Hotell 243
Turistgarden — House of Ven Hotell 40
Hotel Chaplin Hotell 72
Hamnhotellet Kronan Hotell 26
Backafallsbyn Hotell 144
Orenas Slott Hotell och Konferens  Hotell 230
Sundblick Bed & Breakfast Hotell 22
Borstahusens Camping AB Hotell BI5
STF Vandrarhem Landskrona Vandrarhem 50
Vens Vandrarhem Vandrarhem 47
Borstahusens Camping Camping -
Camp Ven, Vens Camping & Vandrarhem 115
Stugby

Landskrona Campingklubb Camping -

Landskrona har 318 disponibla rum per dag och har en
beldggningsgrad pa 54 procent (2019). Beldggningsgra-
den har okat de senaste tre aren. Rikssnittet &dr 60 pro-
cent och Skanesnittet 61,5 procent. Generellt har storsta-
derna hogre beldggning och drar ddrmed upp snittet.

BELAGGNINGSGRAD 2012 - 2019

2018
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Ar 2019 hade Landskrona totalt 209 310 gistnitter for
kategorin hotell/stugby/vandrarhem/ camping. Det har
skett en kontinuerlig 6kning sedan 2012 och totalt har
okningen mellan 2012 och 2019 varit 24 procent, vilket
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4r nagot lagre 4n rikssnittet med 30 procent. Okningen
i Skéne var hela 44 procent under motsvarande period.
Ar 2018 utgjorde det hittills bista resultatet med néstan
216 000 gastnétter.

GASTNATTER INRIKES OCH UTLAND 2012 - 2019
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MARKNADER

Ar 2019 var 16 procent av gistnitterna utlindska besd-
kare. Véra storsta utlandsmarknader ar Tyskland och
darefter Danmark. 2019 gjordes 10 656 gistnidtter av
tyskar och 8 389 av danskar. Danskarna ar var storsta
marknad men de gor fler dagsresor an tyskarna vilket
foljer Skanes statistik. Antalet danska gistnétter har
okat de senaste tva édren liksom de har gjort i Skane
generellt. Ddaremot har 6kningen pa den tyska markna-
den som Skane haft inte kommit Landskrona till gagn.
Nist efter dessa tva stora marknader ar variationerna
mellan aren storre. Nar man ser till hela riket ar Norge
den storsta marknaden framfor Danmark och darefter
Tyskland. Den norska marknaden har 6kat i Skéne un-
der 2019, men ar fortfarande mindre dn USA, Storbri-
tannien och Nederlanderna.

SASONGER

Landskrona och Ven ir i forsta hand en sommardestina-
tion. Juli och augusti dr de manader pa aret som skapar
flest gdstnatter. Beldggningsgraden for hotellen i juli mé-
nad var 73 procent 2019, for heldret dr belaggningsgraden
54 procent. Landskrona foljer Skanes sdsongsvariatio-
ner, men har en generellt lagre beldggningsgrad (2019),
speciellt ligger vi under Skéne- och rikssnittet under var
och host. Storre stider (Lund och Malmd) har inte fullt
sé stora sdsongsvariationer vilket paverkar genomsnitten.
Aven om Landskrona har en hogre beliggningsgrad un-
der sommarmanaderna dn under resten av aret har vi inte
samma stora sasongsvariation som utpraglade sommar-
destinationer (exempelvis Bastad och Borgholm). Svens-
ka besokare kommer framst till Landskrona i juli med
34 000 gistnatter, vilket kan jamforas med 20 000 for juni
och 21 000 for augusti.

Aven tyskar och danskar viljer juli i forsta hand, men
for tyska besokare dr det nistan lika manga som véljer att
komma i augusti och danskar kommer géirna i juni, men
hela perioden frén maj till september &r populdra ménader.



AFFARSRESOR

Affarsresorna star for en stor del av géstnitterna utan-
for sommarsédsongen. Eftersom affarsresor framfor allt
sker under lagsidsong bidrar de till 6kad balans och 16n-
sambhet for turistforetagen Gver aret. Affarsresor bestar
ofta av bade arbete och fritid som inkluderar aktiviteter
som att dta ute, rekreation, shopping, sightseeing, fri-
tidsaktiviteter mm. En affirsresa kan kombineras med
upplevelser pa platsen vilket gor att resan forlangs. Det
ar ocksd en majlighet att marknadsfora destinationen
for framtida privatresor. Affarsturismen stér idag infor
stora utmaningar, inte minst med anledning av Coro-
napandemin. Man raknar med att privatresemarknaden
kommer aterhdmta sig snabbare efter krisen medan
konferens- och moétesindustrin hotas av nya digitala
mébjligheter. Aven klimatdebatten har paverkat resandet
for framfor allt affarsresor. Det kommer finns ett behov
av att triffas, framfor allt for kreativa moten, men kra-
ven pa service och faciliteter forvintas bli storre da man
inte triffas fysiskt lika ofta.

LANDSKRONA | JAMFORELSE

Skane har drygt 6 miljoner gistnatter per ar (2019) och
Landskrona far endast drygt 3 procent av dessa. Malmo,
Lund och Helsingborg stér for drygt 50 procent. Man
nar dessa tre kommuner pa drygt en halvtimme och nés-
tan samtliga av Skanes 33 kommuner inom en timme.
Med tanke pi att Oresundsregionen har 6ver 4 miljoner
invanare innebér det en stor potential och ett stort be-
soksunderlag i Landskronas naromrade.

For att jamfora Landskrona med andra kommuner har
vi valt ut tre skinska kustkommuner, Angelholm som &r
ungefir i storlek med Landskrona samt Ystad och Sim-
rishamn som har firre invanare men som ar starka som-
marturistorter. Landskrona har fiarre hotellrum att er-
bjuda dn de andra tre kommunerna, men beldggningen
ar trots detta inte hogre. Landskronas beldggningsgrad
ir 54 procent pa helar, vilket #r i nivi med Angelholm
(55), mer dn Simrishamn (46) men betydligt mindre dn
Ystad (69). Den enda kommunen som har fler lediga
rum pa helarsbasis ar Simrishamn som ar en mer ut-
praglad sommarstad. Landskrona har fler lediga rum
under juli manad 4n de 6vriga kommunerna, detta trots
att vi har farre rum totalt. Slutsatsen &r att Landskrona
inte drar lika ménga Gvernattande besckare och har inte
heller en lika stark profil som sommarstad som o6vriga.
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BELAGDA OCH LEDIGA RUM FOR HELARET 2019
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On Ven #ir kommunens frimsta bescksmal med cirka
120 000 besokare arligen och ir ett av regionens mest
kanda och vilbesokta turistmaél och den enskilt starkas-
te reseanledningen till Landskrona. Rederiet Ventrafi-
ken som driver ret runt-trafik till Ven har de senaste
aren Okat i antal resenérer.

Ut6ver resa med Ventrafiken frdn Landskrona kan
man sommartid ocksa ta sig till Ven frdn Helsingborg,
Raa, Helsingor och fran Képenhamn. Under 2019 hade
Sundsbussarna som trafikerar mellan Danmark och Ven
cirka 20 000 resenirer fran maj till september.

PASSAGERARTRAFIK VENTRAFIKEN 2010 - 2019
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Samarbetspartners

Inom besoksnidringen dr det en styrka att samarbeta
granslost. Turisterna har oftast valt en inriktning for
resans upplevelser vilket innebar att kommun- eller
landsgrénser blir ointressanta. Exempel pa detta &r
konstrundan eller cykel- och vandringsresor. Darmed ar
samarbetet med olika nationella och regionala samarbets-
partners viktigt.

Destinationsutveckling ar komplex da den kadnne-
tecknas av en natverksstruktur dar bade offentliga och
privata aktorer pa ett eller annat sdtt ar beroende av
varandra. Besoksnéringens foretag ar ofta smé, men det
finns vanligtvis négra tongivande storre aktorer. Genom
samarbete och goda relationer mellan foretag, organi-
sationer och kommunala verksamheter kan besoksmal
och andra turistiska viarden foradlas ytterligare. Lands-
krona stad har en viktig roll i att sammanfora de olika
aktorerna och bistd med kompetensutveckling, om-
varldsanalys med mera.

Vi har identifierat foljande samarbetspartners:

¢ Landskrona stads uppdrag:

» Kvalitetssdkring av destinationen — skapa en
attraktiv milj6 som &r forberedd for turism.
Underhall och skyltning &r viktiga delar

» Utveckling och gestaltning av stadsmiljon

« Tillskapa nya accesspunkter till havet

« Forbereda nya platser for evenemang, mat och
noje

« Kulturellt utbud som stirker platsvaruméarket
och 6kar kinnedomen om Landskrona

» Marknadsforing av destinationen

e Tourism in Skane bedriver det strategiska
arbetet i regionen i samarbete med kommunerna,
marknadsfor regionen internationellt och forser oss

med press och visningsresor.

¢  Familjen Helsingborg marknadsfor nordvistra
Skane nationellt och i Danmark. Driver olika samar-
betsprojekt som ska stérka branschen och regionen
som besoksmal.

¢  Foreningslivet genomfor bland annat olika
evenemang

¢ Besoksniringen ir sjdlvklara samarbetspartners
da de utgor stora delar av bescksnéringens utbud
(aktiviteter, sevirdheter, boende och restauranger)
och de marknadsfor destinationen i sina egna
kanaler.
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TOURISM IN SKANES STRATEGI
“TOURISM MATTERS”

Tourim in Skdne AB (Region Skénes turismbolag) har

tagit fram en ny strategi, Tourism matters, med sikte

mot 2030. Strategin ar framtagit innan Coronapande-

min och identifierar foljande trender inom besoksné-
ringen:

«  Okat intresse for naturturism som motvikt till en
uppkopplad och stressig tillvaro. Aven det person-
liga och ménskliga kommer att virderas hogre.

e Satsningar pd mat- och naturupplevelser ses som
mojligheter for Skane.

«  Resandet kommer fortsitta 6ka och nya vixande
malgrupper ar dldre besokare och utlandska till-
vaxtmarknader.

«  Okad fokus p4 hallbarhet

»  Genom en storre mangd kunddata har vi nya for-
utsdttningar att skrdddarsy unika upplevelser for
besokare

«  Virtuella upplevelser ar en viktig konkurrent

Genom att fokusera pa Skanes styrkor, malgruppens
drivkrafter och trender i omvérlden har tre teman valts
ut som tillsammans skapar ett attraktivt utbud som
starker Skénes profil.

«  Naturturism

«  Mat och dryck

»  En kreativ livsstil
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Landskronas turism har under ménga dr haft relativt 1ag tillvéxt jamfoért med dvriga Skéne. Antalet géistbdddar har
varit konstant och turismen har dominerats av dagsturism till Ven. Ddrmed har det ocksé varit en mycket kort sd-
song och relativt Idg intékt per besokare. For att attrahera besdkare under storre delen av dret och dérmed forlanga
sdsongen krdvs ett okat utbud av upplevelser samt en offensiv marknadsbearbetning av fa men starka teman.

Trenden med okande intresse for natur och hdllbarhet ligger helt i linje med vér satsning pd Outdoor, Havet och
Historiska miljoer ddr vi frimst kommer att rikta oss mot véra narmarknader sodra Sverige, Danmark och Tysk-
land som har korta reseavsténd och redan idag dr starka marknader i Landskrona.

Helhetsintrycket av ett besok ér oerhort viktig. Over forvéintan ér den nya standarden for god service. Nojda beso-

kare blir trovdrdiga och goda ambassadarer, vilket leder till fler besokare och potentiellt éven till inflyttning eller
ett nytt féretag till kommunen.

Fokusera och kommunicera fa@ men starka teman

For att fa tydlighet i budskapet och genomslag i kommu- shopping, ndjen och aktiviteter. Aven strandpromena-
nikationen ar det avgorande att fokusera pa néagra fa te- den som loper fran Lill-Olas till stadskidrnan behover en
man och ha en tydlig sammanhallen kommunikations- lustfylld och inbjudande gestaltning for locka till flode.
strategi for marknadsforingen. PR och marknadsforing Laget vid vattnet har tidigare varit relativt anonymt med
ar nodvandigt for att locka till besok och i férlangningen fa upplevelser i direkt kontakt med havet. Under de se-
dven till inflyttning. Det dr ocksé viktigt for att skapa naste ren har dock en storre utveckling skett. Upplevel-
kannedom och starka Landskronas platsvarumarke. sen langs kustlinjen har forbattrats och kompletterats
med fler solddck och badbryggor. Dock krivs ytterligare
Landskrona har en stor potential att utveckla fler be- malpunkter och aktiviteter for att oka attraktiviteten
sOksanledningar. Vi har identifierat tre starka teman langs Landskronas och Vens kustlinjer. Exempel pa det-
som vi ska fokusera pa for att 6ka kinnedomen, stdrka ta dr serveringar, bad, géstbatsplatser, cykeluthyrning,
identiteten, 6ka genomslaget och ddrmed na en 6kad tu- fiske och sjobodar.
rism. De tre teman som &r valda har vi konstaterat som
mest attraktiva for vara primara maélgrupper, var nar- Trots att kinnedomen om Ven &r god ar det relativt
marknad och unga vuxna och barnfamiljer. fa av Ons turister som véljer Ven for vattenaktiviteter,
trots det omslutande vattnet. On #r rofylld och kind for
¢  Havet: vattenaktiviteter, fiske, batturism sin vackra natur och speciella jordman men skulle 6ka
¢ Outdoor: vandring, cykling, golf sin attraktion med fler aktiviteter med koppling till det
e  Historiska miljoer: Citadellet, Tycho Brahe, havsnira laget. Darfor maste vi kontinuerligt undersoka
stadskarnan, byarna nya mojligheter for destinationsutveckling i de omraden
som ligger narmast vattnet. Dock finns stora utmaning-
DRA NYTTA AV NARHETEN TILL HAVET ar i och med strandskydd, landskapsbildskydd samt na-
Landskrona maste ta en tydligare position som kuststad turreservat som maste tas i beaktande.

for att 6ka sin attraktion. Kinnedomen om Landskronas
lage vid havet ar relativt 1ag och vattennara lage ar ofta

en stor tillgdng for destinationer. Darmed bor vi i hogre UTVECKLA OCH PAKETERA UTBUDET

grad nyttja Landskronas potential som stad vid havet. INOM OUTDOOR
Ett 6kat utbud av vattennira aktiviteter ar en forutsitt- Okat intresse for naturen &r en stark trend som motvikt
ning for att stdrka identiteten som kuststad. till en uppkopplad och stressig tillvaro. Malgruppen ar
En stor fordel i Landskrona &r stadskdrnans kopp- bred. Bdde unga, barnfamiljer och dldre delar intresset.
ling till vattnet. Men &aven den historiska miljon med Har finns en stor potential att utveckla fler naturupp-
vil bevarade gator, torg och byggnader. Straket mel- levelser i och med den spektakuldra miljon med bade
lan stadskdrnan och stranden maéste dock bli tydligare hav och natur och mojlighet att kombinera med stadens
i gestaltningen for att dra nytta av det unika ldget och utbud. Darfor lockar Landskrona och Ven framst beso-
oka flodet av besokare som vill kombinera bad och stad, kare som vill kombinera naturupplevelserna med det
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goda livet dar service girna far finnas i narheten och dar
naturupplevelsen dr mer bekvdm och tillrdttalagd och
kombineras med andra upplevelser. De senaste &ren
har dessutom de nationella och regionala lederna for
cykling (Sydkustleden) och vandring (Skéneleden) eta-
blerats vilket inneburit en kvalitetsh6jning av befintliga
leder samt en betydande nationell uppmérksambhet.

Inom outdoor ar det teman som fiske, golf, vandring
och cykling som vi har tagit en position inom men dar vi
ocksa har mojlighet att bli starkare. Darfor ska vi offen-
sivt marknadsfora dessa teman mot riktade malgrupper
och stotta néringen i att paketera naturupplevelser.

For att skapa outdoor-produkter som ar tillgédngliga

for en bredare malgrupp maéste vi planera for last mile,
det vill sdga hur besokaren tar sig sista biten ut i naturen
om de anlédnder till Landskrona med kollektivtrafik.
Vi har ocksa mojlighet att attrahera batturismen i hogre
grad genom en kvalitetshjning och utveckling av utbu-
det i vara befintliga tta gistbatshamnar lings Lands-
kronas kust och pd Ven. Att tre av hamnarna &r beldgna
pa promenad eller cykelavstand fran stadskarnan kan
ratt paketerat innebédra en tillgdng for stadens handel
och ndjen och ett mervirde for batgisterna som far till-
géng till ett 6kat utbud av aktiviteter. Detta medfor att
vi kan forlanga stanntiderna for gésterna och dven 6ka
tillvaxten inom handel och restaurang. Detta forutsat-
ter att hamnar erbjuder cykeluthyrning och att det finns
tillginglig information om hur man enklast tar sig runt
och vad som finns att uppleva.

UTVECKLA UPPLEVELSEN INOM

HISTORISKA MILJOER

Fornyelse och utveckling av befintliga kulturinstitutio-
ner som konsthallen, Landskrona museum, Tycho Bra-
he-museet och Tyghuset skulle stirka en redan stark re-
seanledning. Med mer fokus pa digitala upplevelser och
storre interaktion med besokarna skulle vi &ven kunna
locka en krisen yngre malgrupp i hégre utstrickning.
Landskrona har en 14ng och spannande historia som kan
lyftas fram och levandegoras pa olika sitt, exempelvis
har gamla kyrkans grund fatt en 3D-modell pa plats som
visar den forna kyrkans storhet. Ny digital teknik skapar
mojligheter for att berétta historier och skapa visuella
upplevelser, ett exempel pé detta dr den AR-upplevelse
som just nu ar under framtagande och visar miljon och
livet pa Citadellet forr i tiden. Vi ska fortsitta lyfta fram
de historiska miljoerna som Citadellet och Tycho Bra-
he-museet pd Ven samt arkitekturen frén olika epoker
genom exempelvis personliga guidningar, fler nya digi-
tala upplevelser, ljussédttningar pa fasader och skyltning
som forenklar for besokaren. Vi ska ocksa arbeta proak-
tivt med att utveckla de historiska platserna genom att
skapa ett bredare utbud av upplevelser pa platserna for
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att attrahera en storre och bredda malgrupperna, skapa
okat flode och fler besokare. P4 Citadellet handlar det om
till exempel utveckling av put & take-fiske i vallgraven
och pa Tycho Brahe-museet fler interaktiva aktiviteter
som bjuder in till experiment for bdde barn och vuxna
samt guidade vandringar inom vetenskap och tradgard
som kan gora bes6ksmaélet mer spetsigt och attraktivt.

BOENDE OCH MATUPPLEVELSER SOM
STARKER OCH KOMPLETTERAR VARA TEMAN
For att vara teman ska attrahera fler besokare och skapa
turismomsattning behover de paketeras och komplet-
teras med boende- och matupplevelser. Ett unikt hotell
som sticker ut i sitt koncept bidrar till att stdrka Lands-
krona som destination. Boenden med tydlig identitet,
koncept och goda faciliteter kan ocksa vara en dragare
for att fa fler att uppticka utbudet inom valda teman.
Det kan ocksa innebéra att besokaren stannar langre pa
destinationen och upplever mer.

Intresset for det kulinariska fortsétter att 6ka och blir
i allt hogre grad en reseanledning. De senaste dren har
flera unika restauranger som lockar besokare fran andra
stader etablerat sig. For att fa fler unika etableringar be-
hover vi skapa forutsittningar pa befintliga platser och
utveckla nya omraden for restauranger som overraskar,

starker och kompletterar stadens 6vriga utbud av upp-

levelser.




Satsa pd ndrmarknaderna

Flera trender stirker strategin att rikta sig mot de nér-
maste marknaderna som i Landskronas fall &r Oresunds-
regionen samt Sverige, Danmark, Tyskland. Dessa mark-
nader ar beldgna inom ett reseavstind pa fem timmar
och har en tillgidnglighet till Landskrona med héllbara
transporter som tag. Forutom den 6kande miljomedve-
tenheten som &r en stor drivkraft for allt fler manniskor
ar aven den turbulenta varldssituationen med extremkli-
mat, oroligt politiskt ldge 1 ménga ldnder samt radande
pandemi ytterligare anledningar till att manga valjer att
semestra pa hemmaplan eller gora kortare resor.

Landskrona och Ven dr ocksd mer vilkiant pad mark-
nader som Skéne, Danmark och Tyskland vilket innebar
att det ar lattare att konvertera en potentiell besokare
till en faktisk besokare.

Genom att 1agga storst fokus pa den svenska markna-
den uppnar vi ocksa synergieffekter i marknadsforingen
mellan destination och inflyttning eftersom bearbetning
av svenska potentiella besokare senare kan leda till in-
flyttning.

Skapa och marknadsfor
fler upplevelser som
forlanger sGsongen

Landskrona &r varken en stark sommarstad eller aret
runt-destination, darfor ska vi arbeta med att hitta fler
upplevelser som skapar anledningar for besckare att
komma hit. Nér vi vill locka bestkare konkurrerar vi
med ett stort utbud av upplevelser i en tit region som
béade innefattar spektakular natur, flera storstader och
maénga unika upplevelser. Darfor méste vi ha ett proak-
tivt forhallningssitt och vara 6ppna for nya annorlun-
da inslag som skapar uppmirksamhet och sticker ut.
Vi méste utveckla det befintliga utbudet och attrahera
olika malgrupper under storre delar av aret.

NYTTJA SPACE-TRENDEN FOR

HALLBAR TURISM

Ett nytt begrepp inom destinationsutveckling &r SPACE
(So People Avoid Crowds Effectively). I samband med
pandemin som brét ut i bérjan av 2020 har SPACE blivit
an mer aktuellt. Det handlar om hur man sprider beso-
karna pa populidra besoksmal sa att inte alla samlas pa
samma plats, vid samma tidpunkt. Vart uppdrag ar att
utveckla destinationen sa den ar forberedd att ta emot
besokare over en langre tid och pa fler platser. Genom
analys av flodesmatningar och strategisk marknadsfo-
ring av olika produkter och platser under olika perioder
kan vi utveckla en mer héllbar turism.
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Ven ir hért belastat under sommarmanaderna och de

flesta turister viljer en avging pé formiddagen for utre-
sa och tidig kvall for hemresa. Genom att pa locka beso-
kare att vilja tidigare avgangar pa morgonen for utresa
och lite tidigare eftermiddag eller senare kvall for hem-
resa blir det en generellt lagre belastning pa 6n, en 6kad
mojlighet att ge personlig service och ett bra viardskap
och besokaren far en mer positiv upplevelse av destina-
tionen. Genom att forlanga sdsongen far vi samma ef-
fekter. Under 2020 har pandemin gjort att dessa atgar-
der tvingats fram i och med begrinsat antal passagerare
pé varje farja. Flera har tvingats ta tidigare avgangar och
externa aktorer har dven valt att trafikera Ven ldngre in
pé sensommaren vilket har varit tva tgarder som mot-
tagits positivt av bade naringen och besokare.

UTVECKLA BEFINTLIGA EVENEMANG OCH
SKAPA FORUTSATTNINGAR FOR NYA

Med ratt mix av sportevenemang, konserter och festi-
valer kan evenemangen stiarka Landskronas identitet
och attraktivitet och ddrmed bidra till 6kad turism,
inflyttning och etablering. Fokus bor darfor ligga pa
evenemang som attraherar besdkare utanfor kommu-
nens granser. Dessa leder till forlangd vistelsetid och
darigenom oOkar dven turismekonomin, inte minst inom
logindring, handel- och restaurang. Vi ska dven strava
efter fler evenemang som skapar reseanledningar utan-
for hogsidsongen.



Evenemang ska med fordel koppla an till véra profilom-
réden och i forsta hand ge mojligheter till ett flertal min-
dre, spetsiga evenemang i olika delar av Landskrona dar
staden kan finna partners i naringslivet, foreningslivet
och offentliga aktorer for medskapande.

Landskrona har med sitt geografiska liige mitt i Ore-
sundsregionen en stor potential i att fa fler externa ar-
rangoOrer och foretag att forldgga sina evenemang och
moten till Landskrona. Inte minst erbjuder Ven maj-
ligheter till mindre och mer nischade evenemang och
moten utanfor hogsasong. Darfor ska vi i hogre grad
tillsammans med néringen utveckla aktiviteter som att-
raherar méten under hela aret.

I dagsldget saknar Landskrona en anliggning som
fungerar for stérre evenemang, méten och konferenser
med mer dn 250 deltagare inomhus. Darfor tappar vi
ofta dessa storre evenemang till kringliggande stider.

———

TILLVAXTSTRATEGI 2021

26

STRATEGI FOR OKAD TURISM

Bade niringslivet och offentlig sektor efterfragar storre
ytor for inomhusevenemang i stadskdrnan. For att kun-
na utvecklas som stad for evenemang, méten och konfe-
renser krivs ett utokat utbud av arenor och lokaler som
tar emot mellan 500 och 1000 besokare.

2018 arrangerade Landskrona tillsammans med Hel-
singborg SM-veckan, ett av Sveriges nationellt stors-
ta idrottsevent. Slutrapporten visar att 29,7 miljoner
av den generella turistkonsumtionen kan harledas till
SM-veckan. SM-veckan &r ett bra exempel pa ett eve-
nemang som drar méanga besokare till Landskrona som
diarmed far 6gonen upp for staden och samtidigt skapar
stolthet, gemenskap och ambassad6rskap bland Lands-
kronaborna. Darmed ska vi strdva mot att f4 fler storre
idrottsevenemang till Landskrona. Killa: Slutrapporten
frdn SM-Veckan 2018, Upplevelseinstitutet



Fa fler att upptécka
Landskrona

For att kunna inspirera méalgruppen till besok méste vi
matcha besoksanledningarna med ritt mélgrupp, vilket
kraver god insikt i vad olika malgrupper efterfragar och
vilka produkter Landskrona och Ven kan erbjuda. Bild
och filmmaterial, intervjuer med intressanta personlig-
heter och en genuin tonalitet ar avgorande for att inspi-
rera och fa mélgruppen att bli nyfiken pa besoksmaélet
och destinationen. Data frén digitala plattformar dér
man kan analysera hur olika destinationsprodukter och
budskap fungerar mot olika malgrupper ar ocksa viktigt
for att forbattra marknadsforingen och kunna skrad-
darsy och paketera produkter till ratt malgrupp och fa
besokare att atervanda till destinationen.

Destinationsmarknadsforingen bestdr av inspiration
med syftet att {4 fler att upptidcka Landskrona samt in-
formation som ska bidra till att besokare hittar vad de
behover, far mer ut av sitt besok och kanske upplever
mer dn de hade planerat. Destinationsmarknadsforing-
en riktar sig primaért till de mélgrupper som &r identifie-
rade som potentiella inflyttare men vi ska d&ven mark-
nadsfora destinationen mer specifikt inom véra starka
teman Havet, Outdoor, Historiska miljoer och girna i
kombination med mat och néjen i mer nischade kana-
ler och dirigenom na réatt malgrupp och tydliggora var
profil. Vi fokuserar pa den svenska marknaden, men
gOr dven insatser mot ndrmarknaderna Danmark och
Tyskland. Informationsdelen handlar om att besokare
ska kunna hitta den information de behdver bade nar
de planerar sitt besok och under besoket. Informationen
ska vara lattillganglig och i mdjligaste man bokningsbar
digitalt. Darmed &r en vélfungerande digital plattform
som kombinerar inspiration med information av stor
vikt for att mojliggora att besdkarna upplever mer under
sitt besok dn de hade planerat.

Samtliga aktorer inom besoksnéringen ar viktiga for
den samlade marknadsforing av destinationen. Vi ska
stotta aktOrerna i att fi ut sina produkter i relevanta
kanaler, arbeta pd en samsyn kring hur vi vill presente-
ra destinationen och arbeta for att ska skapa synergier i
marknadsforingsarbetet.
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Overtriffa besékarnas
forvantningar

VARDSKAP OCH SERVICE

Besokare forvantar sig att fa svar pa sina fragor dar man
befinner sig for stunden. Det frimsta sittet att fa svar pa
sina fragor ar genom digitala kanaler, men i de fall man
vill prata med nagon pa plats ar det pé caféet, hotellet el-
ler bes6ksmalet dar man befinner sig man soker svaren.
Landskrona var tidigt ute med att gd fran traditionell
turistbyra till att skapa sa kallade InfoPoints vilket ar
fysiska informationspunkter som drivs av olika aktorer
inom besoksnidringen och &r auktoriserade av bransch-
organisationen Visita. InfoPoints innebér att besokare
moter personal som &r kunnig pé hela destinationens
utbud och kan ge personlig service med svar pa fragor
inom ett stort omrade vilket starker kvaliteteten pa de-
stinationen. Vi maste darfor fortsétta det ndra samarbe-
tet med véra befintliga InfoPoints och &ven skapa fler.

Viardskapet for destinationen delar alla som ger servi-
ce till besokare men #ven alla invinare méste ses som
vardar for vara gaster. Genom att ha ett gott vardskap
och vilkomna besckarna till en vélskott och trygg de-
stination skapar vi forutsattningar for att vara besokare
att ta vil hand om och fa en relation till destinationen.
Darfor ar det oerhort viktigt att stadens invanare blir
stolta over sin stad och goda ambassadorer. Den bas-
ta marknadsforingen man kan fa ar positiv “word of
mouth”. Nojda besokare bidrar till att marknadsfora de-
stinationen, inte minst genom sina egna sociala kanaler
dar man delar sina upplevelser i text och bild. Datidens
turistinformation har till stor del ersatts av tips och re-
censioner som besokare delar med sig pa olika sajter,
exempelvis Tripadvisor och olika hotellbokningssidor.
Dessa omdomen viger mycket tungt for potentiella be-
sokare da det dr rekommenderade av oberoende part.

DEN FYSISKA UPPLEVELSEN

Den fysiska upplevelsen handlar om vad som moter
besokaren. Exempel pa detta 4r om miljon ar ren och
inbjudande, om det ar l4tt att ta sig hit kollektivt, latt att
parkera ndra besoksmalet, enkelt att hitta och att in-
vénare och transportorer har ett véanligt och hjalpsamt
bemotande.

Kvalitetssakring ar ett standigt pagdende arbete och
sker i dialog med manga olika aktorer och forvaltningar
inom staden. Stadens synpunktshanteringsverktyg un-
derlattar ocksa for att samla in och f6lja upp synpunkter
frdn invanare och pa sa sitt bidra till kontinuerlig for-
battring och kvalitetshdjning.

Ett arbete med att se 6ver skyltning i stadsmiljon,
langs vandringsleder och vid bes6ksmal ar paborjat och



ska fortsitta. I takt med trycket pé olika omraden ckar
maste infrastrukturen folja med utvecklingen, populéra
strdnder méste ha 6kad skétsel av tangrojning, toaletter
och papperskorgar.

Nudging dr ett relativt nytt begrepp som innebar att
man gor det l4tt for individen att gora ratt. Det dr ock-
sé ett verktyg for att skapa héllbara beteende. I vart fall
handlar det mycket om att underlitta for vara invénare
och besokare att bidra till en inbjudande miljo. Exempel
pa detta ar att vi kan dela ut pasar dar individerna kan
samla sitt skrap och stilla ut sopkirl pa vil genomtank-
ta platser dir individerna vistas, eller sitta ut cykelstall
diar ménniskor vill parkera sina cyklar eller anldgga
géngstrak dar ménniskor spontant vill gd. Detta kra-
ver att vi har en god kinnedom om véra invanares och
besokares beteende, var de vill vistas och pa vilket sitt.
Arbetssittet kan ocksa anvandas for att leda besckaren
ien viss riktning genom vélplanerade strék, tydlig skylt-
ning och attraktiva miljéer. Vi kommer att fortsétta det
nira samarbetet med Gvriga forvaltningar for att vida-
reutveckla inom omraden dér vi enkelt kan underlatta
for alla att gora ratt. Samtidigt ska vi 6ka effektiviteten i
var organisation genom smart planering och med hjalp
av IoT-16sningar.

DEN UPPLEVDA TRYGGHETEN

En viktig del i destinationens image och attraktivitet ar
besokares upplevda trygghet. Platser som ar valskot-
ta upplevs som mer trygga. Sikra parkeringsplatser
och majlighet till siker forvaring av cyklar och annan
utrustning ar viktigt for att besokare ska stanna Gver
natten. Darfor ska vi fortsitta det pagaende trygghets-
arbetet och successivt kartldgga de platser som behover
forstarkt trygghet. Ett viktigt verktyg for att valja ratt
platser for insatser ar stadens digitala system dér inva-
nare kan ldamna synpunkter samt de digitala trygghets-
vandringarna déar invanarna ger input pé olika miljoer
som upplevs otrygga. Darutover ar en tiat dialog med
besOksniringen ytterligare ett sétt att f4 god kinnedom
om vilka platser som kréver fler insatser for att tilltala
besokare att rora sig pa. Alla satsningar pa gestaltning
av stadsmiljon och nya etableringar av restauranger och
néjen bidrar ocksa aktivt till att fler besokare som ror
sig i de offentliga miljoerna vilket ocksa skapar trygghet,
speciellt kvallstid.

KVALITATIVA MOTEN MED FOKUS

PA GUIDNINGAR

Det personliga motet far en allt storre betydelse i takt
med att det blir allt ovanligare. En stor del av upplevel-
sen planeras, bokas och i viss man @ven upplevs genom
digitala kanaler. 2015 avvecklades stadens turistbyra
som en naturlig foljd av att merparten av besokarna val-
de att s6ka information och gora sina bokningar digitalt.
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Besokarna ar ofta vél paldsta nar de kommer och har
manga ganger redan fatt information och tips genom
digitala kanaler.

De senaste aren ser vi att intresset for guidningar kring
olika teman 6kat markant. Detta gar hand i hand med
den generella trenden att besokare vill ldra sig nytt.
Darmed har vi ocksa borjat erbjuda guidningar under
framst sommarméanaderna men vid férfrigan dven un-
der Ovriga delar av aret. Exempel pa efterfragade guid-
ningar ir teman som park- och kolonier, arkitektur och
stadsmiljo, Borstahusen nu och da samt batturer med
guidning pé teman Landskronas och Vens fiskeldgen
och kuststriackor. Detta kommer vi att bygga vidare pa
med fler teman men ocksé med storre paket dir vi ex-
empelvis kompletterar guidningen med en avslutande
middag, en battur eller en géstforeldsning. Dessa kva-
litativa moten leder i hogre grad till att Landskronabor
och besokare far en djupare kunskap om platsen och
blir goda ambassadorer som pratar positiv om staden
till andra.

HALLBAR UTVECKLING

Hallbarhetsansvaret har blivit en allt viktigare aspekt
nir man som konsument gor sina val och kvalitet gar
ofta fore kvantitet. Utveckling och tillvixt méste ha ett
héllbarhetsperspektiv for att inte befintliga viarden ska
fordarvas. Besoksnaringen maéste leva upp till besokar-
nas krav och forvintningar och staden maéste bidra till
en hallbar utveckling av destinationen. Ett 6kat antal be-
sokare leder till en 6kad belastning p& miljo, infrastruk-
tur med mera och kan f& negativa effekter om detta inte
tas med i planeringen. For att sdkra en hallbar tillvixt
inom besoksnaringen ar det viktigaste malet inte enbart
att 0ka besoksantalet. Att fa besokare att stanna langre,
uppleva mer, atervinda — ocksa utanfor hogsdasongen —
och fé upplevelser som 6vertraffar deras forvantningar
ar minst lika viktigt som att 6ka besoksantalet. Genom
att fokusera pé den svenska marknaden och narmarkna-
derna bidrar vi ocksa till en mer héllbar utveckling sett
till transportsektorns klimatpaverkan.

I diskussioner med nya etablerare och vid planeringen
av evenemang och aktiviteter ska vi alltid ha ett hallbar-
hetsperspektiv. Vi ska vara radda om det som ar unikt
och genuint och det ar viktigt att nya aktorer tillfor na-
got som stirker platsens identitet. Landskronas land-
skapsvyer och fantastiska naturmiljoer ar viktiga att
varna om och ska vérdas och utvecklas. Ven ar kommu-
nens mest vilbesokta resmal och paverkas extremt hart
under ett fatal veckor pa aret vilket medfor hog belast-
ning. Har maéste ett flertal aktorer som staden, rederier
och lokala aktorer samverka for att né en hallbar tillvaxt
och utveckling.
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Végval 2010 tog ett tydligt avstamp i en mélsdttning med offensivt bostadsbyggande i attraktiva ldgen. En stark
drivkraft for malet har varit att rdda bot pé den socioekonomiska situationen och, till féljd av detta, den ldga skatte-
kraffensom under ménga @r praglat Landskrona. Trots att Landskrona har haft en mycket positiv utveckling de
senaste dren med hogt bostadsbyggande ligger vi fortfarande under rikssnitt vad gdller skattekraften och vi maste
ddrmed fortsdtta att attrahera till inflyttning for att bli en attraktiv och sjdalvférsorjande stad. Véigval 2020 anger
ett tydligt fokus pa framtidssdkrad vdélféard vilket forutsatter tillvaxt genom inflyttning och ddrmed skatteintdkter.

Landskronas invdnare

Landskrona har en stark befolkningsutveckling och in-
vanarantalet uppgar till 46 090 personer (2019). Befolk-
ningen ar relativt ung och drygt en tredjedel (18 — 64
ar) ar utrikesfédda. Enligt prognosen (2020) kommer
Landskrona ha nétt 50 000 invdnare 2026.

Drygt 10 000 personer bor och arbetar i kommunen
och Landskrona har ett bra pendlingslage.

Cirka 10 000 personer pendlar ut och cirka 7 000
personer pendlar in.
Killa: SCB, antal-pendlare-per-lan-och-kommun-2018

Andelen arbetslosa av den registerbaserade arbetskraf-
ten 18 — 64 ar ar 13 procent (september 2020), vilket
ar hogre dn rikssnittet 9,0 och Skanesnittet 11,2. Sedan
2014 har dock gapet mot Skéne och Sverige minskat.
Kailla: Arbetsformedlingen.

Utbildningsnivan ar forhéllandevis 1&g. 19,1 procent av
befolkningen (25 — 64 &r) har minst tre ars eftergym-
nasial utbildning jamfort med Skéne 28,9 procent och
riket 28,2 procent (2019).

Kailla: SCB

Landskrona har generellt en relativ 1g 16neniva och
ldg medianinkomst vilket ar kopplat till strukturen pa
néaringslivet dir industrin 4r dominerande och andelen
kunskapsintensiva foretag ar forhallandevis liten. Ar 2018
uppgick medianinkomsten till 217 300 kronor jamfort
med Skane 229 900 kronor riket 232 862 kronor. Skill-
naderna har dock minskat under senare &r och de som
flyttar in till Landskrona har hogre medianinkomst &n
de som flyttar ut. Kallor: Registret 6ver totalbefolkningen
2015 - 18; Inkomstregistret 2015 — 2017 samt preliminart
inkomstregister 2018, STATIV 2015 — 2018.
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UTVECKLING AV INVANARNAS MEDELINKOMST 2010 - 2020
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Killa: SCB, skattekraft

SKATTEKRAFT

Landskrona har en 1ag skattekraft, det vill siaga ett lagt
skatteunderlag per invanare, jamfort med riket saval
som Skéne men skattekraften ckar snabbare i Lands-
krona an riksgenomsnittet. Landskronas skattekraft
okade mellan 2019 och 2020 med 3,2 procent jamfort
med rikets som 6kade med 1,9 procent. Mellan 2015 och
2020 okade Landskronas skattekraft med 18,4 procent,
vilket dr nast hogst i Skdne, medan rikets 6kade med
15,9 procent under samma tidsperiod. En forklaring till
att Landskronas skattekraft 6kar mer an riksgenomsnit-
tet ar att antalet forvirvsarbetande i Landskrona har
okat snabbare dn riksgenomsnittet. Mellan 2015 och
2018 (senaste tillgéngliga aret) 6kade antalet forvarvs-
arbetande med 8,6 procent, vilket dr mest i Skéne, fem-
tonde bast i riket och betydligt mer dn riksgenomsnittet
som 6kat med 5,2 procent. Okningen i antalet personer
som kommit i arbete har alltsa varit hogre i Landskrona
an pa de flesta andra stéllen. Da antalet forvarvsarbeta-
re Okar fortare dn Landskronas befolkning innebér det
att Landskronas skattekraft ocksé okar.

Andelen invanare som forsorjs med bidrag har minskat
mer i Landskrona an i ndgon annan kommun i Skane
sedan 2015, som en effekt av att antalet forvirvsarbe-
tande har okat.

Trots att arbetslosheten okat det senaste aret har allt-
sd antalet personer i Landskrona som forsorjs med

184382



sociala ersdttningar och bidrag minskat. Det ar fraimst
etableringsersittningen som minskat men dven antalet
person med arbetsmarknadsatgérder och i ekonomiskt
bistdnd har minskat mer &n riksgenomsnittet. I tabellen
pa foregdende sida ses dven att antalet arbetslosa okat
mindre mellan juni 2015 och juni 2020 i Landskrona &n
i riket som helhet.

En ytterligare anledning till att antalet forvarvsarbe-
tare har okat ar att det har flyttat in fler forvarvsarbeta-
re till Landskrona an vad det har flyttat ut. Under éren
2015 - 2017 flyttade 3 352 forvarvsarbetande till kom-
munen medan 3 233 personer flyttade fran Landskrona.
Inflyttarna har dessutom hogre inkomst an utflyttarna
vilket ytterligare forbéttrar Landskronas skattekraft.

Landskrona som bostadsort

Landskrona ar en del av den expansiva regionen Grea-
ter Copenhagen med niarmare fyra miljoner invénare.
Vi verkar pé en i allt hogre grad regional marknad dar
arbetsmarknader och bostadsmarknader i hogre grad in-
tegrerats.

Stadens Gversiktsplaner bygger pa handlingsprogram-
met Vagval 2010. Efter att Vagval 2010 togs fram har
strategin forverkligats genom framtagande av ett flertal
detaljplaner for bostiader i attraktiva, havsnira lage. Ut-
vecklingen av Norra Borstahusen har varit startskottet
for den bostadsutveckling som pégar i Landskrona. Hér
ir 1100 nya bostdder i form av villor, radhus och flerbo-
stadshus under uppforande. Ett flertal projekt har fatt
stor uppmarksamhet for sitt unika ldge vid havet samt
for sin arkitektur.

Parallellt med planeringen och utvecklingen av Norra
Borstahusen inleddes ett offensivt arbete med att utveckla
innerstaden. Detta dr ett arbete som nu har pagatt i nér-
mare tio ar och man kan borja se effekter som okad trygg-
het och tillvéxt i branscherna handel och restaurang. De-
lar i detta dr en omfattande satsning pa omdaning och
upprustning av det offentliga rummet, inflyttning av
offentliga verksamheter for 6kat flode och darutéver har
flera av de storre fastighetsagare investerat kraftigt i re-
novering av sina bestand. Detta tillsammans med ett an-
tal ombildningar fran hyresritter till bostadsrétter samt
ett antal nybyggnadsprojekt har gett staden en betydande
injektion for sin fortsatta utveckling och ytterligare pro-
jekt som tillskapar fler lagenheter i dgandeform &r under
planering och uppforande i stadsnéra lige.

Viégval 2010 pekade dven ut omdaning av stadens utan-
forskapsomrade Karlslund som en viktig del i stadens
strukturomvandling. Omdaningen av stadsdelen Karl-
slund innefattar forbattrad infrastruktur med en ny ge-
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nomfartsgata som kopplar samman stadsdelen med 6vri-
ga delar av staden, nya bostider i olika boendeformer och
dven i olika upplatelseformer samt en storre utveckling
av rekreations- och idrottsomradet i omradet. De forsta
radhus- och ldgenhetsprojekten &r redan salda och efter-
frégan och inflyttningen utifran har hittills varit god. Det
nya idrottsomrédet som &r under utveckling tillsammans
med ldget néra stationen kommer stirka omrédets att-
raktionskraft ytterligare och mojliggora for fler att flytta
hit, exempelvis om foretaget dar de arbetar omlokaliserar
till Landskrona.

Den 6vergripande strategin har varit att bygga dgande-
ratter vilket Landskrona varit underrepresenterade inom
tidigare. Daremot finns en stor marknad och ett behov av
att addera hyresritter till byarna dd ménga aldre vill bo
kvar i omradet men diaremot inte i hus. Det finns ocksa en
stor efterfragan bland barnfamiljer pa villor lite utanfor
storstdderna och darmed kan vi visa en positiv inflyttning
utifran aven till byarna.

I Landskronas stadskarna bor 2 595 personer. 1 068 per-
soner forvirvsarbetar i stadskidrnan vilket dr 44 procent
av befolkningen. Detta ar betydligt ligre &n genomsnit-
tet for medelstora stider ddar motsvarande siffra ar 97
procent. Stadskdrnan bestar av drygt 100 verksamheter
(butiker, restauranger och kommersiell service), syssel-
sétter 407 personer samt omsétter 823 miljoner kronor
(Cityindex 2019).

PRISUTVECKLING PA BOSTADSMARKNADEN
Prisutvecklingen pa bostdder i Landskrona har varit
mycket positiv. De 10 senaste dren har priserna pa bo-
stadsritter fordubblats.

PRISUTVECKLING FOR BOSTADSRATTER 2005 - 2019
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Kailla: Svensk maklarstatistik

For villor méts prisutvecklingen genom att folja forand-
ringen av K/T-talet, kvoten mellan pris (kopesumma)
och taxeringsvirdet. Aven hir #r utvecklingen mycket
positiv.

Fran 2016 till 2019 har medelvirdet for salda villor
gatt fran 20 387 kronor/kvadratmeter till 23 180 kro-
nor/kvadratmeter. Medelvirdet for sélda villor de 12



senaste minaderna (nov 2020) ar 3 499 000 kronor,
motsvarande for hela riket dr 3 402 000 och for Skane 3
460 000. Malmo och Lund samt pendlingskommuner-
na i dess narhet samt Helsingborg och Bastad har hogst
villapriser i Skéne.

PRISUTVECKLING FOR VILLOR 2005 - 2019
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INFLYTTNING

Inflyttningen till Landskrona fran andra kommuner har
de senaste dren varit ungefir lika stor som utflyttningen
och staden okar darfor sin befolkning i huvudsak genom
att invandringen till Landskrona ar storre dn utvand-
ringen och att det fods fler an det dor. Dock har invand-
ringen minskat avsevirt sedan 2016 och 2020 kommer
invandringsoverskottet vara det ldgsta sedan i borjan av
milleniet.

IN- OCH UTFLYTTNING TILL OCH FRAN LANDSKRONA
KOMMUN 1997 - OKTOBER 2020
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Totalt 11 196 personer flyttade till Landskrona under
perioden 2013 — 2017 (inrikes). Under forsta halvéret
2020 flyttade 1 409 personer till Landskrona. Av dessa
flyttade 918 personer fran en annan kommun i Skane,
268 flyttade fran en kommun i 6vriga Sverige och 223
personer flyttade till Landskrona frén utlandet. Den
storsta inflyttningen kommer alltsé frén andra delar av
Skane och s har det varit historiskt ocksa. I den studie
av inflyttning som Landskrona stad gjorde 2018 fram-
kom att den storsta inflyttningen kommer fran de mest
nirbeldgna kommunerna Helsingborg, Malmd, Svalov,
Kavlinge och Lund. 54 procent av inflyttarna till Lands-

krona fran dessa kommuner.
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INFLYTTNINGAR TILL LANDSKRONA 2013 - 2017

Stockholm och Angelholm, Eslov
Goteborg; 4% och Bjuv; 6%

Lund; 6%

Kavlinge; 6%

Ovriga skinska
kommuner; 16%

Helsingborg; 17%

DRIVKRAFTER FOR INFLYTTNING

Konsult- och analysforetaget Kairos Future har genomfort
en storre undersokning bland svenskarna och mot bak-
grund avdettatagitframen platslowspyramidsomvisarhur
olika faktorer rangeras nir man véljer boendeort. Pyra-
miden bygger pa Maslows manskliga behovspyramid, dar
forutsittningarna langst nere i pyramiden ar viktigast for
flest personer och forutsattningarna hogst upp i pyra-
miden ar viktiga for farre personer. Forutsittningarna i
platslowspyramiden ser ut sdhir fran botten till toppen:

¢ Grundliggande funktionaliteter: trygghet,
lag brottslighet, att det 4r rent och snyggt samt bra
kommunikationer.

¢ Funktionella konkurrensfordelar: bra kom-
munal service, narhet till vatten, barnvanligt

e  Starka sociala sammanhang: hemkénsla och
sammanhang sa som att kunna identifiera sig med
platsen, stark gemenskap, rikt utbud av sport och
fritidsaktiviteter

e«  Myller och méten: shopping, nojesutbud, restau-
ranger och caféer.

e Centrum: Hogst upp i pyramiden finns kénslan av
att det dr har det hiander

I avsnittet om platsvarumarket beskrivs en varumar-
kesmatning fran 2018 och 2020 dar personer i regionen
varderar Landskrona som boendeplats utifran parame-
trar som tar utgangspunkt i platslowspyramiden. Har ser
man att Landskrona har svagheter hogt upp i pyramiden
och flera styrkor ldngre nere i pyramiden. Kairos Futures
undersokning visar ocksd personer som kan attraheras
till en stad i storlek med Landskrona som ligger i en stor-
stadsregion viktar familj, natur, tradgard och ett storre
boende hogt vilket dr forutsittningar som &r ldngre nere
i pyramiden. Detta ger Landskrona goda forutséattningar
att viixa som boendeort. En annan trend som ar positiv for
Landskrona &r att titorter med mer dn 30 000 invanare
som inte ar en storstad vaxer mest i Sverige nar man fra-
gor var personer helst vill bo. Kélla: Kairos Future, Jakten
pa majligheter i en ny tid, 2015.
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For att na de hoga inflyttningsmdlen krdvs extraordindra marknadsforingsinsatser och ett néra samarbete med
stadens mdklare och byggaktdrer fér att ta fram produkter som attraherar bostadsmarknaden utanfér kommunen.

Planera utbudet och
erbjud unika produkter

Nirheten till havet dr en tillging som Landskrona delar
med flera stdder i ndiromradet som ocksa kan erbjuda
bra skolor, en stor arbetsmarknad och god infrastruk-
tur. For att kunna konkurrera med utbudet i stdderna
i nirheten och kunna ho6ja prisnivin maste vi addera
unika produkter. Efterfrigan pad boenden med ett stérre
héllbarhetstank forviantas 6ka drastiskt i takt med att de
yngre malgrupperna ska investera i bostader. Vid sam-
tal med samtliga maklare framgar att det som gor att vi
i hogre grad kan locka till inflyttning 4r unika bostads-
projekt.

En annan forutséttning for att bibehalla hog efterfragan
pa kommande bostadsprojekt dr kontinuerlig mark-
nadsanalys och att ha en tydlig malsattning for respekti-
ve omrades struktur redan vid planeringsstadiet for att
kunna matcha produkten mot den maélgrupp vi efter-
strivar att na for inflyttning. Har krévs ett val fungeran-
de samspel med byggaktorer och miklare samt ett nara
samarbete mellan stadsledningens avdelning for tillvaxt
och kommunikation samt stadsbyggnadsforvaltningen.

Se besdkare som
potentiella inflyttare

Vi maste ta till vara pa varenda besokare som kommer
till Landskrona eller Ven och se dessa som potentiella
invénare. Forsta steget for en inflyttning dr ofta att man
har besokt platsen, kanske i ett helt annat drende dn
att undersoka bostadsmdjligheter, men en positiv be-
soksupplevelse kan senare betyda en positiv instéllning
till Landskrona som boendeort. Darfor ar det viktigt att
vi fortsétter med att utveckla nya besoksmal, haller hog
kvalitet i var besoksnaring sa besokare aker fran Lands-
krona och Ven med ett bra intryck vilket ocksé kan leda
till positiv word-of-mouth och delad kommunikation
om platsvarumirket.

Utvecklingen i besoksniringen dr ocksa viktig for att
utveckla och styrka Landskronas position i toppen av
platslowspyramiden som handlar om restauranger, kul-
turutbud, shopping med flera samt kan bidra till att i
hogre grad skapa kinslan av att det ar hir det hander.
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Ta plats i regionen

Landskronas vision talar tydligt om att vi ska vara mo-
diga och handlingskraftiga i det vi gor. Vi ska sticka ut
hakan och ta den plats i regionen som staden fortjanar.

Landskrona ligger mitt i en expansiv storstadsregi-
on. Bade Region Skanes flyttstudie frén 2015 och Kai-
ros Futures undersokning visar att narheten till Malmo
och laget mitt i en storstadsregion ar en styrka som kan
oka Landskronas attraktivitet. Jobbmojligheterna &r
manga i Malmé och storstadsregionerna vilket lockar
manga inflyttare men samtidigt rider det bostadsbrist
och det ar svarare att f4 andra behov som nérhet till na-
tur, familjeliv och dromboende uppfyllt vilket betyder
att méanga drar sig till kommuner i narheten av stor-
stdderna som kan erbjuda detta. Om Landskrona i storre
utstrackning knyter sig till Malmo som storstad och Lund
som universitetsstad drar vi nytta av det geografiska laget.
Landskrona har redan idag ett ndra samarbete med nord-
vastskdnska kommuner, men Landskrona behover stiarka
sina relationer i Malmo6-Lund-regionen nér det ror sig om
néringslivssamarbete, samarbete med akademin och nér
Landskrona marknadsfors utanfor kommunen.

De flesta flyttar i dag till en ny plats for att fa battre
framtidsmojligheter eller gora en bostadskarriar (Kalla:
Kairos Future). Landskronas position som bostadskom-
mun i en storstadsregion som erbjuder goda framtids-
mojligheter bor darmed lyftas fram i &n hogre grad.

Kommunicera strategiskt
frén kdnnedom till inflyttning

Det slutliga malet i arbetet med platsvarumérket ar att
starka Landskronas attraktionskraft och skapa tillvaxt
genom att fler flyttar till och etablerar sig i Landskrona.
For att nd detta mal maste vi i forsta hand arbeta med
att 6ka kinnedomen om Landskrona. Genom att né ut
till en stor och bred mélgrupp med budskap om stadens
geografiska placering vid havet mitt i en expansiv stor-
stadsregion kan vi 6ka den generella kinnedomen.

Vi ska inte bara informera om Landskrona - vi ska
strava efter att inspirera och skapa nyfikenhet. Detta gor
vi bést genom personliga berittelser, spannande upple-
velser och vackra bilder. Inspiration och nyfikenhet ska
leda till att fler besoker Landskrona. Genom ett besok
far mélgruppen en relation till platsen, ett intryck och



kénslor kopplade till platsen och vi skapar mdjligheter
for att fler far en positiv uppfattning om Landskrona.
Det avgorande ar att besokaren far en upplevelse 6ver
forvantan, sa fler blir ambassadorer for Landskrona.

Ett besok som overtraffat forvintningarna ar ocksa
forsta steget till ett fordjupat intresse vilket langsiktigt
innebér att man kan forflytta besékaren till en potentiell
inflyttning eller etablering. I denna fas ar det viktigt att
informationen &r lattillgdnglig och att man far positiva
relationer till personer i Landskrona som till exempel
medarbetare pa Landskrona stad och Landskronabor.
Samtidigt ar det viktigt att kommunikationen upplevs
trovirdig och dverensstimmer med verkligheten.

Tanken kring hur vi ska arbeta med de olika faserna
fran kdnnedom till inflyttning och etablering illustreras
nedan, vilket ar den modell som arbetet med att starka
Landskronas attraktion utgar ifran.

Kannedom

Inspiration

Fordjupat intresse

Inflyttning
Etablering
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PLATSENS ATTRAKTION
- ETT VERKTYG FOR TILLVAXT

Platsvarumdrket skiljer sig fran ett organisations- eller arbetsgivarvarumdérke eftersom det skapas fillsammans
med alla som bor, arbetar eller besdker platsen. Detta dr ocksa skalet till att det méste finnas en samsyn, delaktig-
het och stolthet for platsen for att platsvarumérket ska utvecklas i positiv rikining. Landskronas platsvarumdrke
har utvecklats positivt de senaste dren, men har fortfarande en stor potential att forbdttras. Mdlet har varit att
lyfta stadens varumérke och né dkad attraktion for hela Landskrona med Borstahusen som dragare. Aven Ven som
har hog attraktionskraft fungerar pd samma sétt som Borstahusen gjorde initialt nér arbetet inleddes. De senaste
@ren har dock stadens varumdrkesforflyttning pdbérjats i positiv rikining och dérfor ska alla platser i Landskrona,
éven de som dr okdnda eller tidigare haft ett ddligt rykte, nu f@ utrymme i kommunikationen ndr vi marknadsfér

Landskrona.

Landskronas position i regionen

Generellt ar kdnnedomen om Landskrona, det unika
laget vid havet med attraktiva bostider mitt i Oresunds-
regionen tillsammans med stadens handlingskraftiga
identitet fortfarande relativt 1ag bade hos foretagare,
potentiella inflyttande och Landskronabor. For att fa
genomslag i kommunikationen maéste vi samstdmmigt
och proaktivt kommunicera Landskronas identitet och
fordelar.

For att kunna arbeta proaktivt och systematiskt med
platsvarumirket har det gjorts en varumérkesmétning
2018 och 2020. I métningen som gjorts av ett oberoen-
de institut, Ipsos, tidigare GFK, har vi valt ut fyra stider
som vi jamfor Landskrona med. De utvalda stdderna
Helsingborg, Lomma, Lund och Malmo6 har vi valt av
tre olika skal, dels ar de vara grannar vilket innebér att
vi "konkurrerar” i samma geografiska omrade, dels ar
de attraktiva i manga perspektiv, tre av dem ar storre
och Lomma ar mindre men en kommun med hég skat-
tekraft, hogt foretagande, belaget vid havet och attraktiv
som bostadsort. Med andra ord har vi valt kommuner
som vi vill ndrma oss i position inom flera omraden. I
undersokningarna har 1 500 personer mellan 18 och
80 ar som i dag bor i Landskrona, Helsingborg, Malmo,
Lund eller Lomma intervjuats.

Mitningen visar hur personerna ser pd Landskro-
na. Kdnnedomen om Landskrona ar relativt lag jamfort
med Helsingborg, Malmé och Lund. En forklaring till
detta dr att Landskrona dr en mindre stad. Landskronas
kidnnedom ligger pa nivd med Lomma vilket stottar for-
klaringen att mindre stider har ldgre kinnedom.

Matningen visar att fler 6verviger Landskrona som
boplats 2020 jamfort med 2018. Fler dn de som bor i
Landskrona kan tdnka sig att bo i Landskrona, men fa
har det som forstaval. Helhetsintrycket av Landskro-
na som boplats har ocksé forbattrats men jamfort med

TILLVAXTSTRATEGI 2021

36

ovriga stader ar Landskrona den plats som minst andel
personer har ett ganska bra eller mycket bra intryck av.
Andelen som har ett mycket déligt eller ganska déligt
intryck av Landskrona har minskat frén 2018 till 2020,
men &r fortfarande hog i jamforelse med dvriga stader.
Mitningen visar ocksd hur malgruppen anser att Lands-
krona lever upp till en rad attribut som ar viktiga nar
man viljer boendeort. Attributen ar utvalda efter driv-
krafter for inflyttning, se strategin for inflyttning.
Varumirkesmaitningen visar att Landskronas va-
rumérke mellan 2018 och 2020 har forbéttrats inom
nistan alla attribut. Det tar lang tid att dndra bilden av

Landskrona men trenden ar positiv.




Landskrona ligger framfor allt hogt inom attributen
privart boende, nira till natur och hav, vackra omgiv-
ningar och bra kommunikationer. Marknadsforingen av
Landskrona har sedan 2018 haft stort fokus pa att berat-
ta om Landskronas grundldggande forutséattningar som
det geografiska laget vid havet mitt i en storstadsregion
vilket kan férklara den positiva utvecklingen.

Landskrona har ocksé forbattrats inom tillgang till
bra forskolor/skolor, barnvanligt, vilkomnande och att-
raktiva bostader. Attraktiva bostader ligger dock fortfa-
rande pa en relativ 1ag niva och hir finns stor utveck-
lingspotential i takt med att staden utvecklas och det
byggs fler nya bostédder i attraktiva lagen.

Landskrona anses inte som en stad med manga restau-
ranger och caféer, bra kulturutbud, bra utbud av shop-
ping/ndje, trygghet och en stad som ger kinslan av att
det ar har det hander. Detta ar naturligt med tanke pa

att Landskrona jamfors med storre stdder, men & andra
sidan har Landskrona ett relativt stort utbud av kultur

som generellt har 1ag kinnedom regionalt.
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PLATSENS ATTRAKTION - ETT VERKTYG FOR TILLVAXT

Den samlade bilden &r att Landskrona presterar batt-
re inom de grundldggande attributen som ligger langst
nere i platslowspyramiden (se avsnittet Inflyttning av
nya Landskronabor) och simre hogre upp i pyramiden
som handlar om kénslan av att det ar hir det hénder.
Landskrona har potential att stdrka sitt varumérke inom
alla omraden men med tanke pé den 6nskade positionen
som en plats som ska attrahera unga vuxna och barnfa-
miljer frin regionens storre stader dr de grundldggande
forutsattningarna och kianslan av samhorighet, trygghet
och goda framtidsmdjligheter sarskilt viktiga.

Varumirkesmétningen visar ocksd att Landskro-
nabornas syn pé staden i hog utstrackning ar den sam-
ma som hos personer som inte bor i staden. Detta tyder
pé att kommunikationen om platsen Landskrona ar ge-
nuin och troviardig samt att vi bor kommunicera sam-
ma virden till Landskronabor som till personer utanfor
Landskrona. Mitningen visar ocksa att Landskronabor-
na dr allt mer positiva till sin stad vilket ar ett forsta steg
mot att fa fler ambassadérer bland invanarna.

Tittar man pa hur svaren skiljer sig mellan olika &l-
dersgrupper ser man att yngre har en mer positiv bild
av Landskrona dn dldre vilket illustreras nedan. 33 pro-
cent av personer i aldern 18-29 har ett daligt eller myck-
et daligt intryck av Landskrona mot 49 procent bland
personer i aldern 50-59. Bland de yngre &r det en stor
del som varken har ett positivt eller negativt intryck av
Landskrona vilket betyder att det finns en mgjlighet att
paverka de yngres bild av staden. Ser man pa de speci-
fika attributen sa ar yngre ocksa mer positiva &n dldre.
Till exempel tycker 54 procent av de i dldern 18-29 att
det &r tryggt i Landskrona mot till exempel 18 procent
bland de i dldern 50-59. Yngre tycker ocksé i hogre grad
att Landskrona har attraktiva och prisvarda bostader, ar
barnvénligt och vialkomnande.

Detta stottar valet av yngre personer som primér

malgrupp for var kommunikation om platsvarumarket.

LANDSKRONAS IMAGE INOM VALDA ATTRIBUT OCH
OLIKA ALDERSGRUPPER
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STRATEGI FOR ATT SKAPAETT
STARKARE PLATSVARUMARKE

Landskrona stads vision som antogs av kommunfullmdktige 2016 utgér en bra grund och ger en tydlig bild av hur
vivill att staden ska uppfattas och vilken position vi vill ta.

"Med mod och handlingskraft skapar vi de bésta framtidsutsikterna for invénare och féretagare i Landskrona. Vi
tar till vara pd och utvecklar Landskronas potential - ett unikt lage vid havet, mitt i en storstadsregion - och skapar
goda, hdllbara samhadllsvéirden. Vi ska vara en sjalvforsérjande stad som bidrar till hela regionens utveckling.”

Kommunicera genom
45 000 ambassadorer

Det finns oftast inte en enskild anledning till att en be-
sokare tycker om en viss plats utan snarare en kansla for
platsen. Ett val av plats for besok av privat karaktér ar i
hogre grad kdansloméssigt styrt &n exempelvis vid val av
plats for en etablering dér beslutet dr mer rationellt och
styrs av harda faktorer som infrastruktur, geografiskt 1a-
get och om stadens instéllning till féretagande.

Landskrona ar en bra plats att bo pa som ska bli annu
béttre. Den kommunala servicen som skola, utbildning,
fritid och kultur ska fortsatt utvecklas i ndra samarbete
mellan kommun och invénare. Invanarna i Landskrona
ska kidnna sig delaktiga och uppleva samhorighet och
stolthet Gver sin stad. Samtliga invanare ska bli ambas-
sadorer for Landskrona och bidra till ett positivt intryck
av Landskrona genom word-of-mouth. Ar Landskrona
en bra plats att bo pa som de som redan bor hir &ar noj-
da med sa vill fler ocksé flytta hit. For att skapa 45 ooo
ambassadorer kriver det ett standigt utvecklingsarbete
i samtliga av kommunens verksamheter dér invinarna
blir delaktiga, ett nira samarbete med civilsamhallet
och tydlig, transparant och tillgdnglig kommunikation
mellan kommunen och invanarna.

De kvalitativa m6ten med bade bestkare och invana-
re som till exempel guidade vandringar i staden ar ocksa
ett sitt att arbeta med ambassadorskapet genom att fler
lar sig mer om staden som de sedan kan beratta vidare
i sina natverk.

Kommunicera sammanhdllet
for 6kad kéinnedom och
starkt identitet

Hosten 2019 togs ett grafiskt manér for platsvarumairket
fram. Platsvarumaérkets manér ar mjukt och litt och ska
leda tankarna till hav och strand, vilket ar platsens star-
kaste attribut. Platsen marknadsfors som Landskrona &
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Ven, eftersom Ven dr ett valkdnt, starkt och positivt varu-
marke som verkar som dragare fér hela Landskrona pé ett
positivt satt. Med platsens grafiska identitet och kom-
munikationskanaler ar det enklare att vara tydlig med
om det dr Landskrona stad eller platsen Landskrona

som dr avsdndare pa kommunikationen.

BUDSKAP

Med bakgrund av varumérkesmatningen bor vi arbeta
med foljande parametrar for att forflytta Landskronas
platsvarumirke; attraktiva bostader, vilkomnande,
barnvénligt, bra kulturutbud, tillgang till bra skolor och
forskolor samt fortsitta kommunikationen om vackra
omgivningar, néira till natur och hav och bra kommu-
nikationer.

For att kunna 6ka kinnedomen om Landskrona och
flytta platsvarumaérke ar det viktigt med tydlighet och
repetition i vara budskap. Vi ska nyttja varje majlighet
att kommunicera och fora ut budskap till vara malgrup-
per som kan 6ka Landskronas attraktivitet. Nedansta-
ende budskap ar valda som ett resultat av varumarkes-
matningen samt drivkrafterna for inflyttning.

Det geografiska liget

Vi upplever fortfarande att kinnedomen om liget vid
havet, den geografiska placeringen mitt i en expansiv
storstadsregion och Sveriges storsta fiberutbyggnad ar
relativt 14g. For att attrahera fler etableringar och ut-
veckla néringslivet dr det avgoérande att 6ka kdnnedo-
men om Landskronas grundlidggande forutséttningar
som goda kommunikationer till en stor geografisk ar-
betsmarknad, ett rikt fritidsutbud nira hav och natur
samt en mindre stads upplevda nérhet till service och
narhet mellan manniskor. For att attrahera privatper-
soner bor vi i hogre grad kommunicera vad dessa forut-
sdttningar innebar for livskvaliteten.

Imageskapande profiler och foretag

Landskrona ar framst kant for sin profil som industri-
stad. Stadens 6vriga naringsliv ar relativt anonymt. Dar-
for maste vi arbeta med att tydligare positionera oss i
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regionen och beritta om Landskronas spannande och
vixande naringsliv. Hir finns en arbetsmarknad med
stora mojligheter till intressanta jobb, ofta i en inter-
nationell kontext, och i kombination med sméstadens
mojligheter till livskvalitet.

Maénga nyforetagare ser fordelar med att etablera sig
i en mindre stad dir de blir mer synliga &n i en storre
stad. Vissa foretag skapar mer intresse och attraktions-
kraft &n andra och dessa ska vi dra nytta av for att lyfta
fram Landskrona. Vi ska visa att Landskrona &r en stad
dar det finns ménga entreprenorer som vagar tanka nytt
och minniskor med egen kraft och vilja att lyckas och vi
ska lata dem berétta sin historia. De skapar stolthet hos
dem som bor och verkar i kommunen och gor att fler far
ogonen upp for Landskrona. Samtidig blir kommunika-
tionen mer trovirdig genom att vi lditer ambassadorerna
beritta.

En stad pa frammarsch

De senaste tio dren har Landskrona haft ett stort fokus
pa att utveckla bostadsmarknaden. Manga nya bostéder
har byggts, flera dr under utveckling och manga av dem
i attraktiva lagen till exempel nira havet i Norra Borsta-
husen. Landskrona kommer fortsatt ha stort fokus pa
stadsutveckling de kommande &ren med ytterligare nya
bostader i1 Norra Borstahusen, men ocksé i Karlslund,
stadskdrnan och byarna. Det ar viktigt att fortsétta lyf-
ta fram, kommunicera och marknadsfora kommande
bostadsprojekt och stadens offensiva planer. Bostads-
projekt som sticker ut i sin arkitektur, lage, profil eller
annat ska lyftas fram eftersom det ger stort genomslag
och uppmarksamhet regionalt och nationellt. Vi ska visa
Landskrona som en stad dir det finns goda framtidsut-
sikter for vara invanare och samtidigt formedla berat-
telsen om Landskrona som en stad med handlingskraft
och framétanda.

Viktiga malgrupper for inflyttning &r unga vuxna och
barnfamiljer i storstadsregioner som Onskar att flytta
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till en mindre stad for att gora bostadskarridr och skapa

sig en trygg och god framtid for hela familjen. For att
Oka Landskronas attraktivitet som bostadsort for denna
malgrupp maste vi lyfta fram den positiva utvecklingen
inom skolresultaten samt fritids- och kulturaktivite-
ter for barn och unga. Vi ska visa att hir finns en stark
gemenskap och samhorighet och vi ska i bade bild och
text adressera barn och barnfamiljer.

I ett skdnskt perspektiv sticker Landskrona ut som en
kommun som vagar satsa pa kultur och Landskrona
Foto har tagit plats pa den nationella kulturkartan. En-
ligt varumarkesmatningen uppfattas Landskrona dock
inte som en kulturstad i jamforelse med Gvriga stéder.
Vi méste darfor bli battre till att berdtta om kulturut-
budet i Landskrona fram for allt f6r personer utanfor
Landskrona och kulturutbudet maéste tilltala en bredare
malgrupp. Forutom kulturupplevelser genom olika ut-
stallningar och evenemang bor kommunikationen ocksa
i hogre grad bygga pa Landskronas kulturella bas inom
historia och arkitektur.

Vi maéste ocksa lyfta fram vér vixande stadskér-
na da kvillsekonomin okar allt mer i betydelse och i
hogre grad paverkar stadens attraktivitet. Trenden med
fokus pa det nira, lokala, sméskaliga och genuina
gynnar Landskrona och Landskronas stadskirna.

TONALITET

Sattet vi kommunicerar pa i bade text och bild ar viktigt
for att uppna den onskade effekten av kommunikatio-
nen och flytta Landskronas platsvarumirke. Var kom-
munikation ska blicka framét, se ljust pa framtiden och
visa den positiva utvecklingen som sker i staden for att
formedla att det finns goda framtidsmajligheter i Lands-
krona. Vi ska trycka pa att har finns méanniskor med
mod, handlingskraft, drivkraft och entreprenorskap,
som tror pa staden och vill utveckla och skapa néagot nytt.
Vi ska lyfta fram Landskronabor och personligheter som
malgrupperna —unga vuxna och barnfamiljer — kan kén-
na igen sig i och som Landskronaborna kan vara stolta
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over. Vi ska stréva efter att visa stadens mangfald och att
i Landskrona dr det viktiga vad du gor — inte vem du &r.

Véra bilder och filmer ska i s& hog grad som mgjligt
visa stadens grundliggande och unika forutsattningar
som havet, naturen och den historia stadskiarnan gérna
i kombination med aktivitet och rorelse. I 6vrigt géller
stadens kommunikations- och bildpolicy ocksa for kom-
munikation om platsvarumarket.

Mdlgruppsanpassa
budskapen

Landskronabor, potentiella inflyttare, potentiella beso-
kare och nya vdnner dr vara prioriterade malgrupper.
Landskronabornas kinsla for staden ar helt avgérande
for att kommunikationen ska bli trovirdig och mal-
gruppen ar diarmed betydelsefull ur flera perspektiv.
Potentiella inflyttare, besokare och nya vianner ar mal-
grupper som 6verlappar varandra. De nya vannerna har
lagst kinnedom om Landskrona. Genom att 6ka deras
kidnnedom och vécka deras intresse kan dessa sprida en
positiv bild av Landskrona och vid ett senare tillfille bli
potentiella besokare. En potentiell besokare kan efter
ett besok som oOvertriaffar forvintningarna bli en po-
tentiell inflyttare. Genom att arbeta med 6verlappande
malgrupper far vi synergieffekter i var kommunikation
som Okar genomslagskraften.

LANDSKRONABOR
Landskronaborna ar de som kidnner Landskrona bast
och som vet hur det &r att bo och leva i staden. Malgrup-
pens kénsla for staden &r helt avgorande for mojligheten
att forflytta Landskronas platsvarumirkes position och
oka platsens attraktion. Landskronaborna ska uppleva
att det ar bra att bo i Landskrona, vara stolta ambassa-
dorer for sin stad och sprida en positiv bild av platsen.
For att nd malet om 45 000 ambassadorer maste
Landskronaborna kédnna sig delaktiga i stadens utveck-
ling och inkluderas som en medskapande part. Kdnner
man att man har varit med att skapa nagot sa okar stolt-
heten och man tar hand om det som skapas. Ett konkret
satt att oka delaktigheten ar genom att skapa plattformar
for dialog mellan invanare och Landskrona stad. Genom
att arbeta med olika plattformar for dialog kan man ocksa
sékra att det finns en samsyn mellan stadens kommuni-
kation om platsen och hur den upplevs av de som bor har.

Kommunikationen mellan kommunen och invénarna
ska vara transparant och lattillginglig. Vi ska fort-
satt kommunicera aktivt i kommunens kanaler for att
berdtta vad vi gor och varfor och vi ska lyfta fram
de berdttelser som kan skapa stolthet. Portriatt av
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modiga och handlingskraftiga Landskronabor kan
inspirera och motivera andra att besoka, bo eller
verka i Landskrona. Personportritt av Landskrona-
ambassadorer dr en central del i den samlade identite-
ten for Landskrona.

POTENTIELLA INFLYTTARE
For att optimera och malinrikta marknadsforingen som
ska attrahera fler inflyttare till Landskrona ar det viktigt
att specificera hur malgruppen for inflyttning ser ut sett
till alder och geografi samt vilka faktorer som driver ett
flyttbeslut for denna malgrupp.

Region Skanes flyttstudie frén 2015 visar att perso-
ner i dldern 20 - 29 ar dr de som flyttar mest i Skdne. En
stor del av denna aldersgrupp bor i Malmé, Lund och
Helsingborg och Landskronas nérhet till alla tre stader
skapar goda mojligheter for att Landskrona kan bli en
potentiell boendeort for malgruppen. Landskrona har
attraktiva bostédder och ett gynnsamt geografiskt lage
med nérhet till manga jobb och utbildningsinstitutioner
iregionen.

Barnfamiljerna dr mindre benigna att flytta generellt
men 4nda en viktig del av malgruppen potentiella in-
flyttare. For barnfamiljerna &r det viktigt att det finns
bra skolor/forskolor, fritidsaktiviteter och barnvénliga
miljoer och aktiviteter samt omgivningar nara havet och
naturen. Darfor maste vi kommunicera dessa budskap
i hogre grad for att skapa 6kad kdnnedom om de goda
forutsattningarna for barnfamiljer i Landskrona.

Nirheten till Malmo &r en dragare och en stor del
flyttningarna inom regionen gér till Malmos kranskom-
muner och pendlingskommuner. Trots att Landskrona
ligger lite langre fran Malmo s finns det goda majlighe-
ter for Landskrona att dra nytta av Malmo som dragare.
De potentiella inflyttarna till Landskrona bor i dag i
stor utstrackning i Malmé, Lund och Helsingborg samt
Landskronas kranskommuner. Personer som bor i stor-
stdderna Stockholm och Goteborg inkluderas ocksa i
malgruppen potentiella inflyttare dar framforallt perso-
ner som sedan tidigare har en relation till Landskrona
eller Nordvéstra Skéne ar intressanta som dterviandare.

I kommunikation till potentiella inflyttare ar det vik-
tigt att kommunicera Landskronas attraktiva bostéder,
det geografiska laget, naturen och havet, skolor/forsko-
lor samt aktiviteter och utbud i stan inom kultur, restau-
ranger, caféer och handel. Vi ska visa att det finns bra
framtidsmojligheter i Landskrona. Kommunikationen
ska drivas av portritt av intressanta och drivna Lands-
kronabor som kan vara ambassadorer och berdtta sin
personliga historia om Landskrona och inspirera andra
att flytta hit.
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POTENTIELLA BESOKARE

Malgruppen potentiella besokare ar storre och breda-
re dn malgruppen potentiella inflyttare bade vad géller
geografi och élder. Eftersom vi ser varje potentiell beso-
kare som en potentiell inflyttare ar de unga vuxna och
barnfamiljerna i Vastra Skane och storstadsregionerna
ocksé viktiga mélgrupper som potentiella besokare. Det
ar darfor viktigt att vi fortsdtter med att utveckla och
hitta nya besoksanledningar som kan attrahera dessa
malgrupper. Landskrona har idag ocksd besoksanled-
ningar som kan locka malgrupper i alla &ldrar fran hela
Sverige och narmarknaderna varfor dessa ocksa inklu-
deras i mélgruppen potentiella besckare.

Olika besoksanledningar har olika attraktionskraft och
det &r viktigt med kdnnedom om béde malgruppen och
destinations produkter for att kunna matcha dessa. Ju
storre attraktionskraft ett besoksmal har, ju langre vill
maélgruppen resa for att besoka platsen. Guidade turer
i Landskrona med fokus pé tradgard och parker kan till
exempel locka besokare frén Nordvéstra Skdne medan
Landskrona Fotofestival kan locka fotointresserade fran
hela Sverige och varlden.

Marknadsforingen mot potentiella besckare foku-
serar innehallsméssigt pa natur- och outdoorupplevel-
ser, kulturupplevelser samt mat och dryck. Geografiskt
ligger fokus pa Sverige eftersom marknadsforing pa
utldindska marknader genomfors via samarbete med
Tourism in Skéne. Danmark (Képenhamn och Nor-
ra Sjalland) samt Norra Tyskland ar ett undantag och
marknader som vi sjédlva bearbetar. Det dr framst Ven,
natur- och outdoorupplevelser och storre evenemang
som Landskrona Fotofestival som kan attrahera mal-
grupper utanfor Sverige.

NYA VANNER

Nya véanner ar den malgrupp som vi girna vill ska lara
kénna Landskrona bittre och f6lja stadens utveckling.
Pa lang sikt kan de bli besokare, foretagare eller Lands-
kronabor men i forsta skedet ar det framst viktigt att de
kanner till och har en positiv bild av Landskrona. Va-
rumarkesmatningen visar att det fortfarande d4r manga
personer som har ldg kdnnedom om Landskrona. Vi
maste darfor arbeta med att 6ka och fordjupa kénne-
domen om Landskrona hos den breda maélgruppen. I
kommunikationen med denna mélgrupp ar det viktiga
att lyfta grundlaggande budskap om Landskrona som
det geografiska laget vid havet mitt i en storstadsregion
samt Landskronas utveckling inom néringsliv och bo-
stadsmarknad. Genom att hdja kdnnedomen och kun-
skapen om Landskrona kan personer i malgruppen fa
en positiv bild av Landskrona som i ett senare skede kan
utveckla sig till potentiella besokare och personer som
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sprider positiva budskap om Landskrona som kan oka

stadens attraktion.
Vi fokuserar pa nya vianner i Skane samt storstadsregi-
onerna Stockholm och Gé6teborg i dldersgruppen 20 — 45.

Balansera kanalstrategin

Syftet med kommunikationsinsatsen avgor vilken kanal
som ar lamplig for varje enskilt budskap och darmed
krivs ett stindigt resonemang kring kanalval beroende
pa malgrupp och budskap. Ofta dr en kombination av
olika kanaler mest effektivt dd man kan ha flera mal for
kommunikationen. Darmed ar en vél balanserad kanal-
strategin mellan egna, kopta och fortjadnade kanaler av-
gorande for att kommunikationen ska fa maximal effekt.

Ofta kravs kopta kanaler for att né ut till malgrupper
utanfor Landskrona som har ldg kdnnedom om plats-
en och darfor inte sjilv soker information. I de fall
vi vill nd ut lokalt har vi egna upparbetade digitala
kanaler dér vi vet att vi nar en engagerad malgrupp med
stark lokal forankring med stort intresse for Landskro-
na. I de har kanalerna finns ménga personer med ett
stort ambassadorskap for Landskrona och Ven. De bor
darfor bli delaktiga i ett tidigt skede. De har dessutom
mojlighet att dela informationen vidare till sina vinner.
Trovardigheten i den delade informationen upplevs ofta
hogre genom att en oberoende part upprepar budskapet.
Samma géller for fortjanade kanaler vilket innebér att vi
oftast ska gora information tillginglig i egna kanaler och
samtidigt lata media och allménhet ta del av det vi har
att berétta.
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AGDA KANALER
Véara dgda kommunikationskanaler ar till exempel soci-
ala mediakonton, hemsidor och tryckta magasin som vi
sjdlva planerar och utvecklar. Genom dgda kanaler har
vi mdjlighet att fora ut de budskap vi 6nskar och lyfta
fram de berittelser och nyheter som vi anser ar viktiga.
For att flytta platsvarumarket och inspirera ar det
viktigt att innehéllet i vara egna kanaler ar relevant for
malgruppen och kidnns autentiskt och genuint. Darfor
maste vi f6lja och analysera tillgdnglig statistik och an-
nan respons for att sdkra att vi nar den 6nskade maél-
gruppen och uppnér intresse och engagemang.
Hemsidan iLandskrona.se ar ett exempel pé en stark
dgd kanal for platsvarumirket. Har samlas inspiration
till besok, inflyttning och etablering. Hemsidan ska ska-
pa nyfikenhet och inspirera med text och bilder om be-
sOksmal, nya bostadsprojekt och intressanta Landskro-
nabor och foretagare. iLandskrona.se dr en viktig kanal
for att flytta platsvarumarket och sidan ska vixa genom
mer relevant innehall och vi ska skapa mer trafik till si-
dan genom att hénvisa till den i 6vriga kanaler. Vara so-
ciala kanaler ska ocksé utvecklas och vi ska arbeta med
att hitta synergieffekter sa vi kan arbeta resurseffektivt
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med kanalerna. Vi ska stréva efter att ha starka kanaler
som nér ratt malgrupp och skapar engagemang framfor
att ha fler mindre och nischade kanaler.

LA Business r ett tryckt magasin som utkommer tre
ganger om aret och berdttar om foretag, entreprendrer
och bostadsprojekt i Landskrona. Magasinet distribu-
eras till foretag med fler &4n tva anstéllda i Landskrona
kommun. Destinationsmagasinet "Hemester” utkom for
forsta gdngen 2020. Magasinet har samma form som
LA Business men har fokus pa platsen och destinationen
Landskrona & Ven och dess besoksanledningar. Destina-
tionsmagasinet har distribuerats till boendeanldggningar
i Landskrona, Ventrafiken, Infopoints, Angelholms flyg-
plats och manga andra stéllen. LA Business ar nu ett val-
kant och uppskattat magasin som ar med att skapa plat-
svarumairket. For att fa dnnu storre effekt av LA Business
och destinationsmagasinet ska vi undersoka hur magasi-
nen kan spridas utan for Landskrona genom samarbete
med platser dér vara malgrupper vistas som till exempel
flygplatser, tig eller universitet.

Relationen mellan de tvé varumérkena Landskrona
stad och platsen Landskrona & Ven illustreras nedan
med kommunikationskanaler och syfte.
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STRATEGI FOR ATT SKAPA ETT STARKARE PLATSVARUMARKE

KOPTA KANALER

Senare ar har den kopta marknadsforingen gatt fran
annonsering i tryckt media till digital annonsering och
influencersamarbete. Annonsering i sociala medier ar
jamfort med tryckt media prisvart och annonserna kan
riktas mot specifika malgrupper och man kan genom
dataanalys se hur ménga som man har natt med annon-
seringen och hur malgruppen har reagerat pa innehall-
et. Annonsering i sociala medier anvénder vi i ett I6pan-
de kampanjarbete for att bearbeta de identifierade mél-
grupperna. Genom dataanalys kan vi kontinuerligt for-
béttra och optimera kampanjerna for att leda s mycket
trafik som mgjligt till iLandskrona.se. Innehéllet i kam-
panjerna dr besoksanledningar, bostadsprojekt och por-
triatt av intressanta Landskronabor och entreprendrer
som ska flytta platsvarumairket. Vi ska fortsitta utveckla
och optimera arbetet med kampanjerna och dra nytta av
de mojligheter som finns for att rikta marknadsforingen
mot specifika malgrupper.

Annonsering i tryckt media minimeras och anvéinds
enbart nér kanalen har en tydlig och specificerad mal-
grupp och om det finns mojlighet att mita responsen
pa annonsen. Influencersamarbete anvinds for att lyfta
nischade omréaden som till exempel vandring, havsfiske
eller tradgard om man kan skapa ett troviardigt samar-
bete med en influencers som passar med Landskronas
platsvarumérke. Samarbete med micro-influencers
(mellan 500 och 5 000 foljare) som har en anknytning
till regionen och en nischat méalgrupp foredras fram for

storre influencers med bredare malgrupper.
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FORTJANADE KANALER

I de fortjanade kanalerna sprids budskap om Landskro-
na fran andra avsédndare dn Landskrona stad. Det kan till
exempel vara delningar pa sociala medier, blogg-inldgg
eller tidningsartiklar. Den fortjainade marknadsféringen
blir mer och mer viktig eftersom vi som privatpersoner
i hog grad paverkas av vad som sprids i véara fysiska och
digitala nétverk och for att den fortjanade kommunika-
tionen har blivit mer lattillgénglig digitalt. Vi kan oka
mojligheterna for positiv fortjanad kommunikation ge-
nom ett proaktivt PR-arbete. Kampanjerna pa sociala
medier skapar till exempel mojligheter for delningar pa
sociala medier, en artikel i LA Business kan delas bade
digitalt och analogt och intressanta tips till media kan ge
publicitet i tidningar. For att lyckas med detta maste vi
konstant vara i synk med malgruppen sa det innehall vi
tar fram ar relevant for malgruppen och skapar stolthet
som man vill dela.

Fortjainad kommunikation ar ocksa recensioner pa till
exempel Trip Advisor och Google om ett besok eller
word-of-mouth som sprids i personliga nétverk. For att
uppna positiva recensioner méste destinationen levere-
ra och overtraffa forvantningarna vid besoket. Att nagon
rekommenderar en plats eller ett besoksmal till andra
antingen digitalt eller analogt dr kanske den kommu-
nikation som kan flytta platsvarumaérket och bilden av
Landskrona mest. Det dr detta ambassadérskap vi ska
strdva efter i vir kommunikation med samtliga mal-

grupper bade i Landskrona och utan for Landskrona.




RAPPORTER, STATISTIK OCH MATNINGAR

RAPPORTER
«  Landskrona Vigval 2010 samt Landskrona Vagval
2020

»  Landskrona stads politiska mal for tillvaxt,
fullméktigeplan och ndmndplan

«  Oversiktsplan Landskrona stad 2016, Férdjupad
oversiktsplan Landskrona tétort 2014

»  Mark- och boendeprogram for Landskrona 2017

«  Det 6ppna Skéne 2030 - Skénes Regionala
Utvecklingsstrategi

«  Skanes innovationsstrategi, Forsknings och
Innovationsradet i Skane — FIRS

«  Cityindex 2020, Fastighetsigarna och HUT
«  Undersokning kvillsekonomi, Transvector 2020

+  Trender mot 2030, analys for Tourism in Skane,
Kairos Future 2020

+  Tourism Matters — Tourism in Skanes
turismstrategi

«  Slutrapporten fran SM-Veckan 2018,
Upplevelseinstitutet

«  Jakten pd mojligheter i en ny tid, Kairos
Future 2015

+  Flyttstudie Skine 2015, Region Skine

«  Undersokning platsvarumarket, GFK 2018
samt GFK/Ipsos 2020

STATISTIK OCH MATNINGAR

«  Maitningen Insikt, Sveriges kommuner
och Landsting, SKR

«  Maitningen Lokalt Foretagsklimat,
Svenskt Naringsliv

- UC

»  Statistiska centralbyrén, SCB

* Handelns utredningsinstitut, HUI Landskrona stads Tillvaxtstrategi ar framtagen av Stadsled-

° Fastighetsigarna Syd ningsforvaltningens avdelning for naringsliv, destination
och kommunikation.
Forfattare: Anna Classon, tillvaxt- och kommunikations-
chef, Annika Rundblad, niringslivsutvecklare och
Hanne Skak Jensen, kommunikator.
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