Rapport, platsvarumarket
Trelleborg

Sammanstallning av samskapandeprocessen och resultat kring
platsvarumarkesarbete genomfort 2023-2024. Med syfte att starka
attraktionskraften kring Trelleborgs kommun som geografiskt omrade - sa
att fler vill leva och verka i Trelleborg samt besoka platsen.

Rapport sammanstalld av Placebrander, 8 mars 2024 pa uppdrag av Visit
Trelleborg och Trelleborgs kommun.
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Bakgrund

Trelleborgs kommun satsar stort inom stadsomvandling, infrastruktur och
upplevelsenaring. For att markerar sin plats i den vaxande
Oresundsregionen behdver Trelleborgs kommun tydliggora och starka sin
position gentemot andra platser. Dels for att de som redan bor och verkar
pa platsen ska kanna samhorighet och stolthet som i sin tur attraherar fler
att flytta till, besoka eller investera i platsen.

Visit Trelleborg AB har upphandlat konsulttjanster for processledning och
analys av hur platsen uppfattas idag vilket ska ligga till grund for ett
fortsatt arbete med att ta fram varumarkesplattform, visuell identitet och
publik verktygslada.

| uppdraget ingar att genomfora en varumarkesanalys for Trelleborgs
kommun och ta fram en langsiktig platsvarumarkesstrategi for att
underlatta enhetlig kommunikation bade internt och externt. Analysen ska
omfatta olika aspekter som att leva, verka, investera och besoka, men inte
arbetsgivarvarumarket eller strategisk kommunikation som
kommunkoncern.

For att projektet skulle kunna genomforas sa effektivt som majligt
tillsattes en projektorganisation. Bestallare av projektet var Maarja Edman,
projektledare var Petra Strandberg pa Visit Trelleborg AB och fran
konsultens sida var Helena Nordstrom pa Placebrander projektledare.
Projektdeltagare fran Trelleborgs kommun, Visit Trelleborg AB och
Placebrander samt en styrgrupp med representanter fran
kommunkoncernen deltog i moten, workshops och avstamningar under
processens gang.



Metod och tillvagagangssatt

Framtagandet av platsvarumarkesstrategin bygger pa en gedigen bas av
faktainsamling och forankringsarbete. Foljande insatser har genomforts.

Nulagesanalys

Nulagesanalysen syftar till att skapa en bild av platsen utifran olika
perspektiv. Har undersoktes invanarnas och omvarldens bild av platsen
samt hur platsen mar. Detta gjordes genom undersokningar och
genomgang av befintlig information i form av rapporter och strategier.

Nationell attitydundersokning

Datainsamlingen for den nationella undersokningen ar genomford av
Placebrander i samarbete med undersokningsforetaget Norstat under
oktober 2023.
e 701respondenter har svarat genom Norstats webbpanel.
e De svarande bor i Malardalen och séderut: Stockholm 31 %, Ostra
Mellansverige 23 %, Sydsverige 21 %, Vastsverige 26 %.
e De arialdern 18 ar och uppat varav 27% ar mellan 18 - 34 ar, 34 %
ar mellan 35 - 54 ar och 39 % ar 55+.
e 79 % har ingen relation till platsen 1% har bott dar 18 % har besokt
platsen och 4 % har slakt och vanner dar (flera alternativ kunde
fyllas i)
e 47 % ar man och 53 % kvinnor.

Lokal attitydundersokning

Den lokala undersokningen utfordes av Placebranders med hjalp av
undersokningsverktyget Enalyzer. 1500 personer paborjade
undersokningen och 50,3 % svarade pa alla fragor.
e 1,8 % ar under 17 ar, 10,3 % ar 18-35 ar, 46,5 % ar 36-55 ar, 26,6 %
56-66 ar, 13,3 % 67+ och 1,5 % ville ej uppge sin alder.
e 373 % man, 60,1 % kvinnor, 0,4 % ickebinara och 2,2 % annat eller
ville ej uppge.
e 90,8 % bor och/eller arbetar pa platsen och 9,2 % har svarat annat.

Medieanalys

Med hjalp av matverktyget All Ears samlade Placebrander in data kring
nyckelord kring Trelleborg i media, sociala medier och sokningar pa
internet. Placebrander genomforde aven en analys kring visuellt material i
olika digitala kanaler for att skapa en helhetsbild av hur platsen Trelleborg
ser ut och uppfattas av omvarlden.



Analys av rapporter och strategier

Visit Trelleborg AB och Trelleborgs kommun har forsett Placebrander med
de dokument som inneholl intressant information for att kunna skapa en
nulagesbild av platsen. All information genomlystes med ett
platsutvecklings- och platsattraktionsperspektiv och sammanstalldes i
barande insikter kring platsen. Alla kallor anges i dokumentet
Nulagesanalys.pdf.

Barande insikter

Efter att ha gatt igenom undersokningar, research och rapporter
sammanstalldes barande insikter i nulagesanalysen som sedan Iag till
grund for det fortsatta arbetet med varumarkesstrategin.

Samskapande

Nasta fas i processen syftar bade till att forankra strategiarbetet hos de
som bor och verkar pa platsen samt att samla in information som ligger till
grund for varumarkesstrategin. Detta arbete genomfors effektivt genom
workshops med deltagare fran olika delar av samhallet for att fa in sa
manga perspektiv som mojligt och skapa bred forankring.

Workshop: mal och malgrupper

En workshop genomfordes med styrgruppen. Dar fick deltagarna en
presentation av nulagesanalysen och baskunskaper kring mal och
malgrupper for platsattraktionsarbete. Darefter faciliterades ett
workshopmoment dar deltagarna fick mojlighet att diskutera kring mal
och malgrupper som sammanstalldes och blev till en del av
strategiarbetet.

Workshop: positionsforflyttning, tillgangar och egenskaper

Tre workshops genomfordes kring positionsforflyttning, tillgangar och
egenskaper. Tva workshops hade ett 50-tal deltagare med bred
representation i samhallet dvs bade privatpersoner, kommunanstallda,
forening- och naringsliv. Den tredje workshopen var avsatt for ungdomar
men alla tre behandlade ovan namnda perspektiv.

Deltagarna fick genom lekfulla och kreativa 6vningar samarbeta for att
komma fram till olika konstateranden som de sedan fick delge hela

gruppen.

Under alla workshops fanns Nikki Schmidt fran Bigbrain Agency
narvarande och genomforde sa kallad ”live scribing” dvs visualiserade det
som sades i rummet. Resultaten fran alla workshops dokumenterades och
sammanstalldes till ett grundmaterial till varumarkesstrategin.



Digital medborgardialog

For de personer som inte hade mojlighet att delta vid nagot av de tre
workshoptillfallena erbjods en digital medborgardialog. Genom ett digitalt
formular samlades idéer och tankar in. Har var den primara
fragestallningen vad Trelleborg ska vara kant for i framtiden. Datan som
samlades in sammanstalldes som en komplettering till
workshopmaterialet.

Kommunmedarbetarenkat

En digital enkat skickades ut till alla anstallda pa Trelleborgs kommun dar
de fick svara pa fragor kring associationer, pastaenden och attraktivitet
kopplat till platsen Trelleborg. 534 personer svarade pa enkaten.

Workshop med politiker

En workshop genomfordes aven med Trelleborgs kommunpolitiker dar
deltagarna fick mojlighet att diskutera forvantningar pa den framtida
platsvarumarkesstrategin samt vad Trelleborgs invanare och foretagare
kan forvanta sig av politikerna. Syftet med workshopen var bade att
forankra platsattraktionsarbetet samt att fanga in tankar och idéer till
strategiarbetet.

Fokusgrupp besoksnaring

Under arbetets gang identifierades ett behov av att lyssna in fler fran
upplevelse- och besoksnaringen. Darfor kompletterades processen med
en digital liten fokusgrupp dar personer fran besoksnaringen deltog och
fick delge sina perspektiv till underlaget.

Platsvarumarkesstrategi

Efter att ha skapat en bild av nulaget och samlat in information fran
personer som bor och verkar pa platsen paborjades framtagandet av
platsvarumarkesstrategin. Aven om ansvaret for den har delen av
processen lag pa Placebrander har arbetet skett i nara samarbete med
hela projektorganisationen och har nedan beskrivs hur det gick till.

Analys av material

Genom att analysera allt material ytterligare hittades aterkommande
uttryck och beskrivningar som tillsammans blev till de stora penseldragen i
strategin. Olika teser och kluster av tillgangar och egenskaper tog form
och stamdes av genom faktagranskning och forankring i materialet.
Baserat pa detta formulerades en platsberattelse, onskad
positionsforflyttning som tillsammans med mal och malgrupper utgjorde
platsvarumarkesstrategin.



Presentation for styrgrupp samt revidering

| januari 2024 presenterades det forsta forslaget pa strategin for
styrgruppen. Synpunkter samlades in och revideringar gjordes.

Presentation workshopdeltagare och allmanheten

Den 7 februari 2024 bjods workshopdeltagare och andra intressenter in till
en presentation av strategin. Detta i form av ett hybridmote dar deltagarna
kunde vara med pa plats eller digitalt. Efter presentationen skickades en
enkat ut till deltagarna som fick ge sin feedback. Utifran synpunkterna
gjordes ytterligare revideringar.



Teoretisk ram

Foretagen har behov av arbetskraft, besoksnaringen har behov av kunder.
Det behover ske investeringar som skapar arbete som genererar
skatteintakter sa att platsen blir attraktiv for oss som bor har idag och de
som ska bo har i framtiden. Ja, allt hanger ihop. | grunden ar arbetet med
att vara en attraktiv plats viktigt for att vara en valmaende plats.

Vad ar ett platsvarumarke?

Ett platsvarumarke ar summan av de associationer som finns kring en
plats. Genom att definiera platsvarumarket Trelleborg kan alla vi som
alskar och varnar om var plats arbeta gemensamt, professionellt och
langsiktigt med platsattraktion. Nar vi pratar om platsen Trelleborg
innefattar det hela kommunen - staden, landsbygden och alla byarna. Det
ar framforallt det som gors pa en plats och inte det som sags om en plats
som skapar ett starkt platsvarumarke. Tillsammans behover vi
platsutveckla pa ett strategiskt satt och mot en gemensam riktning.
Platsmarknadsforingen behdver ocksa folja med och spegla det som
hander pa platsen.

Vad ar platsutveckling?

Platsutveckling ar allt det som gors for att forbattra en plats kvalitéer. Det
ar allt fran upprustning av en rastplats och att arrangera ett evenemang till
att skapa battre forutsattningar for vara foretagare och bygga attraktiva
boenden. Det ar alltsa bade sma och enkla saker och stora och tunga
fragor. Det gors av alla aktorer i ett samhalle inom privat, offentlig och
ideell sektor. En framgangsfaktor ar att enskilda individer i alla delar av
samhallet bidrar. Det ar ett ansvar vi alla bar gemensamt - du som laser
detta inkluderad.

Vad ar platsmarknadsforing?

Platsmarknadsforing ar det vi gor nar vi gar ut och kommunicerar med var
malgrupp pa olika vis. Och det gors av kommun, naringsliv och
foreningsliv. Vi jobbar med budskap, bild, form och text for att beskriva vad
som hander pa var plats och skapa en relation med vara malgrupper. Nar
vi alla tar avstamp i strategin och anvander samma byggstenar, blir var
plats tydligare och marknadsforingen gor storre avtryck.
Platsmarknadsforingen kan inte ensamt fora oss mot malen, men det ar en
viktig pusselbit. Inte minst med tanke pa att andra platsers
platsmarknadsforing och profilering blir allt mer professionell.
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Vad ska_;)ar attraktionskraft som ger ekonomiska
avtryck?
Enligt professor Charlotta Mellander

¢ En plats dar man konsumerar, och inte enbart producerar. Dar
det finns mojlighet for invanare och besokare att ga pa restaurang,
caféer, evenemang och att shoppa.

e Att vara en estetiskt tilltalande plats. Manniskor tycker att det ar
trevligt att bo pa och besoka vackra platser.

e Att ha en viss hastighet i form av kommunikationer. Jobbar du
med en mindre plats vill du att dina invanare enkelt ska kunna ta
del av det som erbjuds pa en narliggande storre plats.

e Att ha en god offentlig service ar en grundforutsattning for att
skapa en attraktiv plats. Avsaknaden kan verka avskrackande.

En kommun bestar av manga hyperlokala

sammanhang som bygger attraktionskraft

Trots globalisering sa lever de allra flesta sitt liv lokalt. Det lokala ar ofta
mer angelaget, patagligt och engagerande. Stader vill i framtiden ha mer
av de ingredienser som normalt finns i en by - det trygga, engagerade och
gemensamma. Formagan att saga hej och att se varandra. Bygemenskap
ar hetare och viktigare an nagonsin.

Helena Nordstrom, grundare Placebrander

"Staderna tar stormsteg mot att bli natverk av kvarter och byar med sin
egen identitet. Stadskarnorna och handelns dominans utmanas och i
jakten pa livskvaliteter ser vi hur stadsutveckling kommer att handla om
att skapa attraktiva lokala kvarter.”

Per Schlingmann och Kjell A Nordstrom i boken Momentum
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Nulagesanalys

6 barande insikter fran nulagesanalysen

1

A w

Det finns en stor okunskap om Trelleborg i omvarlden. De som har
en uppfattning bar i hog grad pa en forlegad bild.

Det finns ett behov av att Oka stolthet och rekommendationsgrad,
men ocksa ge invanarna verktyg for att beratta om sin plats.

Det finns en energi pa platsen att rikta at ett gemensamt hall.

Det finns ett behov av att ena stad och landsbygd.

Satsningen pa Kuststad tycks ha skapat nyfikenhet och framtidstro.
Det har en central roll i berattelserna om Trelleborg bland
invanarna.

Ungdomarna behover vara med i platsvarumarkesarbetet och ni
behover ge det status och gora det atravart i unga kretsar att vara
med och starka bilden och utveckla platsen.

Trender, omvarld och fakta

Har nedan foljer en sammanstallning av trender och fakta som
Placebrander anser vara av vikt i arbetet med att ta fram Trelleborgs
platsvarumarkesstrategi.

Det ar i aldern 18-35 ar som de flesta flyttarna over
kommungranser sker. For att attrahera inflyttning behover platsen
vara relevant och intressant for en ung malgrupp.

Den medelstora staden med ca 100 000 invanare okar i
attraktivitet bland unga och storstaden har minskat i attraktivitet.
Att attrahera besokare, invanare och foretag ar tatt
sammankopplat. Exempelvis sa soker en inflyttare en livsstil och
ett sammanhang och dar spelar besoksnaringsutbudet stor roll.
De faktorer som skapar attraktionskraft som ger ekonomiska
avtryck ar enligt professor Charlotta Mellander foljande: 1) En plats
dar man konsumerar, inte enbart producerar. 2) Goda
kommunikationer 3) Estetiskt tilltalande plats. 4) God offentlig
service.

For att lyckas i platsattraktionsarbetet ar samverkan en
framgangsfaktor och foljande delar behover fungera tillsammans:
1) Invanare som tycker om sin plats och har mojlighet att paverka
utvecklingen pa platsen. 2) Eldsjalar och entreprenorer som
investerar och gor. 3) Mojliggorande byrakrater.

Manniskor vill i hogre grad vara en del av meningsfulla platser
som tar ansvar for planet och medmanniskor - det skapar en
stolthet. Meningsfulla platser tar stallning och hittar sina fragor
som de med trovardighet kan ga ut och fora talan kring. Det har
storre mojligheter att na ut jamfort med traditionell
platskommunikation som lyfter varden som manga platser kan
skriva under pa.
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Det ar framforallt det som gors pa platsen och inte det som
sags om platsen som skapar attraktionskraft. Fokus nar vi jobbar
med platsvarumarke bor vara pa platsutveckling dven om
marknadsforing och kommunikation saklart behover hanga med.
Fler fokuserar pa matetal som ligger bortom det ekonomiska.
Nya Zeeland fokuserar pa invanarnas valmaende snarare an
traditionella BNP-tal. Aland jobbar utifran Flourishing-begreppet
som i korta drag handlar om att kanna tillit, meningsfullhet och
lycka som ligger bortom materiella ting.

Kalla: Placebrander

Viktigt att bara med i platsvarumarkesstrategin

Har foljer en sammanstallning av insikter baserat pa analys av det material
av rapporter, strategier och 6vriga dokument for inlasning som Trellebrogs
kommun och Visit Trelleborg tillhandahallit samt research genomford av
Placebrander.

Trelleborgs kommun ska vara en framgangskommun med hdg
livskvalitet och en langsiktigt hallbar tillvaxt - en vision vi ska ta
avstamp fran.

Trelleborg med omnejd framstar som en bubblande plats dar
det satsas mycket. Mest framtradande ar Kuststad 2025 med flytt
av hamnen, ny ringvag och nytt Business Center som skapar yta
och mojligheter for Sjostaden och Vastra sjostaden som ska knyta
ihop centrum med havet.

Den storsta arbetsgivaren ar Trelleborgs kommun och darefter
Region Skane. Darefter kommer de storsta privata arbetsgivarna
som ar TT-line, Bergkvarabuss och Trelleborg AB.

Trelleborgs kommun ligger battre till an rikssnittet nar det
galler utslapp av vaxthusgaser, materialatervinning, befolkning
som har tillgang till kollektivtrafik och slutanvandning av energi.
Kommunen vaxer mer an andra och man har positiv demografisk
forsorjningskvot. Dock ligger man under rikssnittet nar det galler
gott psykiskt valbefinnande och har legat under nar det galler
fysiskt aktiva minuter per vecka (har blivit battre 2021-2022) trots
att man ligger over snittet nar det galler deltagartillfallen i
idrottsforeningar. Man ligger under snittet nar det galler man som
tar ut bade foraldradagar och VAB.

Tonlaget medialt nationellt kring sokordet Trelleborg ar mellan
neutralt och positivt. Trelleborgs FF genererar en betydande
andel av publiciteten kring Trelleborg.

Kriminalvardsanstalten - tydlig debatt som nu fargar framforallt
den lokala bilden.

Lokalt har det under den senaste tiden pratats negativt om
kommunen som organisation. Detta kan paverka
platsvarumarkesarbetet, men framforallt ska
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platsvarumarkesarbetet ses som en mojlighet i att ena krafterna
mellan det offentliga, privata och ideella.

Enligt naringslivsstrategin ar fokus dels att attrahera och
prioritera kunskapsintensiva tjanstenaringar, men ocksa satsa
pa mer utbildning inom kommunens fokusomraden som vatgas
och logistik.

Trelleborg ar starka pa vatgas och har sedan augusti 2022 en
distansutbildning inom vatgas pa Yrkeshogskolan pa 65-YH poang
som riktar sig till personer som jobbar med energiomstallningen.
Trelleborgs kommun som plats ska enligt turismstrategin vara
attraktivt aret runt, det ar viktigt att ha i atanke i de framtida
berattelserna om platsen. "Ska spridas ut bade geografiskt och over
sasong”star att lasa i turismstrategin.

Den kommunala turismstrategin och naringslivsstrategin bor
tydligt kopplas an till den framtida platsvarumarkesstrategin.
Exempelvis kan det handla om en tydlighet i vilka evenemang och
etableringar som Trelleborg ska attrahera.

Det finns 6 strategiska mal och ett flertal operativa mal i
”"Handlingsplan naringslivsarbete” som vi kan ta in i malen for
platsvarumarkesarbetet.

Som besoksmal finns paketeringar gjorda for olika malgrupper,
exempelvis matalskare, utenjutare och historienyfikna.

| Folkhalsorapporten och LUPP kan vi se att tryggheten och
det psykiska valmaendet bland unga &r fragor att ha i atanke. |
rapporten "Nulagesanalys och forbattringsforslag for okad trygghet
for ungdomar i Trelleborgs kommun” finns mangder med forslag,
projekt och samarbetsgrupper som skulle kunna engageras i
arbetet. Ungdomarna ar Trelleborgs framtida invanare och det ar
viktigt att de har en positiv bild av sin plats.

Det finns en tyngdpunkt pa stad i inlasningsdokumenten.
Platsvarumarkesarbetet ska omfamna bade stad och landsbygd.
Trelleborg kan fa stadsdel med idrottsfokus, vilket skulle kunna
starka Trelleborgs utbud och attraktivitet. | omradet runt
Ostervangsparken finns goda forutsattningar for en bred satsning
pa traning och idrott. En forstudie for projektet Idrottsstaden visar
hur kommunen kan skapa en stadsdel med plats for nytt badhus,
en skola med idrottsprofil och bostader. Soderslattshallen foreslas
byggas ut med ytterligare en isyta och Vangavallen ersattas med
en ny arena. Inga formella beslut har fattats.

Kultur- och fritidsforvaltningen pa Trelleborgs kommun har
tva ungdomscoacher med uppdrag att finns till pa ungdomarnas
arenor. Kommunen har under 2023 tillsatt foreningssamordnare
som ska stotta foreningar. De driver ett samarbete med RF-SISU
Skane, lasarettet Trelleborg och Friskis & Svettis for att framja
rorelsegladje och valbefinnande bland ungdomar.
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Viktigaste insikterna fran attitydundersokning

Har har vi sammanfattat det viktigaste insikterna fran bade den lokal och
nationella attitydmatningen som genomfordes under hosten 2023 och
som ligger till grund for nulagesanalysen.

* Folk vet var Trelleborg ligger.

* Personer med koppling till platsen har en mer positiv bild, i
ovrigt ar det en stark okunskap om platsen som dominerar. "Ingen
uppfattning” ar en av de vanligaste svaren pa ett antal fragor. De
som har en uppfattning har i hog grad en forlegad, omodern och
ouppdaterad bild av platsen. Det finns ett stort behov av att ta
kommando over den gemensamma platsberattelsen.

 Det ar en nagot mer positiv bild bland aldre nationellt, vilket ar
ett problem nar vi vill gora Trelleborg attraktivt att flytta till da
flyttbenagenheten ar som storst i unga ar.

* Platsen forknippas med farjor/hamn, palmer och gummi
nationellt. Man kanner framst till Trelleborgen och Smygehuk samt
Trelleborg AB/Gummifabriken. Det uppfattas som en "manlig
plats”.

* Det finns ett stort behov av att starka stoltheten over platsen
bland invanarna. Rekommendationsbenagenheten ar lag. Det
finns ett behov av att gora invanarna till battre ambassadorer for
Trelleborgs kommun som plats att besoka. Men ocksa att ge
invanarna verktyg for att kunna beratta om foretagen och
karriarmojligheterna.

* Trelleborg rankar lagt jamfort med andra kuststader i sodra
Sverige, men det ser ocksa ut att finnas ett samband med den
okunskap som finns om Trelleborg.

 Vattnet spelar en betydande roll for invanarna. Beskrivningar
som havsnara, stranden, kusten ar framtradande.

« Det ar pa sina hall i fritextsvaren en gnallig och arg ton, men
mycket av det praglas av synpunkter pa politiker och saker som
hant i nartid. Vid sidan av det framtrader en nyfiken och oppen
ton samt en kansla av att Trelleborg med omnejd har en potential
och att invanarna tycker att det sker spannande utveckling. Manga
tycker mycket och langt, det finns en energi att rikta at ett
gemensamt hall.

Se Attitydundersokning-Trelleborg.pdf for sammanstallning av hela
undersokningen.

Viktigaste insikterna fran workshops

Under november 2023 genomfordes 3 workshops med personer som bor
och verkar i Trelleborgs kommun, vuxna och ungdomar. Har summerar vi
de viktigaste delarna som framkom under dessa workshops.
 Det finns ett oerhort stort engagemang kring platsen att ta
tillvara pa. Det tycks mycket bland de som varit involverade i
workshops. Det ar "oangsligt och utan krusiduller”.
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« Bland de gymnasieungdomar vi traffade ar det en relativt
negativ bild av platsen som dominerar. Det ar visserligen vanligt
att ha den installningen kring sin plats i den aldern. Nar de far
beskriva bade vad som ar det basta med platsen och vad de saknar,
ar det relativt enkla saker som mestadels handlar om attraktiva
motesplatser for deras alder.

* Det finns ett beroendeforhallande men ocksa ett litet skav
mellan stad och landsbygd. Det tycks handla om att landsbygden
ibland kanner sig som i skuggan av allt det som hander i staden.
Det finns ocksa en stor vilja att starka symbiosen mellan stad och
landsbygd.

« Det som I6per som en rod trad i workshops med vuxna ar att
det pa olika satt handlar om hallbarhet - framst social och
miljomassig. Det ar naturligt med tanke pa omvarlden men ocksa
intressant att se Trelleborgs satt att arbeta med hallbarhet.

» Oslipad diamant, kolbit, splittrad, osaker, vaxande, utvecklande
- manga av synpunkterna handlade om potentialen kring platsen.

 Satsningen pa Kuststad tar stor plats i workshops med bade
vuxna och ungdomar. Det tycks vara en viktig satsning som skapar
framtidstro.

* Det turistiska utbudet pa landsbygden kom inte riktigt fram,
trots att vi flera ganger betonade att det handlar om hela
kommunen som geografisk yta. Det tycks finnas ett behov av att
starka stolthet och ambassadorskap kring Trelleborg som
besoksdestination.

Se Sammanstallning-Workshops.pdf for fullstandig dokumentation fran
workshops. Resultatet fran workshops kommer ocksa anvandas vid
framtagande av platsvarumarkesplattform/strategi.
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Resultat

Har presenteras strategin.

Trelleborgs kritiska punkter

Sjalvinsikt ar bra. Vi kommer till allt som ar fantastiskt med Trelleborg, men
vi behover ocksa konstatera vara kritiska punkter. Nedan beskrivs nagra
primara kritiska punkter, eller svagheter, som framkommit i arbetet med
platsvarumarket.

e Trelleborgarna trivs men ar inte benagna att rekommendera andra
att flytta hit.

e Folk vet var Trelleborg ligger men inte vad det star for eller bestar
av.

o Det rader ett motsatsforhallande mellan stad och landsbygd.

e Ungdomarna som narmar sig flyttbenagen alder vill kanna 6kad
trygghet och ha fler motesplatser.

e Det tycks finnas en stravan efter att som plats vara nagot annat an
vad man faktiskt ar. Det vill saga att jamfora sig med Lund eller
prata om Sveriges Toscana i stallet for att vara stolt over sina
kvaliteter.

e Trelleborg har genom tiderna investerat mycket i industri, logistik
och infrastruktur. Om vi ska sta oss i konkurrensen om invanare,
etableringar och besokare behover livet mellan husen, upplevelser,
kultur och det vackra vara lika viktigt att investera i.
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Ditat vill vi
En oslipad... barnsten

En plats som har narheten till havet, men som langtar efter att lata
manniskorna fa ny tillganglighet till havet och horisonten. En stadskarna
som vill bindas samman med strandkanten, och dar stadslivet kan leva
sida vid sida med hamnindustrin. En langtan efter att fa de livskraftiga
byarna och stadens serviceutbud att leva i harmoni. En vilja att Iagga fokus
inte bara pa den transportliga infrastrukturen, utan ocksa den kulturella
och sociala infrastrukturen. En onskan att utveckla och fora in platsen i
framtiden men utan att gora avkall pa platsens historia. En vilja att fa
omvarlden att forsta platsens storhet, och smaskalighet. For visst ar det
nagot som glimrar dar langs kustremsan - en oslipad barnsten som vill
komma fram i ljuset och gora sig tillganglig for fler.

Onskad positionsforflyttning

Sa uppfattas vi idag enligt nulagesanalysen

1. Anonym industristad

2. Hamn och farjor

3. Skav mellan stad och landsbygd

4. Turism ar nagot separat for hitresta
5. Ungdomar langtar bort

6. Nara till Tyskland

7. Efterstrava att vara nagot vi inte ar

Sa vill vi uppfattas i framtiden

1. Bubblande motesplats med coolt industriarv

2. Nav for Sveriges naringslivs import och export

3. 61 byar och 21 stadsdelar med fina gemenskaper

4. Besoksnaring och kultur ar en strategisk tillgang for att oka attraktivitet
och livskvalitet ocksa for dagens och framtidens invanare

5. Trygg plats dar unga har tillgang till attraktiva motesplatser

6. En del av Greater Copenhagen, en port till och fran dvriga Europa

7. Stolt stracka pa oss for det vi ar och det vi har
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Mal

Vi ska 6ka rekommendationsbenagenheten bland invanarna

2023: NPS -41

NPS (Net Promoter Score) ar ett nyckeltal som anvands globalt for att
mata lojalitet/rekommendationsbenagenhet. NPS-vardet ar andelen
ambassadorer (de som svarat 9-10 pa en tiogradig skala) minus andelen
kritiker (de som svarat 0-6). NPS-vardet kan vara som lagst -100 och som
hogst +100. Fragan vi stallt till invanare ar: "Hur sannolikt ar det att du
skulle rekommendera nagon att flytta till Trelleborgs kommun?”

-41 ar en siffra som innebar stor forbattringspotential. Det ar nara
invanarna kanner att de stolt kan rekommendera var plats till andra som vi
kommer att lyckas. Det ar det yttersta beviset pa att vi ar en attraktiv plats
och darfor vill vi fokusera pa rekommendationsgraden som strategiskt
mal.

Dessa vill vi na

Vara prioriterade malgrupper

Alla ar saklart valkomna att bli en del av var plats, men genom att fundera
pa bade vad var plats behover, vad den erbjuder och vilka malgrupper den
passar for allra mest, kar vi mojligheterna att bli framgangsrika med vart
attraktionsarbete. Den som forsoker na alla blir séllan framgangsrik -
budskapet riskerar att bli otydligt och effekterna svara att na. Det ar
intresse, varderingar och drivkrafter som avgor vilka beslut som fattas.
Darfor har vi fokuserat pa drivkrafter nar vi valt prioriterade malgrupper.

Befintliga invanare, foretag och féreningar - varldens basta

satt att na vara malgrupper

Vi om redan bor och verkar i Trelleborgs kommun ar delagare i
platsvarumarket och tillsammans ar vi vart vassaste verktyg nar vi vill
skapa attraktion kring var plats.

Inflyttare

Kustdrommaren

Kustdrommaren stravar efter ett bekvamt liv med fokus pa det viktiga i
livet - familj och valmaende. Narheten till storstad gor att kustdrommaren
inte behover gora avkall pa utbud och karriar. Livsstil ar avgorande vid val
av boendeort och drommen om ett boende med narhet till havet hagrar,
oavsett om boendet ar i hus eller Iagenhet, i stad eller pa landsbygden.
Kustdrommaren vill garna kanna att det finns en framtidstro men ocksa en
trygghet pa platsen dar bopalarna slas ner.
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Det ar i aldern 18-35 ar de flesta flyttarna dver en kommungrans sker, och
darfor ar det klokt att primart vanda oss till den aldersgruppen. Samtidigt
ska vi ha aven aldre personer i atanke for de nya bostaderna som byggs i
Sjostaden och andra nya omraden - den grupp som saljer villan och soker
efter bekvamt och modernt boende nara havet.

Vi behover ocksa lagga kraften pa de kompetenser som vara arbetsgivare
vid var tid efterfragar. Aven om kustdrdmmaren kan ha sin arbetsplats i en
grannkommun, sa bor ett arbete for att attrahera nya invanare fokusera pa
att gora det enklare for vart naringsliv och vara arbetsgivare att rekrytera.
Kustdrommaren kan ocksa vara en entreprenor som driver ett innovativt
foretag, dar bade personen och verksamheten blir en tillgang for samhallet
vid flytt.

Besokare

Visit Sweden ar statens nationella turismorganisation - ett foretag som
arbetar langsiktigt med marknadskommunikation om turistlandet Sverige.
Vi foljer Visit Swedens malgruppsguide som bestar av tre
drivkraftssegment (Visit Swedens malgruppsquide)

Nyfikna upptackare

For nyfikna upptackare ska vi beratta om hur de upptacker det genuina. Vi
visar att vi ar bade traditionellt och modernt, att det finns bade natur och
storstad, vinter och sommar. Det har ar en grupp resenarer som ar starkt
intresserade av att lara kanna den sanna bilden av platsen de besoker, de
vill veta allt om var livsstil, uppleva natur, kultur och smaka lokal mat och
dryck.

Aktiva naturalskare

Aktiva naturalskare vill gora precis som det later - de vill vara aktiva i
naturen och njuta av lugnet och stillheten. Att uppleva naturen ar populart
i alla tre segmenten, men for de aktiva naturalskarna utgor det sjalva
karnan. | jamforelse med ovriga grupper ar de aktiva naturalskarna de som
ar mest fysiskt aktiva. Vandring ar populart och aven fritidscykling,
havssporter, fiske och fagelskadning.

Vardagssmitande livsnjutare

En vardagssmitande livsnjutare vill som namnet avsldjar njuta. De reser pa
semester for att koppla av, slippa rutiner och ha roligt med dem de reser
med. De har resenarerna vill ha en enkel semester, kanna sig fria och njuta
av god mat och dryck. De vill garna upptacka nya stader och platser och
vid stadsbesok tar de garna en shoppingrunda och varvar med nagot gott
att ata.
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Etableringar

Industri och logistik

Trelleborg ar bevisat en bra plats for industri och logistik. Tillgang till
Ostersjons storsta RoRo-hamn, tag, flyg och E6 skapar ett bra logistiskt
lage. Business Center Trelleborg utvecklas till ett innovativt och attraktivt
verksamhetsomrade med plats for nya arbetstillfallen. Primar malgrupp ar
verksamheter som har nytta av att finnas i narheten till hamn, motorvag,
jarnvag och flygplats.

Kunskapsintensiva foretag med koppling till platsens
foretag

Utover det ska vi efterstrava att attrahera kunskapsintensiva foretag som
har koppling till industri, logistik och de stora foretag som finns pa var
plats.

Gron energi

Med innovation, hallbarhet och lokal forankring ska vi bli bast i landet pa
gron energi. Darfor tar vi taten for i Sverige inom EU satsningen "Nordic
Hydrogen Corridor”. Ett av vara fokusomraden ar vatgas och darfor ar det
intressant att attrahera aktorer med kopplingar till gron energi och vatgas.

Utbildningsaktorer

Utbildningsnivan i kommunen behéver bli hdgre och naringslivet i
regionen ska ha tillgang till ratt kompetens. Som ett led i det arbetet ar
malet att skapa ett Campus Trelleborg som bestar av
naringslivssamarbete, akademiska studier, yrkeshogskola, vuxenutbildning
och Larcentrum. Vissa delar finns redan och vissa delar behover vi
attrahera hit.

Att vara en attraktiv plats for besokare, invanare och
foretag hanger ihop

Manniskor vill vara en del av platser med ett gott utbud av restauranger,
caféer och aktiviteter. Besoksnaringen spelar en avgorande roll for att
attrahera besokare, men ocksa for att de som bor och verkar pa platsen
ska ha det bra, samt for platsens mojligheter att attrahera nya invanare.
Det handlar ocksa om var férmaga att attrahera industri- och
logistiketableringar - en foretagare vill se att det ar enkelt att attrahera
talanger och vet att talangerna forutom spannande karriarmojligheter
attraheras av en harlig livsstil, en rik fritid och ett attraktivt boende.
Besoksnaringen ar darfor ett strategiskt verktyg for att attrahera invanare
och etableringar. Det innebar att utvecklingen av upplevelser och
besoksnaring behéver hamna hogre upp pa agendan och samspela med
arbetet med ovrigt naringsliv.
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Platsens historia

Manniskor har sokt sig till platsen Trelleborg anda sedan stenaldern.
Fynden fran det mer an 7000 ar gamla gravfaltet i Skateholm berattar om
bofasta jagare och samlare som levde av havets fiske och skogens
rikedom.

Trelleborgs stadsnamn kommer fran den vikingatida ringborg, en sk
“trelleborg” som hittats och delvis aterskapats mitt i staden. Borgens
funktion ar en oldst gata, men den vittnar om att platsen var vard att
beskydda redan for 1000 ar sedan.

Trelleborgs geografiska lage och rika naturtillgangar har betytt saval
medgang som motgang genom historien. Under medeltiden var platsen
en blomstrande knutpunkt i Ostersjon, dar Hansans tyska handelsman
bytte salt mot sill.

Framgangarna sags som ett hot av omvarlden och efter klagomal hos
kungen drogs Trelleborgs stadsrattigheter in i borjan av 1600-talet. Det var
ett drapslag mot den lilla staden dar kopman och hantverkare inte langre
fick utova sina yrken. Trelleborgarna fick kdmpa i 248 ar innan staden
antligen fick tillbaka sina stadsrattigheter 1867.

Med industrialiseringen tar Trelleborg raskt ett stort steg in i framtiden.
Hamnen byggs, jarnvagen dras och forlangs med Kungsleden som
forbinder den sparbundna trafiken med Tyskland. Industrierna blomstrar! |
borjan av 1900-talet hade Trelleborg jamte Eskilstuna flest arbetare och
tillverkningsvardet var sex ganger storre an Stockholms. Trelleborgs roll
som industristad blev tydlig.

Trelleborg spelade ocksa stor roll i 1900-talets oroliga Europa. For ett otal
manniskooden, praglade av omvarldshandelser, dramatik och politik, blev
staden forsta motet med en ny framtid i Sverige. En historia som till vissa
delar upprepades under flyktingvagen 2015.

Trelleborgs strategiska lage och attraktiva kustliv foljer med platsen in i
framtiden. Trelleborgs hamn ar ett fortsatt viktigt nav i Sveriges import och
export och flytten at sydost ar redan paborjad. Dar hamnen tidigare legat
byggs Trelleborgs nya Sjostad, med plats for nya livsdrommar som vi
skapar tillsammans.
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Vara profilomraden

Havet och hamnen

Sjostaden, Smygehuk och nav for svensk import och export

Trelleborg hade inte funnits om det inte vore for laget vid havet.
Trelleborgs rika historia och det maritima arvet ar standigt narvarande. Att
Soderslatt en gang lag under havsytan har gett den dess bordiga jordar
och forutsattningar for odling och matproduktion.

Cirka 10% av svensk import och export gar via Trelleborgs hamn, som ar
Skandinaviens storsta RoRohamn, vilket innebar att hamnen hanterar
fartyg dar lasten kan rullas ombord antingen for egen maskin eller med
hjalp av truckar. Varldens storsta jarnvagsfarjor trafikerar hamnen till och
fran kontinenten och gor Trelleborgs hamn till Sveriges nast storsta hamn
nar man raknar godsvolym. Laget ar unikt och viktigt for saval svensk som
skandinavisk import och export, dar sjofart, vag och jarnvag moter fyra
destinationer i Europa. Hamnen ar kittet som mojliggor varuforsorjning till
och fran Sverige, binder samman svensk industri med varlden, sakerstaller
hallbara och fungerande transportfloden och minskar infrastrukturens
miljopaverkan. Fran hamnen utgar aven farjor med persontrafik till
Rostock, Travemunde, Sassnitz, Swinoujscie och Klaipeda.

Men havet handlar inte bara om logistik, pengar och produktion. Havet ar
ocksa livskraft och energi som ger lycka och livskvalitet. Trelleborgarna
sjalva sager att det ar bra for sjalen att se langt och uppleva den rofyllda,
obrutna horisonten, dar de kan se solen ga bade upp och ned.

| och med flytten av hamnen skapas nu forutsattningar for nya stadsdelar
att vaxa fram - Sjostaden och Vastra Sjostaden. Har finns mojligheter till
unikt boende da staden moter havet. 70 hektar mark och drygt 5 km
strand Oppnas upp for Trelleborgs invanare och besokare. Det innebar
ocksa att stadskarnan kommer att ha direkt tillgang till havet.

Det ar inte bara hamnen och staden som har nara till havet. Stora delar av
Trelleborgs kommun ligger langs kusten och har hittar vi mysiga byar och
utflyktsmal dar Smygehuk, Sveriges sydligaste udde, ar den mest kanda.

Industri och hallbarhet

Sveriges storsta tomatodling, vatgas och omtanke

Var plats har alltid andats industriell kraft, med logistik och spedition som
pulsen i dess utveckling. Trelleborgsindustrins fader

Johan Kock tog i seklets borjan initiativ till en lang rad industrier i
Trelleborg, t ex Trelleborg AB, Akzo Nobel Inks och DUX. | folkmun
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kallades Trelleborg AB "Gummifabriken” och var lange stadens storsta
arbetsgivare. Har har fler globala aktorer som Flint Group och Nordic
Plastic Group sina rotter. Nordic Greens, Sveriges storsta tomatodlare,
utmarker sig som en nyckelaktor for svensk tomatproduktion.

Nu star vi pa troskeln till en ny era dar vi, tillsammans med resten av
varlden omfamnar klimatsmarta alternativ for en mer hallbar framtid.
Genom insatser lokalt, bidrar vi till Idsningar globalt.

Vi ar med och skapar gronare mojligheter, dar vatgasproduktion ar en av
nycklarna till var fortsatta utveckling. Vi ligger i framkant vad galler
vatgasutbildning. Vi stravar efter att vara ledande i Sverige nar det galler
att implementera vatgasteknik, inte bara som en ekonomisk och
miljomassig nodvandighet, utan som en visionar styrka som driver oss
framat och ger oss strategiska fordelar vid etableringar.

| Oster vaxer Business Center Trelleborg fram, dar nya innovativa foretag
kopplat till vatgas och logistik redan borjat sla ner bopalarna. Smart
logistik och innovativ energiforsorjning banar vagen for ett hallbart
samhalle inte bara lokalt, utan aven nationellt.

Den sociala hallbarheten ar central i vart samhallsbygge. | framtiden
tanker vi inte bara pa teknisk infrastruktur, utan ocksa pa kulturell och
social infrastruktur dar vi manar om varandra. Vi anvander oss av de
hallbara fordelar som smaskaligheten erbjuder och ungdomarnas roster
och visioner ar byggstenar i var utveckling. Vi tar at oss deras 6nskemal
som riktlinjer for forandring. Det ar inte bara en fraga om teknologi och
industri, utan om att skapa en plats dar trygghet och motesplatser ar lika
viktiga som vara industriella prestationer.

Malmo och Kopenhamn

Karriarmojligheter i en storre arbetsmarknadsregion och narhet till

storstadspuls

Pa bara 30 minuter 6ppnas dorrarna till Malmos pulserande hjarta. Fran
trendiga caféer till konstgallerier, fran arkitektoniska masterverk till
gronskande parker - Malmo bjuder pa en mangfald av upplevelser som
kompletterar den lugnare rytmen i var egen stad. Och nar langtan efter
nagot annu storre blir oemotstandlig, ar Kbpenhamn bara en timmes resa
bort. Har moter vi den danska dynamiken och skonheten. Kopenhamn ar
inte bara en stad, det ar en kulturell smaltdegel dar det gamla och det nya
forenas.

Trelleborg ar en del av en kunskapsdriven och innovationstat region, med
flera universitet, inkubatorer och stora forskningsanlaggningar. Det finns 13
universitet, universitetsfilialer och svenska hogskolor i Oresundsregionen.
Tillsammans har dessa runt 145 000 studenter och doktorander.
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| var arbetsmarknadsregion finns avancerad forskning och utveckling

med omfattande bredd och stark tvarvetenskaplig tradition. Har finns
varldsledande forskning, innovation och féretagande som forbattrar var
varld. Sedan 1998 har det skapats narmare 95 000 nya jobb i
MalmoLundregionen och sysselsattningsokningen ligger pa nastan samma
niva som i Stor-Goteborg och Stor-Stockholm.

| Trelleborg smyckas var vardag av havets lugn och den lilla stadens
charm, och kan kryddas med Malmos pulserande natter eller Kopenhamns
sprakande ljus. | vart moderna arbetsliv dar flexibiliteten okar, blir var lilla
plats en sprangbrada till ett liv av kontraster. Har finns inte bara arbete och
boende, har finns en mojlighet att skapa ett unikt liv dar smastaden moter
storstadens intensitet. Trelleborg, med Malmo och Képenhamn som tva
stadiga stottepelare, ar mer an bara en plats pa kartan. Det ar en plats dar
granser suddas ut och drommar tar form.

Bygemenskap och upplevelsenaring

61 byar och 21 stadsdelar

Vi vet att det som lockar besokare ar minst lika viktigt for att vi sjalva ska
trivas. Har, dar vart unika lage ger oss mojligheten att odla bade mat och
dryck, fods en upplevelsenaring drivet av passionerade smaforetagare och
en rikedom av fantastisk natur. Vara 21 stadsdelar och 61livskraftiga byar
blir arenor for intima kulturevenemang, dar bykanslan ar en trad som vaver
samman manniskor och platser. Palmfestivalen, Lilla Beddinge teater,
Beachfront Festival och Slaget om Trelleborgen ar nagra hojdpunkter.

| varje krok av var bygd finner du platser som ar mer an bara geografiska
koordinater. Hallakra Vingard, Jordberga gods, Dannegarden, Weinbergs,
Hallongarden, Slattarps gard, Albert och jag, Smygehuk Lighthouse, Ting
Ute & Inne och Livex ar nagra exempel pa autentiska besoksmal i var
kommun. Och sjalvklart Trelleborgen som ar varldens enda
rekonstruerade vikingaborg som aterskapats pa den plats dar den lag for
mer an tusen ar sedan.

Livskraftiga byar och levande stadsdelar som frodas av passionsdrivna
entreprenorer. Foreningsliv som skapar sammanhang och en meningsfull
fritid ar en av nycklarna for att skapa trygghet, sammanhallning och social
hallbarhet. | bygemenskapen finner vi inte bara tradition och historia, vi
skapar tillsammans en framtid dar varje individ, oavsett alder, kan kanna
att de gor skillnad.
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Byar i Trelleborgs kommun

Alstad, Anderslov, Beddingestrand, Bodarp, Bronnestad, Bosarp, Boste,
Dalkopinge, Fjardingslov, Fru Alstad, Fuglie, Gislov, Gislovs Lage, Gronby,
Gylle, Gardslov, Haglosa, Hammarlov, Hemmesdynge, Honsinge, Jordberga,
Klagstorp, Klorup, Kyrkokopinge, Kallstorp, Lilla Alstad, Lilla Beddinge, Lilla
Isie, Lilla Jordberga, Lilla Slagarp, Maglarp, Mellankopinge, Minnesberg,
Norra Gronby, Nasbyholm, Simlinge, Simremarken, Skateholm, Skegrie,
Skare, Smygehamn, Stavstensudde, Stora Beddinge, Stora Isie, Stora
Slagarp, Sédra Aby, Sérby, Tullstorp, Ugglarp, Vallby, Villie, Vastra Alstad,
Vastra Tommarp, Vastra Torp, Vastra Vemmerlov, Vastra Virestad, Vastra
Varlinge, Aspd, Onnarp, Ostra Torp, Ostra Varlinge.

Stadsdelar i Trelleborg

Akka, Fagerangen, Flaningen, Flinthog, Friheden, Granlunda, Hallabacken,
Hogalid, Katteback, Knackekarr, Malorten, Pilevall, Prastahejdan, Sjovik,
Vannhog, Vaster Jar, Ahus, Anghog, Ostra Stranden, Oster Jar, Osterlid.

Anderslov, Skegrie och Gislov - kan vi prata platsvarumarket

Trelleborg?

Ja, det kan vi. Vi vinner alla pa att bygga ett starkt paraplyvarumarke som vi
alla ar en del av. Ibland ska Anderslov, Skegrie, Gislov eller nagon annan av
byarna fa synas lite mer - exempelvis nar vi vill lyfta fram en person,
berattelse eller foreteelse som finns i nagon av byarna. Men vi behover alla
stalla upp pa att gemensamt bygga platsvarumarket Trelleborg och visa
att byar, stadsdelar och gemenskap ar en del av den har platsen.
Tillsammans blir vi starka.

Vilken fraga kan vi vara sprakror for nationellt?

Trelleborg ar genom Trelleborgs hamn redan idag en viktig spelare i det
nationella samtalet kring Sveriges import och export. Det ska anvandas
som en strategisk tillgang for att fortsatta satta Trelleborg i ett storre
sammanhang.
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Vi maste prata om tangen

FOr tangen ar narvarande. Kalla det lukt, doft eller stank - men vi alla som
lever i Trelleborg vet att tangen har en sarskild roll pa var plats. Den blir
ofta ett naturligt samtalsamne.

Tangen har flera fordelar. Den ar hemvist for ett myller av smadjur som
uppskattas av fodosokande faglar. Tangen hjalper aven till att minska
erosionen pa utsatta sandstrander.

Tang och sjogras ar ocksa nagot som pa manga andra platser anvands
som en tillgang. Matindustrin ar nog det vi framst tanker pa, men foretaget
Alga Insulation omvandlar tang till isolering for byggbranschen. For
Trelleborgs kommun har omhandertagandet av tang lange varit en viktig
fraga som kravt ett langsiktigt svar. Forhoppningen ar att en del av
trelleborgstangen i framtiden kan omvandlas till exempelvis biokol, en
klimatsmart och miljovanlig produkt med flera goda egenskaper.

Vi ska prata om tangen i var platskommunikation. Det ska inte dominera
och inte vara med 6verallt men tangen behover finnas med pa ett litet
horn. Det handlar ocksa om att vanda nagot som upplevts som en svaghet
till en tillgang, tangen kan innebara innovation och hallbarhet som blir en
kommersiell mojlighet.

och vara 110 palmer

Det gar inte att prata platsvarumarke Trelleborg utan att prata palmer.
Palmernas stad, Palmfestivalen, Guldpalmen, Palm Tree Hotel, Palm Livs,
palmorientering. Palmer forekommer normalt i tropiska eller subtropiska
omraden. Och i Trelleborg - har finns drygt 110 palmer. Fast har tas de in
och ut sasongsvis och stalls i kruka. Det arliga Palmslappet ar ett valbesokt
happening for vara invanare.

Bakgrunden ar att stadstradgardsmastaren tillsammans med Mikaeli
marknadskommitté 1984 akte till Spanien for att hamta hem ett gang
palmer. Uppstandelsen var stor nar en hollandsk langtradare kom till
Trelleborg fullastad med palmer. Och sedan dess har de levt och frodats
langs Sveriges sydkust.

Palmerna finns i staden och ar ett udda inslag jamfort med andra stader.
De ar nagot av en symbol for Trelleborgs kontinentala adra. Det ar klart att
palmerna ska fortsatta vara en del av Trelleborgs identitet. Palmerna ar
dock inte nagot som kommer klara att driva attraktion kring Trelleborg,
utan vi behover satta andra saker i skyltfonstret for att gora oss mer
attraktiva for inflyttare, besokare och etableringar. Saker som finns inom
vara profilomraden och som adresserar det behov vara malgrupper har.
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Energisk, kontinental och smaskalig -
platsens egenskaper

Energisk

Det ar nagot med energin i Trelleborg. Framtidstron, idéerna och
engagemanget. Nagot i kontrasten mellan den stilla, blekrosa, varma
sommardagen pa Soderslatt och den stormiga, ruffa vinterdagen vid havet.
Men ocksa kraften i manniskorna. Drivet i foreningarna, de passionsdrivna
smafdretagen eller stolta industriarbetarna. Kanda Trelleborgs FF med
elitlag pa bade dam- och herrsidan samt en energigivande
ungdomsverksamhet och satsning pa e-sport. Dynamiken i alla variationer
och att vara en tillatande plats dar olika asikter far rum. Kanske ar det just
naturen och vadret som format oss och skapat denna energi.

Aktiv, nyfiken, bubblande, modig, kreativ, liviig, rorlig, dynamisk.

Kontinental

| Trelleborg flodar en kontinental atmosfar med standigt pagaende rorelse
av manniskor och sprak. Har knyts band till grannlanderna genom
Tysklandsfarjorna och Oresundsbron, vilket ger platsen en unik dansk-
tysk-svensk pragel. Mojligheten att enkelt korsa granserna ger invanarna
chansen att njuta av smaken av danska smerrebred och farska tyska
sparrisar pa varen - samtidigt som vi bjuder hitresande pa vara lokala
delikatesser. Det ar en plats dar kontinental charm och narheten till olika
kulturer forenas och skapar en levande och smakrik gemenskap.

Internationell, gransoverskridande, sprakrik, oppen for nya idéer, starka
asikter.

Smaskalig

Har ar livet i takt med den skanska myllan, dar fotterna vilar stadigt och
tryggt. | en orolig varld soker manniskor efter det smaskaliga, det stabila
och handfasta. Smaskaligheten aterspeglas i varje stenlagd gata och varje
smaprat Over tradgardsstaketet. Det ar en plats dar manniskor ar flitiga
och stravsamma, dar vardagen praglas av enkelhet och narhet till det
jordnara. | en varld dar allt tycks forandras snabbt ar smaskaligheten en
trygg hamn. Har knyter manniskor starka band, hjalper varandra och finner
gladje i det enkla.

Stabil, grundad, vanlig, hjalpsam,tryqgg, handfast narodlad, enkel, mysig.
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”Bara for att du har ratt betyder det inte att jag har fel. |
Trelleborg vagar vi diskutera och far tycka olika”

Sagt pa workshop av Andreas Berntsen, rektor pa Soderslattsgymnasiet. /
Trelleborg vagar vi diskutera och vi far tycka olika. Det for oss framat.

”Heja eldsjalarna och hurra for byrakraterna”

Byrakraterna ojar sig 6ver de galna eldsjalarna och eldsjalarna suckar
over trogheten hos byrakraterna. Kanns det igen? En av de mest
avgorande framgangsfaktorerna nar vi vill skapa attraktiva platser ar
samverkan och forstaelse mellan just eldsjalar och byrakrater. Darfor
hejar vi pa eldsjalarna och hurrar for byrakraterna. Bada behovs i
samhallsbygget!

Placebrander
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Platsberattelse med lofte

Vid Sveriges sydligaste spets, med Malmo och Képenhamn inpa knuten
och med rotterna i den skanska myllan, dar ligger Trelleborg. En
kontinental plats med livskraftiga byar, passionsdrivna entreprencdrer och
stolt industriell kraft. Har fran Skandinaviens storsta RoRohamn sker en
betydande del av Sveriges import och export samt farjetrafik som kopplar
oss samman med ovriga Europa.

Med vara 61 byar och 21 stadsdelar i internationell storstadsregion moter
smaskalighet storstadspuls. | varje krok av var bygd finns platser som ar
mer an bara geografiska koordinater. Ettusenetthundrasjuttiofem
kvadratkilometer kustdrom som kan bli sann.

Hamnstad blir ocksa kuststad nar staden méter havet. Vattenmolekyler
blir energi nar Trelleborg driver implementering av vatgasteknik. Och
anonym industristad blir bubblande motesplats nar de industriella
miljderna och de manga byarna fylls med spannande innehall.

| en varld dar allt férandras snabbt ar de sma sammanhangen var trygga
hamn. Har ar varje by en berattelse och varje stadsdel en mojlighet att
skriva ett nytt kapitel. En smaskalighet som vags upp av ett standigt flode.
Flode av manniskor, idéer och sprak. Fran storstad, landsbygd och
kontinent. Pa genomresa, semester eller for resten av livet. Modernt,
utforskande och medmanskligt. Nyfiket, gransoverskridande och vanligt.
Valkommen till Trelleborg - bygemenskaper med storstadsrytm.

Vart I6fte kretsar kring bygemenskap

e bygemenskaper med storstadsrytm
e urbana bygemenskaper
e framtidens bygemenskap

By pa danska = stad (en flirt med var kontinentala adra)
Vi kan ocksa leka med "By Trelleborg” pa engelska om vi vill.
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Vad innebar loftet?

Generellt

e Det ar inte en slogan, utan en ledstjarna for platsutveckling och
platsmarknadsforing - for oss alla som bor och verkar har.

e Urbant och ruralt i harmoni - att fa stad och landsbygd att
samspela

e Att vi har nagot som alla stora stader i varlden efterstravar -
bygemenskap ar mer aktuellt an nagonsin - i Paris, New York,
Berlin och Trelleborg.

nar vi attraherar invanare

Har behover vi komplettera kanslan av bygemenskap med att tydligt
lyfta fram vara profilomraden och ge praktiska inflyttarargument.
e Entryggare plats for ungdomar med gemenskap och attraktiva
motesplatser, en mojlighet att paverka.
e Att jag kommer till en plats som premierar sammanhalining,
trygghet och motesplatser.
e Att det finns ett gott utbud av byar, stadsdelar och kustnara lagen
dar jag kan sla ner mina bopalar.
e Bygemenskap kan ocksa ses utanfor stadsgeografierna och sjalva
platsen - det ar en vardegrund, en kansla, nagot genuint och arligt.
e Modern stadsutveckling dar vibe och upplevelser ar viktigt.

nar vi attraherar besokare

Har behover vi komplettera kanslan av bygemenskap med att tydligt
lyfta fram reseanledningar och besoksmal som &r latt att boka.
e En attraktiv smaskalig plats med manga hyperlokala sammanhang
att besoka.
e Att vi har ett gott vardskap dar vi sager he;j.
e Att vi har fokus pa upplevelser.
e Att vi erbjuder lokalproducerat.

nar vi attraherar foretagsetableringar

Har behover vi komplettera kanslan av bygemenskap med att tydligt
lyfta fram vara profilomraden och praktiska fordelar.

o Att det ar enkelt att fa hjalp i etableringsfragor.

e Att mina framtida anstallda kommer kunna leva ett gott liv har.

e Att jag ser att Trelleborg vill ligga i framkant i att starka

attraktionskraften.
e En plats-vibe som kan locka entreprendrer och innovatorer.
e Att vi ar losningsorienterade och tar hjalp av varandra.
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Inspiration till budskap

| nasta fas ska det arbetas fram varumarkesstarkande budskap, texter,
bilder och material. Det tillsammans med platsutveckling skapar en
enhetlig kraft framat. Har lite inspiration till budskap.

Dar varje by och stadsdel ar en berattelse

Dar storstadspulsen finns runt knuten

Dar Sveriges import och export flodar

Dar hamnstad ocksa blir kuststad

61 byar intill 2 storstader

82 gemenskaper att bli en del av (tank guiden som beskriver
sarprageln for dessa 61 byar och 21 stadsdelar, men dar en
gemensam rod trad finns).

46649 personer har forstatt Trelleborgs storhet, och smaskalighet
By Trelleborg
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Andra varumarken att forhalla oss till

Genom att implementera platsvarumarkesstrategin skapar vi en stark och
enhetlig platsidentitet for Trelleborg. Detta kommer att framja en positiv
varumarkesupplevelse och oka platsens attraktionskraft for bade invanare
och besokare.

Det finns idag andra begrepp och formuleringar som anvands i
kommunikation och marknadsforing for att beskriva var plats. Dessa
behover vi belysa och ta stallning till for att sakerstalla att de bidrar till
Trelleborg som primart platsvarumarke.

Trelleborg kommer att vara det primara platsvarumarket som haller ihop
den overgripande identiteten for platsen och lagger grund for en tydlig,
gemensam identitet._

Trelleborg pa Skanes sydkust kommer att anvands i kommunikation och
marknadsforing dar vi lutar oss mot besoksnaringens varden for de som
vill besoka och uppleva var plats.

Sydkusten och Soderslatt kommer att anvandas som begrepp i
sammanhang dar de ger ett mervarde och lyfter fram de unika sardrag
och attraktioner som de bidrar med till var plats.

- Vi pratar om Sydkusten med sin harliga livsmiljo i fiskelagen,
smabatshamnar och pa strander. Kustlivet med narhet till vandring,
cykling, havssport och harlig natur.

- Vi pratar om Soderslatt med sina boljande, bordiga akrar, dar det
narodlade och rika mathantverket spirar. Den levande landsbygden dar
myten om den skanska byn lever upp till sig sjalv och ger livsrum at
passionerade livsstilsforetagare och konstnarssjalar.—

Skane

Nar vi vill na ut internationellt samarbetar vi med Region Skanes olika
enheter:

- Visit Skane nar det galler att attrahera besokare. Har omtalas vi
tillsammans med Skanes sydligaste kommuner (Vellinge, Svedala, Skurup,
Ystad och Simrishamn) som Sydkusten eller Skanes sydkust.

- Invest in Skane nar det galler att attrahera talanger och investeringar.

Greater Copenhagen

Vi ar en del av Greater Copenhagen och det ska anvandas som en tillgang i
de sammanhang nar det ar relevant och ger oss fordelar. Kopenhamn ar
den stora byn som vi ibland vill dra nytta av - dels som en plats att tanka
energi fran, men ocksa som en plats som ger var mindre by fordelar.
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4 viktiga saker att tatagii

1. Upplevelser, motesplatser och det vackra

Hamnen och industrin har varit vagledande for manga beslut pa var plats. |
framtiden behover de kulturella, sociala och gemenskapliga aspekterna
vara lika viktiga. Det ar tid att Iagga mer karlek och utveckling pa
upplevelser, kultur, trygga och vackra miljoer, kreativ stads- och
byutveckling, sociala sammanhang och motesplatser. Det kommer i sin tur
gynna industri och naringsliv da de far lattare att attrahera kompetenta
medarbetare, fler kunder och far en bubblande attraktiv plats att vara en
del av.

2. Enhetlig profilering och starka berattelser

"It’s action that change our world, but words change our actions” sager
Rebecka Carlsson i boken the Speakers Journey. Hur vi pratar om var plats
spelar roll. Genom att skapa och sprida starka berattelser om vad som
utmarker var plats idag och i framtiden skapar vi en kraft for utveckling. Vi
bidrar till stolthet och enar krafterna. Det tillsammans med en enhetlig
profilering av var plats gor att Trelleborg kommer att ha en formaga att na
ut och attrahera invanare, besokare och investeringar.

3. Att platsutveckla och platsmarknadsfora

samtidigt

Platsutveckling och platsmarknadsforing ar tva processer som loper
parallellt och foder varandra. Nar vi ska marknadsfora en produkt gor vi
ofta klart produkten for att sedan paketera och marknadsfora den. Nar vi
jobbar med en plats behover vi utveckla och marknadsfora samtidigt, och
se bada delarna som en standig evolution som vi skapar gemensamt.

4. Att gora det latt att vara en god ambassador

Ett gott platsvarumarkesarbete resulterar i verktyg och metoder for de
som lever och verkar pa platsen att vara goda ambassadorer. Det handlar
dels om att forse invanarna med texter, bilder, argument och beréattelser
men det handlar ocksa om att halla uppdaterade, dela visioner och planer
samt att samskapa platsberattandet. Med en tillatande och inbjudande
approach far vi de manga invanarna, foreningarna och foretagen att bidra i
bade platsutveckling och platsmarknadsforing.

34



Kallor och bilagor

Bilagor

Attitydundersokning Trelleborg
Medieanalys

Medarbetarenkat

Nulagesanalys

Medborgardialog

Sammanstallning workshops

WS mal malgrupper sammanstallning
Summering fokusgrupp
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Kallor

Inlasningsmaterial nulagesanalys

All Ears mediebevakning (via Placebrander)

Analys atgardspaket for naringslivet 2020

Brandbook 2022 Visit Trelleborg

Folkhalsorapport barn och unga 2021

Fordjupad oversiktsplan Trelleborgs stad 2035

Forslag till naringslivsprogram 2017-2025

Handlingsplan naringslivsarbete 2023

Kolada (via Placebrander)

Kvartalsrapport forsta kvartalet 2023 avdelning naringsliv
Lokal turismstrategi for Trelleborgs kommun mot 2030, baserat pa
regionala turismstrategin Tourism Matters

LUPP 2019

Miljomal

Nulagesanalys och forbattringsforslag for okad trygghet for ungdomar i
Trelleborgs kommun

Naringslivsstrategi 2022-2030

Placebranders kunskapsbank

SCB

Sjostaden, planprogram pa trelleborg.se
Stadsmiljoprogram Trelleborgs kommun

Trelleborg.se

Varumarkesplattform 2014

Verksamhetsplan 2023 kultur och fritidsnamnden
Visittrelleborg.se

Vastra Sjostaden, trelleborg.se

Workshops med personer som bor och verkar pa platsen
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