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Marknadsplan

Investment Promotion

Kommentar: Marknadsplanen antogs vid kommunstyrelseordférandemétet den 16 maj 2006.
Den ir ett langsiktigt strategiskt dokument som ska gélla i flera ar. Det innebér att beslut inte
fattas arligen om denna plan utan den uppdateras endast. Foreliggande plan dr uppdaterad
utom avsnitt 8 Budskapsplattformen som kommer att uppdateras i slutet av januari nista ar
nir den reviderade budskapsplattformen é&r klar. Dérefter trycks en ny upplaga av
Marknadsplanen.

I Aktivitetsplan och budget for investment promotion, som bildggs verksamhetsprogrammet
och marknadsplanen, anges det praktiska arliga genomf6randet i enlighet med den strategiska
inriktningen 1 Marknadsplanen. De planerade aktiviteterna for &r 2007 och budget redovisas 1
foreliggande forslag till plan.

Bilagehdnvisningen 1 Marknadsplanen avser slutlig version och stdimmer inte med
bilagenumreringen till kommunstyrelseordférandemotet.



2007 Marknadsplan Investment Promotion.

w N =

14.1
14.2
14.3
15.
16.
16.1

Bakgrund

Fler internationella investeringar

Mal

Definition av mal 2010 och uppféljnings-, matmetoder

Norra Europas ledande tillvéaxtregion

En av de tre basta regionerna i Europa betréffande internationell marknadsféring
Den region i Europa som har den basta investeringsframjande verksamheten
Uppfélining och utformande av nyckeltal

Nulége — problemanalys

Kritisk framgéngsfaktor — Oka kannedomen om Stockholm

Definitionen av Stockholm

Budskapsplattformen — Stockholm — The Capital of Scandinavia

Stockholm &r Skandinaviens naturliga mittpunkt — The Central Capital of Scandinavia
Stockholm &r Skandinaviens ekonomiska centrum — The Business Capital of Scandinavia
Stockholm &r Skandinaviens tongivande kulturstad — The Culture Capital of Scandinavia
Strategiska vagval

Fokus

Samverkan

Kommunikation

Malgruppsanalys

Malgruppsanalys av journalister och media

Systematisk internationell marknadsféring med fokus pa press

Malgruppsanalys av investerare och radgivare

Marknader

Vésteuropa

Nordamerika

Ostasien

Prioriterade branscher

Budget

Gemensam marknadsféringsbudget



STOCKHOLM BUSINESS REGION

MARKNADSPLAN INVESTMENT PROMOTION

1. Bakgrund

Stockholm Business Alliance (SBA) dr ett partnerskap mellan kommuner 1 Stockholm —
Milarregionen som bildades &r 2006 for att fordjupa och utveckla det naringspolitiska arbetet
1 Stockholm — Miélarregionen. For att uppna ldngsiktighet och stabilitet i samarbetet 4r avtalet
femarigt och varje partner bidrar med minst 4 kronor/invéanare till en gemensam budget.

De 39 partnerkommunerna (antalet kommuner per 2006-11-31) marknadsfor sig
internationellt under Stockholm — Mélarregionens gemensamma varumérke Stockholm —
The Capital of Scandinavia”. Partnerskapet utgér ifran att alla kommuner ska vara aktiva 1 att
skapa néra och langsiktiga kontakter med sina respektive lokala naringsliv for att uppna
samarbetseffekter sdvél nir det giller servicen till ndringslivet som investeringsfrimjande. En
viktig del i detta samarbete &r att verka for att fa fler internationella investeringar till regionen
och skapa ett gemensamt arbetssitt kring bade marknadsforing, bearbetning och
mottagningsservice. For att f4 en blick dver hela regionen geografiskt och vilka kommuner
som ingar 1 SBA, se bilaga 1.

Stockholm Business Region (f.d. Stockholms Néringslivskontor) har till uppgift att
tillsammans med sitt dotterbolag Stockholm Visitors Board, utveckla och marknadsfora
Stockholm som etablerings- och besoksort. Stockholm Business Region (SBR) har inom
ramen for SBA framst ansvar for samordning/koordinering, marknadsforing och
investeringsframjande.

Under 2005 utvecklades 1 samarbete med nédringsliv och regionala aktérer varumaérket
Stockholm — The Capital of Scandinavia. Det dr i korthet en samlande budskapsplattform som
ska oka tydligheten och genomslagskraften i marknadsforingsarbetet. Genom att formedla
samma budskap ska kdnnedomen om Stockholm kunna 6ka. Lanseringen av varumarket
skedde under varen 2005.

Det ér viktigt att understryka att budskapsplattformen dr utarbetad for att alla inom Stockholm
- Milarregionen ska kunna anvénda den, oavsett om anvidndaren ér ett foretag, en ideell
forening, kulturaktor, kommun eller fastighetségare, for att nimna négra exempel. Alla utgor
en del av Stockholm - Milarregionen och genom att vara aktiva anvéndare av
budskapsplattformen bidrar man till att forstarka bilden av och innehallet 1 Stockholm som
Skandinaviens huvudstad. Séledes &r budskapsplattformen att betrakta som kollektiv egendom
och dirmed foljer ocksa ett kollektivt ansvar for att anvdnda denna och foregé med gott
exempel.

Olika grupperingar kan gemensamt vélja att aktivt bidra till den internationella bearbetning
som SBR och SBA:s gemensamma marknadsplan beskriver. Det aktiva bidragandet kan vara
av strategisk, personell och ekonomisk natur. Strategiskt innebér detta konkret att sdvil
foretaget som foretradande personer aktivt ska vara barare av budskapet Stockholm — The
Capital of Scandinavia och att bistd med internationella kontakter inom sitt omréade 1 syfte att
fa fler internationella investeringar till Stockholm — Mélarregionen. Darutdver bor varje



samarbete 1dmna ett ekonomiskt marknadsforingsbidrag som ska anvéndas till 6kad press- och
mediabearbetning 1 enlighet med varumaérket Stockholm — The Capital of Scandinavia.

Vad menar vi nér vi sdger Stockholm? Nér vi talar om Stockholm menar vi det omrdde som
ibland kallas Stockholm — Mailarregionen. Att vi har valt att sdga Stockholm istéllet for
Stockholm — Mélarregionen dr for att det &r enklare och tydligare. Det ér inte for att utesluta
ndgon. Alla som kénner att de ingér i ett ssmmanhang tillsammans med Stockholm kommer
att f nytta av vart arbete med att gora vér region mer kénd.

Syftet med budskapsplattformen Stockholm — The Capital of Scandinavia ar att 6ka
kdnnedomen om Stockholm for att i forlangningen attrahera fler internationella investeringar,
fler besokare och fler boende till regionen. Denna marknadsplan inriktar sig pa den del av
marknadsforingen som syftar till att attrahera fler internationella investeringar.

2. Fler internationella investeringar

Varen 2006 utarbetades en marknadsplan for att fa fler utlaindska foretagsetableringar till
Stockholm — Milarregionen. Kommunstyrelseordférandemotet inom Stockholm Business
Alliance antog den 16 maj 2006 den foreslagna marknadsplanen. Marknadsplanen for 2007 ér
saledes en uppdaterad version som visar det fortsatta genomforande av beslutad strategi och
aktiviteter.

Utgangspunkten for lagd strategi dr att kinnedomen om Stockholm &r generellt 1ag och
diarmed ocksé 14g bland investerare. Bedomningen pé en europeisk niva dr att det dr ca 500-
1000 personer som har storst inflytande dver var internationella investeringar lokaliseras.
Strategin &r att identifiera och fokusera pé att paverka dessa personer genom sévil generell
information om Stockholm som personliga kontakter.

Med utgdngspunkt frén begrinsade resurser dr det mest kostnadseffektiva séttet att forsdka
paverka opinionsbildare genom PR och media. Strategin dr att forsoka identifiera specifika
journalister och media for att kunna bygga upp relationer och darmed fi ut budskapet
Stockholm — The Capital of Scandinavia. En noggrann malgruppsanalys har genomforts for
att kunna kartldgga vilka journalister och media som bor informeras. Det har resulterat i en
vil definierad mélgrupp bestaende av ca 500 kontakter inom press och media. Valda
nyckelmarknader &r; Visteuropa, Nordamerika och Ostasien. Inom Vésteuropa avser vi
framst att fokusera pé vara nordiska grannlédnder, Storbritannien, Tyskland, Holland,
Frankrike, Spanien och Italien.

3. Mdl

En marknadsplan for Investment Promotion innebér att Stockholm - Mélarregionens
utmirkande kénnetecken och unika konkurrensfordelar ska lyftas fram och belysas for att
skapa okad attraktionskraft. For att uppna malen maste Stockholm - Méilarregionen sté ut i
mangden och kommunicera de unika fordelarna av att placera investeringar i Stockholm
jamfort med konkurrerande platser. Malen dr detsamma for partnerskapet Stockholm Business
Alliance och koncernen Stockholm Business Region.

Visionen for Stockholm 2010 é&r att skall Stockholm - Milarregionen vara norra Europas
ledande tillvéxtregion. Denna vision &r dvergripande och &r den ledstjdrna som driver det



totala arbetet framéat. Det innebir ocksa att maluppfyllelsen sjilvfallet 4r beroende pa fler
faktorer dn vad denna specifika marknadsplan tar upp.

2010 skall Stockholm — Mélarregionen vara:

* En av de tre bdsta regionerna i Europa betrdffande internationell marknadsforing
* Den region i Europa som har den bésta investeringsframjande verksamheten

4. Definition av mal 2010 och uppfélinings-, matmetoder

4.1 Norra Europas ledande tillvaxtregion

» Norra Europa definieras som Ostersjdomradet (norra Tyskland, Polen och Baltikum samt
Norden).
* Tillviaxten mits 1 lonesummans utveckling 1 faktiska tal per capita

4.2 En av de tre basta regionerna i Europa betraffande internationell marknadsforing

» Insatserna ska kunna utldsas av Healy & Bakers undersdkning bland foretagsledare 1 Europa.
Malet ar att rankas som minst nummer 3 pé frdgan ”Vilken region har den bista marknads-
foringen?”

* 2004/2005 fanns inte Stockholm med pé listan 6verhuvudtaget

4.3 Den region i Europa som har den bésta investeringsframjande verksamheten

* Insatserna ska kunna utldsas av IPA Performance Benchmarking - en undersokning pa hur
vl Stockholms investeringsbefrdmjande verksamhet tar hand om forfragningar fran
potentiella investerare.

* 2004/2005 rankas Stockholm som nummer 4.

4.4 Uppfdlining och utformande av nyckeltal

Arligen kommer arbetet med att uppna ovan angivna mal att foljas upp. Hirutdver ir det
viktigt att kunna folja utvecklingen av investeringar och etableringar i regionen. Under ar
2007 ska dérfor klargdras vilka variabler och nyckeltal som bést beskriver utvecklingen och
som kan ligga till grund for uppf6ljning. Basaret for mitningarna planeras vara ar 2006.

5. Nulage - problemanalys

Vi lever i en tid nér inte bara foretag, utan dven stiader och platser arbetar langsiktigt och
konsekvent med att stirka sina varumérken. Globaliseringen 6kar och konkurrensen mellan
platser och regioner hardnar om att locka foretagsetableringar, turister, beskare och boende.

Flera av vérldens storsta foretag betraktar idag Skandinavien som en marknad. Skandinavien
rankas redan idag som en av vérldens frimsta vad géller ICT och Life Sciences. Den
ekonomiska tillvéxttakten dr idag dessutom hogre 4n i 6vriga delar av Europa. Lagger vi dven



till den starka utvecklingen i Ostersjdomradet och de baltiska staterna kan vi med fog séga att
denna marknad 4r en av de mest attraktiva i virlden idag.

Gjorda undersokningar av UD under 2004/2005 visar att den bild av Sverige som finns delvis
ar forlegad. De associationer som ménniskor i andra ldnder gor till Sverige &r starkt
forknippade med vad Sverige var under 1970-talets senare del. Samma undersdkning visar att
kopplingen mellan Sverige och Stockholm ocksa &r 1ag.

Under arbetet med budskapsplattformen Stockholm — The Capital of Scandinavia blev det
annu tydligare att kinnedomen om Stockholm som begrepp ar lag internationellt. Och ju
langre bort frdn Sveriges grinser, desto sdmre ir kinnedomen. [ Healy & Bakers méitning
European Cities Monitor, finns en ranking av hur vil kidnda olika stidder och platser &r i
egenskap av afférsstad bland investerare 1 Europa. I 2005 ars métning har Stockholm endast
33% kiannedom i egenskap av affarsstad. 1990 var motsvarande siffra 40%. Inte nog med att
kidnnedomen &r lag, den uppvisar dven en nedatgaende trend.

Sammantaget ger analyserna en ganska klar bild 6ver problemet vi star infér och vad vi méste
fokusera pd den ndrmaste tiden. Vi méste 6ka kinnedomen om Stockholm och starkt fokusera
pa att forsoka uppdatera bilden av Stockholm och vad vi har att erbjuda utifran
budskapsplattformen The Capital of Scandinavia. Utvecklingen av Skandinavien och
Ostersjdregionen som ny vital marknad visar pa en outnyttjad potential och marknadsmissiga
mojligheter som vi méste fa omvérlden att fa upp 6gonen for.

6. Kritisk framgéngsfaktor — Oka kénnedomen om Stockholm

Stockholm inte &r tillrdckligt kint internationellt. Det betyder naturligtvis att kinnedomen om

Stockholm dven dr 1&g bland investerare som planerar expandera sin verksamhet till och i

norra Europa. For att 6verhuvudtaget kunna bli framgéngsrika och uppnd malen 2010 maste

vi:

» Oka kinnedomen om Stockholm generellt

« Oka kunskapen om Stockholm och stiirka innehallet i varumirket Stockholm genom
budskapsplattformen Stockholm — The Capital of Scandinavia

7. Definitionen av Stockholm

Detta til att upprepas. Nér vi talar om Stockholm menar vi det omrdde som ibland kallas
Stockholm — Malarregionen. Att vi har valt att siga Stockholm istéllet for Stockholm —
Mailarregionen ér for att det dr enklare och tydligare. I dagsldget &r det naturligt att
tyngdpunkten ligger pa kdrnan Stockholm, mot bakgrund av att arbetet pdborjades dér. Men
allt eftersom arbetet fortskrider kommer basen av fakta och information att breddas utifran de
deltagande partnerkommunerna. En workshop genomfordes 12 oktober 2006 med
informationschefer frdn partnerkommunerna. Grunden frdn workshopen samt fortsatt arbete
ute hos partnerkommunerna ska adderas till varumérkesplattformen utan att budskapet for den
skull forlorar 1 stringens och enkelhet. Vi dr och ska kommunicera Stockholm — The Capital
of Scandinavia. Det dr vart kirnbudskap.

Arbetet med att revidera budskapsplattformen planeras vara klart 1 slutet av januari 2007. Den
kortare beskrivningen av plattformen Stockholm — The Capital of Scandinavia som nu
foljer dr alltsd inte reviderad, utan ir frin lanseringen 2005. Kapitel 8 kommer att



uppdateras nir den reviderade budskapsplattformen foreligger. Direfter trycks en ny
upplaga av Marknadsplanen.

8. Budskapsplatiformen Stockholm — The Capital of Scandinavia

Mediebruset dr enormt idag och mdjligheterna att bryta igenom kréver en vil genomarbetad
strategi for kommunikationen utifran sdvil budskap som mgjliga vigval. Detta eftersom
befintliga resurser dr begrinsade.

For att ha mojlighet att gora Stockholms rdst hord méste vi ha en gemensam ansats, en
gemensam historia att berédtta om Stockholm. Annars kommer vi inte att f gehor, kunskap
och forstaelse vart budskap. Det dr tanken bakom budskapsplattformen Stockholm — The
Capital of Scandinavia. Om alla kommunicerar samma budskap ger det storre
genomslagskraft.

Eftersom Skandinavien ir ett av Europas mest intressanta omrdden finns det sjidlvklart ménga
fordelar med att framstd som den viktigaste staden. Vi hdvdar att Stockholm uppfyller alla de
krav man kan stélla pd en plats som vill kalla sig Skandinaviens huvudstad.
Budskapsplattformen bestar av 3 ben som forklarar varfor. Under kapitlen 8.1 till 8.3 foljer en
kortfattad beskrivning.

Beskrivningen av plattformen Stockholm — The Capital of Scandinavia som nu féljer dr alltsda
inte reviderad, utan dr fran lanseringen 2005. Mer information frdan den icke reviderade
Brand Book finns pa www.thecapitalofscandinavia.se.

8.1. Stockholm &r Skandinaviens naturliga mittpunkt — The Central Capital of

Scandinavia

Stockholm har en central placering i Skandinavien och Ostersjéregionen. Det #r ingen slump
att Stockholm, med sitt strategiska ldge, varit den viktigaste handelsplatsen 1 Skandinavien
sedan 1600-talet. Stockholm dr och forblir Skandinaviens naturliga mittpunkt, vilket en hastig
blick pa en karta snabbt bekréftar.

Med flyg nir man norra Europas alla storre stider pa mindre dn tva timmar. Med bil eller
lastbil klarar man motsvarande inom 24 timmar. I Stockholm - Mélarregionen finns dessutom
flera internationella flygplatser. Antalet direktflyg 6kar stindigt och med det regionens
attraktionskraft for bade foretag och besokare.

Stockholm &r en av de mest IT-intensiva huvudstidderna i virlden. Vér infrastruktur for sdvil
mobil som tradbunden ljud, bild och datakommunikation &r av absolut vérldsklass.

Stockholms hamnar, som #r Ostersjons stdrsta motesplats, utgor med sitt lidge ett miljovénligt
transportalternativ. Ostersjdregionen ir som tidigare sagts, ett av Europas mest dynamiska
tillvixtomraden och handelsutbytet mellan ldnderna dar 6kar sténdigt. Stockholms placering
ar perfekt for att kunna dra nytta av denna tillvéxt utifran sitt geografiska ldge och sin sé
kallade “gate way”-funktion.



Stockholm kan ocksa pavisa sin stdllning som den viktigaste staden i regionen utifran att Gver
100.000 studenter frin jordens alla horn deltar i forskning och undervisning pa de akademiska
institutioner som finns hér.

Antalet akademiska institutioner &r klart flest till antalet i Stockholm jamf{ort med 6vriga
stader 1 Skandinavien. De akademiska institutionerna &r dessutom i flera fall virldsledande
inom sina respektive omrdden. Det gor att Stockholm har en framskjuten position inom
forskning och utveckling som &dr néra sammanlinkad med regionens akademiska institutioner.

Detta faktum gor det ocksa av yttersta vikt att forsoka involvera universiteten och
hogskolorna i den gemensamma marknadsforingen av Stockholm — the Capital of
Scandinavia.

8.2. Stockholm &r Skandinaviens ekonomiska centrum — The Business Capital of

Scandinavia

Stockholm har fler och storre varumirken och foretag 4n ndgon av vara grannhuvudstéder.
Dels beror det pd att ett stort antal inhemska multinationella foéretag har sina huvudkontor i
Stockholm. Men det beror ocksé pa att s manga som tva tredjedelar av alla Fortune 100-
foretag som har verksamhet i1 Skandinavien eller Baltikum, har valt att placera dessa 1
Sverige. Flertalet av dessa finns i Stockholm.

Négot som definitivt ocksd bor ndmnas &r skillnaden 1 storlek vad avser t.ex borserna.
Stockholmsbdrsen dr dubbelt sé stor som de 6vriga skandinaviska borserna tillsammans. Det
talar sitt tydliga budskap att Stockholm &r det sjdlvklara ekonomiska centrumet 1
Skandinavien.

En annan viktig faktor som gor Stockholm attraktivt for foretag dr att det dr enkelt att hitta
vilutbildad arbetskraft hiar. Den svenska ekonomin dr den mest kunskapsintensiva i Europa
enligt Robert Huggins Associates, World Knowledge Competitiveness Index 2005.
Stockholm - Mélarregionen med alla sina forsknings- och hdgteknologiforetag dr motorn som
driver den utvecklingen.

Spetskompetensen inom regionen &r en av de framsta konkurrensfordelarna och en faktor som
behover lyftas fram i det fortsatta arbetet.

8.3. Stockholm &r Skandinaviens tongivande kulturstad — The Culture Capital of

Scandinavia

Kulturutbudet ar imponerande i Stockholm. Vi dr musei- och galleritétast per capita 1 hela
vérlden. Dartill 4r det vért att veta att det produceras fler TV-program, fler filmer, fler bocker,
fler tidningar och mer radioprogram &n i ndgon annan stad i Skandinavien.

Sverige ligger idag pa tredje plats i viarlden vad avser musikexport. Men det har troligtvis inte
heller undgétt ndgon att vi idag &r ett centrum for musikproduktion med nagra av vérldens
basta latskrivare och producenter.



Virldens mest kénda och eftertraktade utmarkelse for forskare och forfattare, Nobelpriset, har
sin hemvist 1 Stockholm. Varje ar riktas vérldens blickar mot Stockholm och Stadshuset dir
festligheternas hojdpunkt middagen utspelar sig.

Stockholm ndmns ofta bland de mest trendiga och designmedvetna stdderna i virlden. En
orsak dr troligtvis det karaktdristiska svenska formspraket. Form och design har funnits ldnge
och ér djupt rotat 1 den svenska folksjdlen. Svensk Form dr t ex med sina 160 ar, vérldens
dldsta designorganisation. Manga svenska varumirken som We, Lindeberg, H&M och Acne
ar idag pa vig att erdvra resten av vérlden.

Stockholm ar ocksa den mest mangkulturella av de skandinaviska huvudstidderna. Det ar
ocksa en positiv tillgdng i en allt mer globaliserad vérld. Stockholm erbjuder en god livsmiljo
vilket idag ocksa dr en konkurrensfordel f6r en region som vill attrahera fler internationella
investeringar, fler besokare och fler boende.

Ett sitt att formedla detta med trovardighet ar att arbeta for att alla stockholmare ska kdnna
mer stolthet for staden och regionen och ddrmed kunna vara goda ambassadorer bade inom
och utom landet. Stockholmarna ar en viktig faktor for att fa kénslan och trovirdigheten av
Stockholm — the Capital of Scandinavia att realiseras och bli en naturlig del av hur alla pratar
om regionen.

Q. Strategiska vagval

Inom SBR och Stockholm Business Alliance ér de strategiska vigvalen:

1. Fokus
2. Samverkan
3. Kommunikation

Beslutade végval har gjorts utifrdn begrénsade resurser, sdvil ekonomiskt som personellt samt
SBR:s ringa mojlighet att ensamt paverka och marknadsfora hela Stockholm -
Mailarregionen. De strategiska vigvalen ger klara riktlinjer for marknadsplanen och det
fortsatta arbetet. Den grundldggande utgédngspunkten ar att marknadsforingen av regionen ska
ske genom en kombination av ’broad casting”, dvs generell distribution av information och
“narrow casting”, dvs personligt riktad information och personliga moten med vil definierade
malgrupper.

9.1 Fokus

Fokus innebir att inte gora allt, utan att efter noggrann analys vaga vilja vig och gora farre
men mer koncentrerade insatser. Och gora dem systematiskt under en langre tid. Konsekvent
och fokuserat genomforande ger effekt.

Fokusering kommer att ske pé valda nyckelmarknader och de &r; Vésteuropa, Nordamerika
och Ostasien.

Inom Visteuropa avser vi frimst att fokusera pa vara nordiska grannlidnder, Storbritannien,
Tyskland, Holland, Frankrike, Spanien och Italien.
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Som sagts tidigare i denna plan dr problemet att kinnedomen om Stockholm dr generellt lag
och ddrmed ocksé lag bland investerare. Bedomningen pa en europeisk niva &r att det dr ca
500-1000 personer som har storst inflytande 6ver var internationella investeringar lokaliseras.
Malgruppsanalys har skett under &r 2006 och ca 800 viktiga beslutsfattare har identifierats.
Det strategiska vigvalet ar att identifiera och fokusera pa att paverka dessa personer genom
savil generell information om Stockholm som personliga kontakter. Dar man har djupare
branschsamarbeten kan ocksé malgrupper och marknadsforing paverkas av branschens
affarslogik.

Med utgangspunkt fran begransade resurser dr det mest kostnadseffektiva séttet att forsoka
paverka opinionsbildare genom PR och media. Strategin &r att forsoka identifiera specifika
journalister och media for att kunna bygga upp relationer och dirmed fa ut budskapet
Stockholm — The Capital of Scandinavia. I dagsldget dr 500 kontakter vél definierade inom
denna malgrupp.

9.2 Samverkan

Samverkan innebér att det 4r genom ett samlat och koordinerat agerande Stockholm kan na ut
med sitt budskap internationellt. Det stéller ocksé krav pa samverkan mellan kommuner inom
Stockholm - Milarregionen s att mottagningsservice, uppfoljning och eftervard sker pa ett
likartat och effektivt sitt.

I november 2005 lanserades samarbetet Stockholm Business Alliance. Det ar ett 1angsiktigt
samarbete mellan kommuner 1 Stockholm — Mélarregionen inom det néringslivspolitiska
arbetet. Samarbetet ar ett Omsesidigt atagande som baserar sig pa att varje deltagande
kommun satsar ekonomiskt 1 forhdllande till sitt invanarantal och samarbetet sker under
budskapet Stockholm — The Capital of Scandinavia. Avtalstiden &dr 5 ar och 39 kommuner
(antalet kommuner per 061130) deltar i Stockholm Business Alliance.

Samverkan innebdr ocksa att kommunerna inom regionen ska skapa allianser med néringslivet
i regionen for att oka marknadsforingsresurserna och fa storre genomslagskraft. Strategin
bakom samverkan med det lokala och regionala naringslivet, ar att det dr naringslivet som
redan har flest potentiella och redan etablerade kontakter. Det kan t.ex vara foretag med
internationell verksamhet, dotterbolag till globala koncerner och foretag som arbetar med
investerings- och etableringsradgivning. Genom att samverka fir Stockholm - Milarregionen
snabbare fler och mer intressanta kontaktytor samt en dkad trovérdighet genom att kommun
och néringsliv arbetar tillsammans i den internationella marknadsforingen.

De platser och regioner som har de starkaste varumirkena i vérlden just nu har en gemensam
ndmnare - ndringsliv och kommuner har ett néra samarbete for att 6ka antalet internationella
investeringar. Det dr ocksd Stockholm Business Alliance avsikt att genom ett samlat och
koordinerat agerande ocksé kunna skapa ett nirmare samarbete, sdvil organisatoriskt som
ekonomiskt mellan kommuner och naringsliv i regionen. Idag finns ocksa redan etablerade
branschsamarbeten som kan nyttjas i arbetet, t.ex. Stockholm Bio Region/Uppsala Bio och
Stockholm IT Region. Dessutom finns en rad andra befintliga kontakter och samarbeten
mellan kommuner och néringsliv i Stockholm — Mélarregionen som t ex Robotdalen. Ett
annat viktigt samarbete &r Stockholms Akademiska Forum dér foretradare for regionens
universitet och hogskolor arbetar gemensamt med kommunen for att stirka regionen som
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utbildningsort och attrahera mer ”brain power” till regionen i form av savil studenter som
forskare och lérare.

ISA — Invest in Sweden Agency ér en samarbetspartner for SBA redan idag. I de fall dar
samverkan mellan SBA och ISA ir att foredra framfor ett eget agerande fran SBA:s sida,
kommer sa att ske. Det géller framfor allt pa de nordamerikanska och ostasiatiska
marknaderna, dir samverkan med ISA dr det mest kostnadseffektiva sittet att na ut.

9.3 Kommunikation

Stockholm — The Capital of Scandinavia dr den samlande kommunikativa plattform som
marknadsplanen utgar ifran. Det dr ocksa det budskap som ska ligga till grund for alla
aktiviteter, bade vad giller PR och marknadsaktiviteter.

For att fa en effektiv bearbetning har en noggrann malgruppsanalys genomfors for savil
hemmamarknaden Stockholm/Sverige som nyckelmarknaderna. Malgruppsanalysen har
identifierat de som behover kommuniceras med och har ocksa gett fingervisningar om hur
budskap och aktivitet kan och bor malgruppsanpassas for att na basta effekt. De genomforda
aktiviteterna under 2006 bottnar i resultat av analysen och uppsatta mal.

10. Malgruppsanalys

Problemanalysen har identifierat huvuduppgiften:

» Oka kiinnedomen om Stockholm generellt
+ Oka kunskapen om Stockholm och stirka innehéllet i varumirket Stockholm genom
budskapsplattformen Stockholm — The Capital of Scandinavia

Beslutad strategi ar att genom PR och media-aktiviteter 6ka kinnedomen generellt, men ocksa
1 form av personliga méten och kontakter med foretag, ledningar, etableringskonsulter med
flera . Men for att kunna gora detta pa ett sdtt som ger effekt har vi forst identifierat vilka det
ar vi ska kommunicera med och pa vilket sétt.

11. Malgruppsanalys av journalister och media

Analysen har skett utifran tva aspekter; personlig eller generell bearbetning samt hemmamarknad eller
annat land/region. Primért har mélgruppsanalysen for hemmamarknaden och Vésteuropa gjorts pa ett
mer omfattande sitt. Valet ligger helt i linje med strategin att fokusera resurserna. Allra forst
kartlades malgruppen per land inom Vésteuropa och direfter kommer en utvirdering ske for
att vélja personlig eller generell bearbetning.

Vad giller Nordamerika och Ostasien har arbetet varit inriktat pa att identifiera nigra
nyckelpersoner eftersom den storsta delen av informationsarbetet kommer att vara av generell
karaktér.

Resultatet av malgruppsanalysen har bildat grunden for ett adressregister for kontinuerlig och
systematisk kommunikation dver tiden.
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12. Systematisk internationell marknadsféring med fokus pé press.

For att skapa en systematisk bearbetning och skapa langsiktiga relationer med den
identifierade méalgruppen press och media har ett internationellt pressrum skapats.
Lanseringen skedde i september 2006 med ett forsta utskick Baspaket Stockholm” med fyra
internationella profiler som utifran sin yrkesroll beréttar om varfor foretaget de arbetar for
(och de sjdlva) har valt Stockholm — The Capital of Scandinavia. Sedan lanseringen har totalt
3 olika pressutskick gjorts via det internationella pressrummet.

Tanken &r att under 2007 gora minst 10 olika pressutskick 1 form av malgruppsanpassat
material som sedan direktlénkas tillbaka till det internationella pressrummet. Syftet dr 6ka
kdnnedomen om Stockholm — The Capital of Scandinavia och att fa press och media att vilja
anvianda materialet pd pressrummet. Pressutskicken kompletteras med featureartiklar, statistik,
story ideas, rorligt bildmaterial, fotografier och pressreleaser som stédndigt finns att tillgd pa
det internationella pressrummet. Mer detaljerad information om den internationella
marknadsforingen med fokus pad press finns i Aktivitetsplan och budget for Invest Promotion
ar 2007 bifogas som bilaga 2.

13. Malgruppsanalys av investerare och radgivare

Ambitionen dr att mer proaktivt sétt dn tidigare bearbeta potentiella investerare och personer
som pédverkar investerare. Detta ska ske genom sévil breda som riktade insatser i syfte att 6ka
kédnnedomen om Stockholmsregionen och att regionen ska betraktas som den mest intressant
regionen fOr investeringar i Norra Europa. P4 ndrmarknaden, det vill siga Visteuropa
kommer den proaktiva bearbetningen med riktad marknadsforing och personliga besok i stor
utstrackning att ske med egen personal. Medan fjdrrmarknaderna, frimst Asien och
Nordamerika, i forsta hand kommer att bearbetas via Invest in Sweden Agency.

En malgruppsanalys har genomforts under ar 2006 for att identifiera de omkring 800
viktigaste beslutsfattarna vad géller etableringar. Denna grupp utgors av VD/foretagsledare,
foretagsledningar i sin helhet, affarsutvecklare, investeringsradgivare, finansiella aktdrer och
analytiker. Dessa personer kommer bearbetas med riktad kommunikation, personliga moten
och besok. De forsta besoken har redan gjorts under hdsten 2006 och bearbetningen kommer
att ske successivt under &r 2007 utifran en prioritetsordning.

I forsta steget sker en fokusering pa sd kallade “multipliers”, personer, foretag och
organisationer som i sina yrkesroller dagligen kommer i kontakt med potentiella.investerare
dvs internationella investerings- och etableringsrddgivare, branschorganisationer banker och
bygg- och fastighetsbolag. Huvuddelen av de utldndska investeringarna och etableringarna
sker genom kontakt med dessa “multipliers”. De har ocksa stor inverkan investeringsbeslut
och har en viktig roll i etableringsprocessen. Dessa aktdrer kommer darfor att prioriteras 1
arbetet med att frimja investeringar och etableringar inom Stockholm Business Alliance.
Maénga av dessa aktorer finns ocksd pa hemmaplan i stockholmsregionen. Nésta steg i
bearbetningen kommer att kontakta och besoka dvriga viktiga beslutsfattare. som identifierats
via malgruppsanalysen.
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14. Marknader

Virlden ér en stor marknad och resurserna begrénsade.. SBR och Stockholm Business
Alliance har gjort sina strategiska vagval som redogjorts for tidigare utifrdn denna grund. Det
innebdr att arbetet fokuseras pa valda nyckelmarknader diar mojligheterna att fa effekt utifran
befintliga resurser sannolikt dr storre.

Proaktivt arbete kommer att ske med fokus pa valda nyckelmarknader. De dr Visteuropa,
Nordamerika och Ostasien. Inom Vésteuropa avser vi frimst att fokusera pa véra nordiska
grannlénder, Storbritannien, Tyskland, Holland, Frankrike, Spanien och Italien. Det innebér
inte att SBA aldrig kan komma att delta 1 aktiviteter riktade mot andra marknader. I sédana
fall handlar det dock mer om reaktivt arbete och i direkt samarbete med annan aktor, t.ex.
Invest in Sweden Agency.

14.1 Vasteuropa

Anledningen till att Vésteuropa ar en nyckelmarknad &r dels att vi har en geografisk nérhet
och dels att det redan finns ett stort handelsutbyte mellan Sverige och dessa lander. I
Visteuropa finns idag fler upparbetade kontakter jimfort med dvriga marknader och det &r
dérifran den storsta andelen investeringar kommer. Marknaden ligger nira och ir léttare att
bearbeta med personliga kontakter jAimfort med dvriga marknader. P& primdrmarknaden
kommer arbetet att genomforas i ndra samverkan mellan SBA och néringslivspartners.

Mot bakgrund av Skandinaviens och Ostersjdomradets tillviixtpotential finns det stora
mdjligheter att redan etablerade foretag i Europa kommer att vilja forldgga regionkontor eller
annan strategisk verksamhet hir. Mgjligheterna att f4 dessa etableringar till Stockholm
beddms som goda under forutséttning att vart arbete sker fokuserat.

14.2 Nordamerika

Redan idag finns det en hog andel amerikanska bolag som har etablerade dotterbolag i
Stockholm - Mélarregionen. Nordamerika dr en mycket stor och snabbvixande marknad. I
kombination med Skandinaviens utveckling som marknad finns det troligtvis ganska starka
skal for foretag med globala tillvaxtstrategier att etablera sig hdar. SBA kommer att samverka
tillsammans med Invest in Sweden Agency for att bearbeta den nordamerikanska marknaden.

14.3 Ostasien

Asiens snabba utveckling och tillvéxt bade ur produktions- och konsumtions- perspektiv har
paverkat de globala mojligheterna for foretag. Den fordndrade konkurrenssituationen paverkar
i vissa fall Investment Promotion-aktiviteterna. Foretagen i vixande marknader som Kina och
Indien blir alltmer inriktade pé att dven bygga globala foretag. Deras framsta
konkurrensmedel i form av billig arbetskraft och stora produktionsresurser behdver
kompletteras med spetskompetens inom framfor allt forskning och utveckling. Detta innebéir
pa sikt att deras Europakontor och regionala siljkontor skulle kunna etableras i Stockholm -
Milarregionen. Insatserna mot Ostasien kommer att ske i forsta hand tillsammans med Invest
in Sweden Agency.
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15. Prioriterade branscher

Prioriterade branscher ér 1 forsta hand de branscher dér vi idag har en stark internationell
stdllning och dér arbetet bor ta sin borjan. Stockholm - Mélarregionen har idag en
framskjutande position inom framfor allt tre branscher. Hér finns spetskompetens, forskning
& utveckling dr 1 stor utstrickning forlagd till Stockholm - Milarregionen och manga storre
aktorer inom respektive bransch ér etablerade hir. Branscherna ar:

«ICT
» Bank/Finans
» Life Sciences

Dessa branscher ér sedan tidigare naturligt attraherade av regionens styrkor, lokalisering och
infrastruktur. Inom dessa branscher har Stockholm - Mélarregionen en stark stillning och
anses som framstdende. Foretag inom dessa omraden bedoms ha en positiv utveckling i
framtiden. Branscherna drar till sig hogkvalitativ kompetens och hojer dirmed kunskapsnivan
i regionen. Ddarmed anses de vara investeringar som bidrar till en hog kvalitetsprofil. Andra
branscher som ér starka i regionen dr Automation, Robotics och Logistik.

Fokus for arbetet dr sjdlvfallet att behalla de verksamheter som redan finns etablerade idag
samt att fa foretag med huvudkontor pa annan ort inom EU att etablera det skandinaviska
regionkontoret eller annan strategisk verksamhet 1 Stockholm - Mélarregionen.

Vald strategi beror pa bransch och i vilken situation bolaget befinner sig. Naturligtvis kommer
en del av arbetet med Investment Promotion vad avser savél press- och mediebearbetning
samt personliga moten och kontakter, att innefatta andra branscher dn de prioriterade. Men
huvudfokus kommer till att borja med att ligga pa dessa for att lyfta fram regionens unika
konkurrensfordelar pa ett tydligt sétt och for att kunna mojliggora en marknadsmaéssig
avgransning for bearbetningen.

16. Budget 2006

Syftet med marknadsplanen och ett kat samarbete mellan kommunerna och néringslivet, ar
att 6ka antalet internationella investeringar i Stockholm - Milarregionen. Tanken dr att
samarbetet ska vara sdvil strategiskt, personellt och ekonomiskt. For ar 2007 &r budgeten 13,0
Mkr. I bilaga 2 foljer en mer detaljerad aktivitetsplan for 2007.

16.1 Gemensam marknadsféringsbudget.

Inom partnerskapet Stockholm Business Alliance finns en uttalad intention att under 2007
utreda mojligheterna till ett ndrmare samarbete med néringslivet 1 Stockholm — Mélarregionen
kring arbetet med internationell marknadsforing. Ett utdkat samarbete kring internationell
marknadsforing och en gemensam marknadsforingsbudget ska ha till uppgift att 6ka antalet
génger under aret bearbetning kan ske. En gemensam budget forutsétter givetvis att
styrningen av dessa resurser ocksa sker gemensamt.



