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Bakgrund

En stads attraktivitet for besokare och investeringar kan matas pa manga olika satt. Matresultaten kan
ocksd i sig utgora en del av den investeringsframjande kommunikationen, vilket bland annat varit fallet for
Stockholms del nar det galler framtradande placeringar i PwC:s arliga rapport Cities of Opportunities och
Cushman & Wakefields studie Growth Cities.

Utover att kommunicera andra organisationers rankningar vill Stockholm Business Region (SBR) utreda
forutsattningarna for att arbeta mer med egna matt i kommunikationen gentemot investerare, foretag,
utlandsk arbetskraft och besdkare.

Sadana méatt bor generellt ha en tydlig koppling till SBR:s 6vergripande mélsattning om att Stockholm ska
vara Europas ledande hallbara tillvaxtregion och kunna inkluderas i den I6pande
verksamhetsplaneringen.

Som underlag for en analys av hur SBR kan utveckla sina matmetoder har en genomgang gjorts av hur
fyra europeiska stader — Berlin, London, Manchester och Stockholm — arbetar med olika matt och
uppfoljningar.

Genomgangen har resulterat i en bruttolista med tankbara métt, som darefter har delat sin i ett antal
kategorier. Forutsattningarna for kommunikation av matten inom respektive kategori har sedan
analyserats var for sig. Utifran detta lamnas sedan ett antal rekommendationer om hur SBR kan utveckla
sin kommunikation avseende den investerings- och besodksframjande verksamhet som bedrivs.
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Berlin Partner for Business and Technology och Visit Berlin

Organisation och finansiering
I Berlin bedrivs arbetet med investeringsframjande och besoksnaringsfragor i tva separata organisationer.

Berlin Partner for Business and Technology (BPBT) arbetar med inlokalisering, framjande av innovationer
och néringslivsutveckling. Tre huvudéagare ager vardera ca 30 procent: Investmentbank Berlin (ags av
delstaten Berlin), Technologiestiftung Berlin och Berlin Partners Holding (bolag som &gs gemensamt av
kommunen och ca 200 partnerfdretag — partnerféretagen presenteras i Bilaga 1). Dartill ager tre
naringslivsorganisationer vardera 3,5 procent. Av den totala arsbudgeten pa ca 20 miljoner euro ar ca en
tredjedel privat finansiering.

Berlin Tourismus & Kongress GmbH som verkar under varuméarket Visit Berlin arbetar for att framja
turism, affarsresor, evenemang, utstéllningar, konferenser och kongresser samt erbjuda turistinformation
for Berlinregionen. Bolaget har liksom BPBT sex olika agare: visitBerlin Partnerhotel eV (40%),
Investitionsbank Berlin (25%), delstaten Berlin (15%), Flughafen Berlin Brandenburg GmbH (10%), Messe
Berlin GmbH (5%) och TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (5%). Omkring héalften av den
totala arsbudgeten pa ca 18 miljoner euro (2012) genereras av egna intakter fran biljettférsaljning, kartor,
informationsmaterial, annonsering, kommission pa& bokningar och delfinansiering fran partners.

Kommunikation av méatresultat

BPBT publicerar aterkommande stora méangder informationsmaterial, som till stor del baseras pa generell
statistik, inom ett 10-tal angivna delomraden. | organisationens arsredovisnhing presenteras bland annat
den investeringsvolym och det antal arbetsplatser som BPBT har bidragit till samt kundnéjdhetssiffror, hur
manga aktiviteter som genomforts under aret, massdeltagande, visumapplikationer och antalet
affarsdelegationer.

Genom portalen Berlin Business News presenteras aktuella nyheter samt viss data. Datrtill presenteras
aterkommande Berlins placeringar i olika internationella studier pa hemsidan:

- BioTop-Report (2010)

- Cushman & Wakefield: European Cities Monitor

- fDi Magazine: European Cities Awards

- Gallup: Flash Eurobarometer

- IBM - Global Location Trends

- INNO-Metrics: European Innovation Scoreboard

- International Business in Berlin

- Knight Frank / Citi Private Bank: Wealth Report

- KPMG: Eastern Germany as a Location for Direct Investment

Visit Berlin presenterar utforlig besdksnaringsstatistik (6vergripande tillvaxt, antal besokare, antal
dvernattningar, kapacitetsutnyttjande pa stadens hotell med mera) pa& sin hemsida och genom
manadsvisa statistikreleaser.

I den arliga publikationen At a glance redovisas utvald statistik utan nagra egna antaganden.

Rapporten Economic Factor for Berlin som uppdateras I6pande redovisar bland annat
sysselsattningseffekter och nyttan av besoksnaringen for olika sektorer inom staden. Utgangspunkten ar
branschens bidrag till Berlins ekonomi, inte specifikt hur Visit Berlin bidrar. | den senaste versionen anges
att branschens bruttoomsattning uppgar till ca 10 miljarder euro, vilket motsvarar omkring 275 000
arbetstillfallen.

Visit Berlins arsredovisning presenterar generell turism- och kongresstatisktik. Den utgar i huvudsak fran
organisationens egna aktiviteter, reklamkampanjer, pressaktiviteter, antal besok pa hemsidan och antal
personer som fatt hjalp med turistinformation. Dartill publicerar Visit Berlin en sarskild arsredovisning om
kongressindustrin med utforlig statistik om nuléage och historisk utveckling.
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At a glance:

Berlin as a Travel Destination

Berfinis N 0. 1 travel destination in Germany.

Rank 3 in Europe:atong with London and Paris,
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rowth + 11.4% in avernight stays).
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London & Partners

Organisation och finansiering
London & Partners (LP) bildades 2011 i syfte att sammanféra marknadsféringsorganisationerna Think
London, Study London och Visit London i en évergripande PR-organisation.

Verksamhet finansieras till Gvervagande delen av Greater London Authority. Av den totala budgeten pa ca
20 miljoner pund det senaste verksamhetsaret uppgick finansieringen fran naringslivet och kommersiella
intékter till nArmare 7 miljoner pund.

Kommunikation av méatresultat

LP publicerar Iopande pressmeddelande, nyhetsbrev och rapporter som innehaller fakta och data om
utvecklingen for Londons néaringsliv, besoksnéaring, handel, fastigheter, transporter med mera. Dessa finns
aven tillgangliga i LP:s arsredovisning och pa organisationens hemsida.

LP anger aterkommande de konkreta effekterna av organisationens initiativ och olika satsningar
("additional economic impact”).

Det vanligaste egna framtagna nyckeltalen i LP:s kommunikation &r bruttoféradlingsvardet ("gross value
added”) och skapade arbetstillfallen. Uppskattningar gérs aven for de extra inkomster som — genom LP:s
verksamhet — genereras av turism, affarsdelegationer, evenemangsbesokare och utlandska
direktinvesteringar.

Berakningar av ekonomisk nytta gérs bade pa konsoliderad niva och for ett antal avdelningar inom
organisationen: 1) Meetings, incentives, conferences and events, 2) Leisure tourism, 3) Foreign direct
investment, 4) Major events och 5) Higher education.

LP anger att de sammantaget levererar 13 pund tillbaka till staden for varje pund som London investerar i
verksamheten.

Som grund for sina antaganden genomfor LP varje ar ett antal intervjuer med utvalda malgrupper. Under
verksamhetsaret 2012/2013 var foérdelningen av intervjuer enligt foljande:

- 30000 turister

- 2600 studenter

- 1000 askadare vid storre evenemang

- 40 evenemangsarrangorer och 60 affarsdelegater vid konferenser

- 380 researrangorer

- Samtliga 223 foretag som assisterats vid utlandska direktinvesteringar

Dartill anlitas externa experter som utvarderar och godkanner de siffror som LP sedan kommunicerar.

Utover egen data presenterar LP &ven I6pande nyheter med generell statistik samt placeringar i
internationella rankingar.
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Exempel pa London & Partners kommunikation av nyckeltal:

ONE REMARKABLE YEAR FOR LONDON

LONDON & PARTNERS 2012-13 REVIEW

OUR KEY ACHIEVEMENTS

OVERALL Foreian pimect ivesTwEnT IR
GENERATED MORE THAN GENERATED £95.6 MILLION
£250 MILLION GROSS VALUE ADDED
GROSS VALUE ADDED

WE RAM THE LOMDOMN MEDIA CENTRE DURIMG
THE GAMES SECURIMG MEDIA COVERAGE

/HIE.\ [ CFEATED

HELPED 228 up nrexé:-and 4 'I 36

WE RAN THE MAYOR OF LONDON 2012 BUSINESS
PROGRAMME HOSTIMG 200 CWERSEAS COMPANIES
CREATING 2,000 J0BS

FOR LONDON WORTH £10 MILLION
GENERATED £38.5 MILLION GENERATED £9 MILLION
GROSS VALUE ADDED GROSS VALUE ADDED

Aba\

evants
HELPED 324 ©7e7is come 132 Eun

WE HELFED WIM THE EURCPEAN SOCIETY OF CARDICLOGY
2016 CONGRESS ATTRACTING 35,000 DELEGATES

CREATED A NEW LANDMARK
CYCLING EVEMT FOR LONDOM: PRUDENTIAL RIDELONDON

ehee

HVE HELPED SECURE MAJOR SPORT EVENTS
FOR LONDON EVERY YEAR TO 2017

HKGHER EDUCATION

GENERATED £102 MILLION

GROSS VALUE ADDED

WE ACHIEVED A 490G INCREASE IN
TOTAL VISITS TO VISMLONDOM.COM
ON LAST YEAR, TO 24 MILLION

GENERATED £11.8 MILLION

GROSS VALUE ADDED

ADCITIOMAL
STUDENTE

WE ACHIEVED A 41% INCREASE IN
TOTAL VISITS TO STUCYLOMDOMACUK
O LAST YEAR, TO OVER 1 MILLION

Find out more about our achievements at: londonandpartners.com/remarkableyear

LOND®@N"

& PARTNERS
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Marketing Manchester

Organisation och finansiering

Marketing Manchester ansvarar for att marknadsféra Manchester nationellt och internationellt i syfte att
utveckla Manchesterregionen till en ledande fritids-, studie- och affarsdestination, 6ka anseendet for
staden och framja hallbar ekonomisk utveckling och tillvéxt.

Verksamheten bedrivs i aktiebolagsform och finansieras huvudsakligen av Association of Greater
Manchester Authorities och Manchester Airport. Dartill far organisationen intakter genom provision for
bokningar, marknadsféringsmdjligheter och varumarkesexponering.

Den besoksframjande verksamheten bedrivs inom divisionen Visit Manchester, som ocksa har 400
externa medlemmar i form av hotell, konferensanlaggningar, restauranger, barer, turistattraktioner och
supporttjianster. Medlemmarna betalar en arlig avgift for att bl.a. fa tillgang till ett antal
marknadsforingskanaler.

Kommunikation av méatresultat

Marketing Manchester tar fram egna rapporter — Original Modern och Manchester Forward — som
redovisar detaljer kring ett antal av organisationens insatser och beskriver utvecklingen i Manchester éver
tid. Rapporterna fokuserar 6verlag pa generella trender (exempelvis for skolresultat, besokare och
detaljhandelsférsaljning) snarare an konkreta uppgifter om organisationens resultat.

| vissa fall anger Marketing Manchester ekonomisk nytta for enskilda projekt, till exempel total avkastning
for en storre investering i ett sportevenemang. Marketing Manchesters del i projektet eller i vilken
utstrackning man bidragit till att investeringen blivit av sérredovisas inte.

Marketing Manchester utvarderar ocksd besoksnaringens samlade utveckling och resultaten av egna
reklamkampanijer. De generella undersokningarna om besoksfrekvenser innehaller ekonomiska data pa
aggregerad niva, medan uppfoljningar av kampanijer visar pa genomslag hos malgrupper och attraherade
besokare (ej ekonomiska varden).

P& hemsidan finns utforlig statistik kring besoksnaring, hotellbelaggning och konferensdeltagande.

De egna undersokningar som tas fram kommuniceras kontinuerligt, bland annat genom utskick av
pressmeddelanden med formuleringar av det héar slaget:

Conferences add £822m to Manchester economy

Conferences and business events generated £822 million for Greater Manchester’s economy during 2011
according to a new tourism study published by Visit Manchester.

The figure - a 43% increase from the £573 million reported for 2009 - represents the income to
businesses in the Greater Manchester area due to conference and business events hosted during 2011.

Half a £billion boost to Manchester as 20% more Brits pay us a visit

The number of Brits visiting Manchester rose by 20% last year — from 2.6m (2,613,000) in 2011 to 3.1m
(3,126,000) in 2012.

A massive (40%) rise in business visitors - from 630,000 in 2011 to 885,000 in 2012 - has helped fuel this
growth, along with a 4% rise in the number of holidaying Brits - from 924,000 in 2011 to 963,000 in 2012.

In total, domestic visitors spent £566m on their trips to Manchester in 2012 - up £43m from 2011, when
the figure was £523m.
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Stockholm Business Region

Organisation och finansiering

Stockholm Business Region (SBR) &r ett heldgt kommunalt bolag. SBR har tillsammans med
dotterbolagen Stockholm Visitors Board (SVB) och Stockholm Business Region Development (SBRD) till
uppgift att utveckla och marknadsféra Stockholm som etablerings- och bestksregion. Malet ar att
Stockholm ska bli Europas ledande hallbara tillvaxtregion.

Koncernen SBR (moderbolaget SBR samt dotterbolagen SBRD och SVB) omsétter ca 250 miljoner
kronor per ar, varav Stockholms stad star for drygt 100 miljoner kronor per ar och ca 10 miljoner kronor
kommer fran de ca 50 medlemskommunerna i Stockholm Business Alliance.

Kommersiella intakter fran turistoyrarer och fran forsaljningen av rabattkortet Stockholmskortet star for ca
100 miljoner kronor per ar, varav den absoluta merparten kommer fran kortférsaljningen (vars intakter till
storsta delen gar vidare till medverkande féretag). Finansieringen fran naringslivet uppgar till drygt 15
miljoner kronor inom ramen fér olika samverkansprojekt.

Kommunikation av matresultat

SBR-koncernen publicerar varje ar ett antal olika statistiska rapporter, daribland om konjunkturens
utveckling, foretagsklimatet i Stockholm, fakta om turistindustrin, servicematningar, besoksstatistik,
hotellrapporter och koncernens arsredovisning.

SVB anger hur madnga evenemang man varit delaktig i att attrahera till Stockholm under det gangna aret
samt vilket néjd kund-index turistbyrdverksamheten uppvisat.

| avsnittet om Stockholm Business Alliance i SBR:s arsredovisning anges hur manga investeringar
samarbetet lett till under det gangna aret, hur manga av dessa som SBR varit involverade i samt vérdet i
kronor och antal arbetstillfallen av de investeringar dar SBR medverkat.

| SBR:s kommunikation lyfts aterkommande fram att Stockholm &r Skandinaviens (Nordens) ekonomiska
centrum med den storsta bruttoregionprodukten och flest multinationella féretag samt att staden
aterkommande nar hoga placeringar i jamforelser bland varldens storstadsregioner.

Arsredovisningen innehaller redovisningar om vilka initiativ som tagits under &ret for att attrahera fler
investeringar, besokare, foretag och evenemang till Stockholm. De matt som redovisas ar nastan
uteslutande generell statistik eller resultat i olika externa undersokningar:

- Anholt-Gfk Roper: City brands index

- Cushman & Wakefiled: European Cities Monitor

- European Business School: Innovation Capacity

- European Cities Marketing: Commercial overnight stays

- Eurostat: Bruttoregionprodukt per capita

- fDi Magazine: fDi European Cities and Regions of the Future
- ICCA: Congress ranking

- Mercer: Quality of living

- PwcC: Cities of Opportunity

- UNCTAD: World Investment Report

Gallande externa undersokningar gors oftast hanvisningar direkt till varje rapport, utan ndgon vidare
analys av resultaten. SBR har aven utvecklat ett eget spindeldiagram dar resultatet i 8 olika rapporter
presenteras.
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SBR:s spindeldiagram:

MULTI-CRITERIA DECISION ANALYSIS

Definition of assessment criteria for the international marketing efforts in order to measure the
strengthening of the brand position. The further from the center, the better the positioning. A position at
the outer edge of the diagram means a top ranking for Stockholm.
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Matmetoder
Vanliga matt

Generell extern statistik
Exempel pa anvanda matt:

- Regional BNP

- Antal invanare

- Sysselséttningsgrad

- Antal arbetsplatser

- Utlandska direktinvesteringar

- Export- och importvarden

- Produktivitet

- Finansiell effekt av investeringar

- Antal nystartade foretag

- Antal nya arbetsplatser

- Andel av venture capital i Europa

- Finansiell effekt av bestksnéaring

- Finansiell effekt av evenemang

- Utveckling av sédngkapacitet

- Beléaggningsgrad hotell

- Antal affarsresenéarer

- Nedbrytning av besdksnaringens tillférda varde inom olika sektorer
- Varde per besotkare

- Sysselsattning inom besdksnaringen
- TripAdvisor-recensioner

- Antal studerande

- Besokarantal

- Besoksfrekvens

- Kommersiella 6vernattningar per ar
- Antal kongressdeltagare per ar

- Antal hotell och hotellrum

- Farje-, tag- och flygtrafik per ar

Den vanligaste matmetoden bland de fyra staderna i denna studie ar generell statistik fran tredje part.

I denna kategori ingar exempelvis statistik kring naringsliv (startade bolag, sysselsattning, omsattning,
BNP etc), besdksnaring (kommersiella dvernattningar, bestksantal etc) och investeringar som anvands
for att pavisa historisk utveckling och/eller beldgga stadens stéllning nationellt och internationellt.

Stadernas kommunikation av generell statistik ar snarlik. Samtliga undersokta stader anvander sig av
denna for att visa positiva trender. Jamforelser med andra stader forekommer.

En uppenbar fordel med statistik fran externa kallor &r att den ger avsandaren trovardighet i
kommunikationen. Informationen uppfattas som opartisk och tillforlitlig. Nackdelen &r dock att statistiken
ar just generell och endast visar utvecklingen pa makroniva. Informationen pavisar sallan resultatet av en
enskild organisations verksamhet, om det inte finns tydliga kopplingar till genomférda insatser.

Samtliga stader anvander sig aven, i varierande grad, av hanvisningar till externa studier sdsom
Cushman & Wakefields Growth Cities. Stadernas hanvisningar till liknande studier presenteras i Bilaga 2.
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Fordelar Nackdelar
Tillforlitlighet Mycket dvergripande
Trovardighet Svarighet att pavisa verksamhetens resultat
Objektivitet Slatstruket
L&g kostnad Svart att anpassa

Egen dvergripande data
Exempel pa anvanda matt:

- Attraherade besOkare

- Attraherade evenemang

- Attraherade foretag

- Attraherade studenter

- Attraherade investeringar

- Utveckling av retailforséljning
- Kundnojdhet

- Rekommendationer till andra besokare
- Utlagg per besodkare

- Besokare pa webbplats

- Antal foljare i sociala medier
- Genomfdrda bokningar

- Tagna affarskontakter

For att fa tillgang till mer specifik och verksamhetsbaserad data, anvander sig samtliga stader ocksa av
egna matningar och undersokningar. Det kan réra sig om allt fran antal besokare pa den egna
webbplatsen till utfallet av en marknadsféringskampanj, antal foretagsetableringar organisationen har
bistatt eller kundnojdhet.

Aven har liknar de undersokta organisationerna varandra i sin presentation av data. Det kan dock noteras
att bade London och Manchester arbetar vasentligt mer med egna undersékningar an saval Berlin som
Stockholm.

De undersokningar som presenteras inom den har kategorin ar dock fortfarande av generell natur och
bryter inte ut med exakthet hur respektive organisation bidragit till den utveckling som presenteras.

Fordelar Nackdelar
Relativ traffsékerhet Generalitet
Relevans Agarskap
Objektivitet
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Egna antaganden och berékningar
Exempel pa anvanda matt:

Skapat ekonomiskt varde
Foretagsetableringar som ett direkt resultat av verksamheten (samt ekonomiskt varde av detta)
o Skapade arbetstillfallen
o Skapade framtida arbetstillfallen
Ekonomiskt varde av genomférda evenemang
Medievarde
Reklamvarde
Vérde av digitala kampanjer
Okade utgifter per besdkare
Andel av totalt attraherade direktinvesteringar
Utveckling av utomstédende syn pa staden
Genomslag fér kommunikationsaktiviteter

London & Partners &r den av organisationerna i denna studie som satsar dverlagset mest pa att
kommunicera sitt eget varde. Genom att blanda generell statistik, marknadsundersoékningar och egna
antaganden beraknar London & Partners detaljerade ekonomiska véarden for organisationens insatser
inom manga olika verksamhetsomraden.

Fordelen med London & Partners matningar ar att de pa ett mycket tydligt satt visar vardet av
organisationens insatser. Utvaxlingen pa investerat kapital kan kvantifieras. Eftersom matningarna gors
och presenteras av London & Partners kan dock tillforlitigheten och objektiviteten i resultaten
ifrdgasattas. Detta har London & Partners forsokt avhjalpa genom att genomféra omfattande
marknadsundersokningar och fa resultaten verifierade av externa experter.

Fordelar Nackdelar
Konkret koppling till verksamheten Tillforlitighet
Lattforstaeligt Fortroende
Ambitidst Hogre kostnad
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Rekommendationer

1. Prioritera de viktigaste métten

Flera av organisationerna i den har undersokning valjer att presentera stora mangder statistik kring olika
amnen i sin externa rapportering. Det verkar inte alltid finnas en helt genomténkt idé om vilka som &r
malgrupperna for all denna information.

Det finns ett varde i att kunna leverera statistiskt material som uppfattas som heltdckande inom relevanta
omraden. Det innebar dock inte att allt material maste ges samma uppmarksamhet. En del kan finnas i en
generellt tillganglig databas medan ett antal utvalda matt kan kommuniceras mer aktivt.

Genom att utveckla uppdelningen av SBR:s rapporteringen i fler, och aterkommande, underkategorier
skapas utrymme fér narmare analys och presentation av data. Att i likhet med London and Partners lyfta
fram och kommentera olika variabler inom ett och samma affarsomrade (SBRD respektive SVB) kan vara
ett satt for SBR att bli mer systematisk i sin kommunikation av data.

Att dela in utvarderingen av verksamhet i ett antal ytterligare delomraden skapar en mer lattillganglig
struktur i rapporteringen. Att dartill tydligt motivera varfor de méatt som lyfts fram har valts ut kan i sig
skapa ett 6kat intresse for just de siffrorna. Med en konsekvent kommunikation finns ocksa maojlighet att
SBR uppfattas som agare/expert for just dessa matt.

Som exempel skulle SBR:s arsredovisning kunna utvecklas med utvalda matt och underkategorier.

SBR:s sektion "Year in review” skulle exempelvis kunna presentera och analysera utvalda évergripande
maétt kring besdksnaringens omsattning, investeringar och foretagande i Stockholm, medan SBRD:s och
SVB:s sektioner i rapporten aterkopplar till dessa matt och presenterar och forklarar detaljer kring de
aggregerade siffrorna.

2. Koppla generell statistik till befintliga strategier

Extern statistik kan ge mottagaren en god forstéelse for nulaget och generella trender i en stad. Utan
vidare analys eller handpalaggning blir informationen dock ofta mindre intressant och kan uppfattas som
statisk. Organisationer som presenterar den kan da uppfattas som om de féljer en utveckling snarare an
att de ar med och paverkar densamma.

SBR bor darfor i storre utstrackning forsoka ta ett Agarskap dver den statisktik som presenteras genom att
tydligt koppla den till organisationens strategier, mal och pagaende insatser.

Exempel pa liknande insatser kan vara att fortydliga det uttalade malet med att 6ka antalet kommersiella
gastnatter (till 15 miljoner &r 2020) och tursimrelaterade intakter (med 80 procent till 2020) med en
koppling till statistik och konkreta insatser som gors for att utveckla exempelvis skargardsturismen och
turismen fran prioriterade marknader (Finland, Ryssland, Storbritannien, Tyskland, Italien, Norge och
USA). Strategierna i sig kan aven underbyggas med marknadsspecifik statistik kring exempelvis historiskt
haltande bestkarantal, relativt kopstarka besokare etc.
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3. Titta bakéat

Ett satt att koppla generell och opartisk statistik till en organisations egna insatser &r att analysera en

utveckling ur ett historiskt perspektiv. Det finns god tillgang pa historiska data och denna kan med fordel
analyseras utifran tidigare uppsatta mal. Inga av de undersokta organisationerna gor detta i nagon storre
utstrackning i dagslaget.

Att hitta en positiv trend inom exempelvis besoksnéaringen eller en prioriterad sektor och se eventuella
korrelationer med tidigare genomfdra insatser kan ge ett objektivt, tillforlitligt och specifikt matresultat som
aven ar enkelt att forsta.

SBR:s kommunikation kan med fordel utvecklas genom att aterkommande presentera utvalda historiska
trender som kopplas till medvetna val och insatser.

Ett tillvagagangssatt for att ta ett dgarskap over

TABLE 2. COMMERCIAL OVERMIGHT STAYS BY NATIOMALITY 2012, STOCKHOLM COUNTY
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0 Dutribulion  Shars In Swaden 2009 201
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Tabell 5. Antal arbetsstéllen och anstéllda* Tabell 4. Antal féretag och anstéllda efter bransch i Stockholm, 2010

i Stockholms stads féretagsomréden, 2010 Kallo: Saistiska centrlbyrén
Kallo: Statistiska centralbyran

Féretag Anstéllda
Féretagsomrade Arbetsstallen Anstdllda Stockholms lén ©  Stockholmsregionen Stockholm l&n Stockholmsregionen
: Andel av Andel av Andel av Andel av
City 7768 107 300 Bransch Antal ©  riket, % Antal - riket, % Antal riket, % Antal riket, %
Kista-Akalla 1292 29 300 Féretagskonsulter 60225 40° 76889 5100 118541 437 142001 52
Hornsberg 690 18 600 Hotell och restaurang 37 958 300 53907 43 62101 33 83 309 44
Vértan 1120 18 300 Ovriga féretagsjanster 32 524 30 46219 42 82 106 36 109 782 49
Liljeholmen 836 13 900 Handel 29 655 250 44766 370 128974 27° 187767 39
: Tillverkning 22716 8° 59141 22 83679 135 184230 29
Norra station-Norrtull 1585 12 400
oo Bygg 21202 26° 33299 40 62218 26° 97509 40
Uhvsunda 1018 10900 Vard och omsorg 9713 35° 13569 480 51074 375 71191 51
Globen-Slakthusomrédet 733 10 200 Transporter 7930 2 11851 3870 48040 28" 67473 39
Vastberga 632 8 800 Utbildning, FoU 5808 32 8207 45 29077 36 38294 48
Hammarby sisstad 1742 8700 Finans 4383 44 5249 52°° 46158 54- 52015 61
Alvik 371 5900 Telekommunikation 305 44 361 52 10 555 44 12 244 51
Ovrigt 6519 200 10872 33 18817 320 26682 47
Lunda 486 4 500
Totalt 238 938 24° 364 330 37:° 741140 28° 1072497 41
Telefonplan 670 4 200
Alvsis centrum 412 3500
Séatra 443 3 200
Skarpnéick 310 2700 Ett forslag pa potentiell struktur visas under "Exempel pa grafik”
Bromsten 662 2 400
: nedan.
Arsta partihandel 169 2 300
Farsta 147 1 500
Alvsie-Hagsétra 289 2 200
Arsta park 167 1 900
Hogdalen 325 1800
Vinsta 229 1 600
Ornsberg 215 1500
Skrubba 98 200

4. Fortsatt utnyttja internationella jamférelser

Att presentera Stockholms placering i internationella undersokningar &r ett enkelt och effektivt sétt att
marknadsfora staden och beldgga Stockholms framtradande stallning i Europa och varlden. Liknande
undersokningar ar viktiga verktyg i positioneringen av Stockholm hos ett antal malgrupper.

Dock ar den kommunikativa nyttan for SBR som organisation begransad om rankingresultaten inte foljs
upp eller kopplas till konkreta strategier eller insatser. Det spindeldiagram som presenteras i ett antal
externa dokument kan darfor utvecklas med tydligare resonemang kring malbild och resultat.

5. Pedagogisera utvalda matmetoder

Vid presentation av statisktik eller utveckling av nya méatmetoder finns anledning att arbeta med att géra
matten sd pedagogiska som mojligt. Detta kan med fordel genomféras utifrdn de rekommendationer som
presenterats ovan.

- Diskussioner kring historiska trenders koppling till egna initiativ ger en forstaelse for att SBR
arbetar langsiktigt och strukturerat for att paverka en utveckling snarare an att félja den. Det ger
aven mojligheter att skapa tydligare "stories” kring matresultat och pa sa sétt bidra till 6kat
intresse.

- Att minska mangden statistik, genom aktiva val, i befintliga och/eller nya publikationer gor det
enklare for malgrupper att forsta strategier och félja resonemang. Detsamma géller vid utbrytning
och diskussion kring viktiga underliggande detaljer vid presentation av aggregerad data.

Ett satt som bland annat London & Partners och Visit Berlin anvander for att tillgangligora och latta upp
sin rapportering av statistik och andra nyckeltal &r att anvanda olika grafiska I6sningar.
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For att pedagogisera sin rapportering kan SBR saledes utveckla sattet pa vilket man grafiskt presenterar
data.

Forslagsvis kan SBR ta fram ett presentationskoncept, baserat pa infographics, som kan anvandas bade i
tryckta och digitala kanaler. Egna data kan darigenom bli &nnu mer verkningsfulla om de ocksa
genomgaende kommuniceras utifran insikten att komplicerade samband behdver kommuniceras pa ett
enkelt satt.

Ett inspirationsexempel pa infographics visas i "Exempel pa grafik” nedan.

6 Utvardera nyttan av SBR:s verksamhet

SBR bor liksom London & Partners redovisa den konkreta nyttan av organisationens verksamhet. Detta
bor goras med viss forsiktighet och utifran svenska forutsattningar.

I denna unders6kning ar London & Partners i sarklass bast pa att utvardera och presentera nyttan av sin
verksamhet. Organisationen anvander extern statistik, internationella rankingar, egen data samt egna
antaganden for att pavisa Londons attraktivitet och beldgga vardet av L&P:s verksamhet.

Det har visat sig vara svart att konkret pavisa nyttan av en marknadsféringsorganisations insatser utan att
gora liknande antaganden om insatsernas betydelse som en del av ett totalvarde.

Exempel pa tankbara omraden dar SBR aterkommande kan redovisa relevanta matt:
- Antal unikt attraherade turister

- SBR:s bidrag till nya kongresser

- SBR:s egna evenemang och del i stérre evenemang

- Foretag startade och arbetsplaster skapade

- Sakrade utlandska direktinvesteringar

- Medie/reklamvardet av kampanjer, till exempel den iPad Act som genererat fler &n 3,3 miljoner Youtube-
visningar sedan 2012.

7. Utred en egen modell tillsammans med lamplig samarbetspartner

SBR kan overvaga att ta fram en egen modell for uppféljning av organisationens verksamhet och tillférda
nytta.

Syftet med modellen ar att ge SBR en tydligare struktur for hur uppfdljning av verksamheten genomfors
och redovisas. Férdelen med att utveckla en helt egen modell &r att den kan utformas pa ett lampligt satt
med utgangspunkt i SBR:s uppdrag och behov. Rekommendationerna ovan kan aven ligga till grund for
modellens utformning.

En utmaning &r att modellens palitlighet och objektivitet kan kritiseras da den tagits fram av
organisationen som den ska utvardera. Ett samarbete bor darfor upprattas med en trovardig partner for
att kunna belagga den antagna nyttan av SBR:s insatser pa ett trovardigt och korrekt satt.

SBR skulle &ven kunna ge i uppgift &t denna partner att sjalvstandigt utveckla en modell for att utvardera
nyttan av SBR:s verksamhet. Partnern kan komma fran akademi eller naringsliv, sé lange som denne
foretrader en betrodd och valrenommerad organisation.
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Exempel pa grafik

1. Historisk utveckling

Ett exempel pa hur SBR skulle kunna presentera ett historiskt case grafiskt visas nedan. Tanken &r att
bryta ut en enskild marknads (i detta exempel Tyskland) vikt i Stockholms totala besdksnaring 6ver tid. De
fiktiva siffrorna nedan visar forst totalomsattningens utvecklingen. Under detta visas exempel pa vilka
aktiviteter SBR genomfort for att attrahera tyska besokare. Slutligen visas resultatet i form av tysklands

andel av den totala omsattningen nér aktiviteterna inleddes fram till idag.

CASE TYSKLAND: STRATEGISK MALGRUPP

Totalt varde Stockholms besdksnaring

SBR:s AKTIVITETER

2005

AKTIVITET

Lorem ipsum dolor
sit amet. consectetur
adipisicing elit. sed
do eiusmod tempor i
nisi ut aliquip ex ea

commodo consequat.

Lorem ipsum dolor
sit amel. consectetur
adipisicing elit. sed

do eiusmod tempor i.

2006

2007

Lorem ipsum dolor

sit amet, consectetur
adipisicing elit, sed
do eiusmod tempor i
nisi ut aliquip ex ea

commodo consequat.

Lorem ipsum dolor
sit amet, consectetur
adipisicing elit, sed
do elusmod tempor i.

2008

2009 2010

AKTIVITET

Lorem ipsum dolor
sit amet, consectetur
adipisicing elit. sed
do eiusmod tempor i
nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat.

Lorem ipsum dolor
sit amet. consectetur
adipisicing elit. sed
do eiusmod tempor i.

2011 2012

AKTIVITET

Lorem ipsum dolor
sit amet. consectetur
adipisicing elit. sed
do eiusmod tempor i
nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat.

Lorem ipsum dolor
sit amet. consectetur
adipisicing elit. sed
do eiusmod tempor i,

RESULTAT

TYSKLAND: 500 000 000 SEK ~ TYSKLAND: 2 340 000 000 SEK

TYSKLAND

5%

TOTAL

TYSKLAND

9%

TOTAL
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2. Inspirationsexempel Infographics
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2. Hanvisningar till externa studier

Undersdkning

Stockholm

Berlin

London

Manchester

Eurostat: Bruttoregionprodukt per capita

x

UNCTAD: World Investment Report

European Business School: Innovation Capacity

Cushman & Wakefiled: European Cities Monitor

The Anholt-Gfk Roper: City brands index

Mercer: Quality of living

PW(C: Cities of Opportunity

fDi Magazine: European Cities and Regions of the Future

ICCA: Congress ranking

European Cities Marketing: Commercial overnight stays

X [X|IX | XXX |[X]|X][X

Knight Frank / Citi Private Bank: The Wealth Report (2011)

IBM - Global Location Trends (2010)

The Gallup Organisation: Flash Eurobarometer (2009

INNO-Metrics: European Innovation Scoreboard

XXX |X|X|X]|X

Sportcal Annual Cities Index

Tripadvisor Travellers’ Choice Awards

The Times Higher Education World University Rankings

Conde Nast Traveller

Food and Travel Magazine

Ipsos MORI - Top Cities Study

Ernst & Young’s European Investment Monitor

SportBusiness Ultimate Sports City

X [X | X [X|X|X[X]|X

Prevue Visionary Awards

Citigroup / Economist Intelligence Unit - Hot spots 2025

Successful Meetings - Pinnacle Award

Business Destinations - World Travel Award




