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ACRONYM BAS

BENAMNING Utveckla formagorna till digital "Business Attraction” genom
utbildning och traning inom berorda yrkesfunktioner i den offentliga
sektorn.

EU-PROGRAM ERASMUS*

PROJEKTTID 2022-2024

o Mélet med BAS-projektet ar att gora de europeiska staderna

MAL attraktivare for investerare genom forbattring av kunskaper hos de
lokala myndigheterna.

DELMAL Delmalen ar:

1.Att tillhandah3lla digital kompetens inom omrédet for chefer
och offentliga tjanstepersoner.

2.Att utbyta och identifiera innovativa erfarenheter inom
‘Business attraction” bland de europeiska kommunerna.

3.Utveckling av en ovningsmodul online som hjalp for chefer och
tjanstepersoner.

KONKRETA RESULTAT 1._Kartléig_gning och analys be:htivs for uthild_ningen genom
insamling och analys av malgruppens utbildningsbehov.
2.En verktygslada for Business Attraction Management: Den ska
fokusera pa hur man organiserar och skapar formagorna inom
Business Attraction.
3.En digital utbildning om kunskaper i Business Attraction: Ett
flode for utbildning av tjanstepersoner.

Orust kommun (SE)

Imola kommun(IT), Sweden Emilia Romagna Network — SERN (IT),
CARDET (CY), Pforzheim kommun (DE), Tendensor (SE), Dubrovnik
Development Agency DURA (HR).

WEBBSIDA https://basproject.eu/
FACEBOOK SIDA https://www.facebook.com/bas.erasmusproject
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SYFTET MED ANALYSEN AV UTBILDNINGSBEHOVET

Analysen av utbildningsbehovet har genomforts inom ramen for
Erasmus + BAS projektet; Utveckling av féormagorna till digital
"Business Attraction" genom utbildning och traning inom berorda
yrkesfunktioner | den offentliga sektorn. Malet ar att forse
tjanstepersoner hos lokala myndigheter med ett antal moderna
hjalpmedel till digital marknadsforing och varumarkesbyggande
for att astadkomma ettt konkurensstarkt platsbaserat
vardeerbjudande riktad till en global publik.

Den forsta delen bestar av en undersékning och analys av behoven
av utbildningsinsatser for malgruppen. Analysen klargor vilka
insatser som ar noédvandiga inom omradet Business Attraction i
forhallande till hur det fungerar i de fem landerna som deltar i
projektet. Det dvergripande syftet med analysen ar ta reda pa vad
malgruppen saknar bade vad galler digital kunskap och i Business
attraction och vad malgruppen sjalv férvantar sig av den digitala
utbildningsmodulen och den verktygslada som ska skapas.

METODIK

Analysen av utbildningsbehovet genomférdes pa basis av vad som
samlades in i direkta intervjuer och nagra onlineliggande
frageformular i de fem I|dnderna som deltar. samtliga

projektpatners deltog i det arbetet och efterféljande analys.

For att tacka alla tankbara aspekter inom business attraction och
internationella etableringar i formularet och i den efterféljande
BAS-analysen anvande alla partners, modellen for Business
Attraction Management (Nordic Place Academy, Tendensor 2015)
som prototyp.
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Branding ORCHESTRATION Establishing

Bam-modellen ar en helhetssyn pa strategiska férhallningssatt,
processer och aktiviteter med syfte att attrahera internationell
investeringsvilja.

Det kan noteras att begreppet ~Business Attraction®
genomgaende har anvands da det fungerar bast i engelsk form
och nu anvands i en internationell kontext. Likasa anvands
delbegreppen delvis i engelsk form.

BAM-modellen bestar av fyra slags aktiviteter:

BRANDING(Marknadsfora):Processer och aktiviteter | syfte att
marknadsféra den lokala platsen och identifiera, forpacka och
kommunicera platsens varde for investerare,

ATTRACTING(Attrahera): Aktiviteter som fokuserar pa att attrahera
och koppla samman det investeringsintresserade foretaget till den
lokala platsen och underlatta besok hos platsens foretradare;

ESTABLISHING(Etablera): Aktivititeter i syfte att astadkomma ett
bra mottagande och hjalpa till att fa ett mjukt landningsstod for de
potentiella investerarna;

CROWING(Tillvaxt): Se till att det nyetablerade féretaget har en
mojlighet att vaxa och utvecklas pa platsen. En framgangsrik
process med forutsattningar som framjar tillvaxt och att det
nyetablerade foretaget medverkar till att starka platsens goda
renommeé och varumarke.
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De intervjuade fick uttrycka sin syn pa varje kategori eller del av
"Business Attraction”, for att ge dem madjlighet att forsta styrkor,
svagheter, vilka digitala hjalpmedel som anvands och darmed vilka
formagor som kan utvecklas och forbattras. P4 basis av svaren som
gavs har vi genomfort foreliggande analys indelad | de fyra
kategorierna (Branding, Attracting, Establishing and Growing) och
aven det som kallas Orchestrating (Orkestrering) som ar relaterad
till hela BAM-processen och inte bara till en specifik del och som
avser hela samarbetet med de olika aktérerna och enheterna med
sina respektive kompetenser som behovs for att overtyga en
investerare.

Sarskild uppmarksamhet agnades at anvandningen av digitala
verktyg som ett nyckelomrade i projektet.

RESULTATET AV INTERVJUERNA

BRANDING OCH ATT SKAPA RATT FORUTSATTNINGAR
Att marknadsféra stader och regioner, generellt handlar om att

klargéra och kommunicera de unika och attraktiva vardena for
manniskor och foretag. Forst maste dock staden/kommunen skapa
ratt forutsattningar for en etablering. For att skapa ratt
forutsattningar for en etablering ar det viktigt att vidareutveckla de
lokala etableringsférutsattningarna, att utveckla specifika styrkor
och synergier och att skapa attraktiva investeringsmojligheter.

Av intervjuerna framstar en intressant partiell bild av verkligheten i
varje deltagande land och som gor att vi kan dra en del generella
slutsatser och lyfta fram likheter och skillnader. Det kan namnas att
en stor del av respondenterna i Tyskland, Sverige och Italien har en
gemensam uppfattning kring det faktum att madjligheterna till
framgang ar beroende av tillgangen till och mojligheten att ordna
mark och fysisk plats. De intervjuade framforde nastan enhalligt
regler och restriktioner, som fysisk lagstiftning som &vervagande
negativt och begransade. For att kunna planera behover
kommunerna en minskad byrakrati. enklare och snabbare
beslutsgangar och storre transparens.
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e intervjuade fick uttrycka sin syn pa varje kategori eller del av
"Business Attraction”, for att ge dem madjlighet att forstd styrkor,
svagheter, vilka digitala hjalpmedel som anvands och darmed vilka
formagor som kan utvecklas och férbattras. Pa basis av svaren som
gavs har vi genomfort foreliggande analys indelad | de fyra
kategorierna (Branding, Attracting, Establishing and Growing) och
aven det som kallas Orchestrating (Orkestrering) som ar relaterad
till hela BAM-processen och inte bara till en specifik del och som
avser hela samarbetet med de olika aktdorerna och enheterna med
sina respektive kompetenser som behovs for att overtyga en
investerare. Sarskild uppmarksamhet dgnades at anvandningen av
digitala verktyg som ett nyckelomrade i projektet.

De viktigaste behoven som framgick av intervjuerna ar:

o Tydlig identifiering av malgruppen investerare: Det ar det
viktigaste som maste goras och kan inte hoppas éver; framgang
i investeringsframjande kan ses i att man identifierat sin
investeringsmalgrupp, specifika potentiella investerare och en
forbattring av investeringsomradet (en kommun eller ett storre
omrade med flera kommuner). Foérsta steget for kommunerna
ar att forstd de olika marknader som finns. De flesta intervjuade
sager att man far detta genom en battre forstdelse av
affarsverksamhet bland alla inblandade, politiker och
tjanstepersoner. Utover detta bor man sarskilt betona hur
viktigt det ar att skapa forstdelse for vad en etablering kan
tillfora i termer av arbetstillfallen och ovriga positiva effekter i
lokalsamhallet och hur en investering kan medverka till en
hallbar utveckling pa orten - med hansyn till den ekonomiska
och sociala paverkan fran en investering. En forutsattning for att
hitta malgruppen investerare ar en 6ppen dialog med de mest
berorda aktorerna likval som att svara upp mot
lokalbefolkningens intresse av fragan.

N

BAS



Synlighet/kommunikation: majoriteten av de intervjuade noterade
att det saknades formagor och expertkunskaper for att kunna
framja och gora en kommun tillrackligt synlig (via digitala
hjalomedel) for att na och attrahera investerare och efterfragade
kompetenser. Sett ur ett dvergripande perspektiv verkar det som
att - i Sverige - stdrre kommuner och regioner har lagt resurser pa
en generell marknadsféoring av platsen visavi invanare,
kompetenser, foretag och besokare. Vad som istallet verkar vara
fallet | lander som Italien och Kroatien exempelvis, ar ett gediget
arbete med att framja besokare och turism (I de stader som har de
forutsattningarna), men en mycket samre formaga att forbattra
business attraction via samma kanaler.

« Kommunikation av platsens varumarke: Nar det galler
platsvarumarket for ett storre omrade goérs mycket pa regional
och nationell nivd, men samma insats behovs for att lyfta fram
platsen inom en region for att kunna konkurrera inom regionen.
Det ar ocksa viktigt att uppmarksamma stader, redan kanda
for sitt varumarke.

« Att skapa ett platsbaserat vardeerbjudande: Fér dem som
arbetar med marknadsféring och synliggérande av det lokala
varumarket, ar det viktigt att matcha marknadens behov och
vad som efterfragas (Platsbaserat vardeerbjudande). Platsens
starka konkurrensfordel maste formuleras och effektivt
kommuniceras.

o Etableringsberedskap: Kunskapen om behovet att planera
med de ratta forutsattningarna for att bjuda in och hantera
etableringar och investerare, finns mestadels. Beredskap for
mottagande av en etablering pa lokal niva ar avhangig av flera
aspekter; en ar att ha ett engagerat team, en annan ar att
anstalla en etableringsutvecklare. Av de intervjuade i Sverige,
ltalien och Tyskland framgar en oénskan att arbeta med
etableringsberedskap. .
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ATTRAHERA(MARKNADSFORA)OCH SAMMANKOPPLA(ENTILL EN)
Av intervjuerna i Sverige framgar att pa den lokala nivan existerar
ofta ingen eller ar bara sparsamt férekommande - organiserad
proaktiv marknadsforing mot potentiella grupper av investerare.
Dar den proaktiva marknadsféringen forekommer och ar val
utvecklad, ar genom regionala och nationella byraer. Alla
intervjuade pa lokal niva pekar pa avsaknaden av proaktiva
saljande atgarder.

De huvudsakliga behoven som framkommer av intervjuerna ar:

o Attrahera externa investeringar: Kommunerna maste bli mera
proaktiva nar det galler att sdka etableringar (saljatgarder
marknadsforing) och ocksa i att kontakta investerare som inte
redan finns i omradet. En etableringskontakt initieras inte alltid
via en extern marknadsforingorganisation utan startar med en
forsta kontakt med en lokal myndighet. Denna inledande
kontakt maste vara positiv for den kan vara avgdrande for
etableringen.

« Tvarfunktionellt team: Det ar grundlaggande att arbeta i ett
tvarfunktionellt team med de som arbetar med marknadsféring
och de som arbetar med planeringfragor och att de har samma
information i hela etableringsprocessen. Det kravs flera mjuka
fardigheter for bli ett framgangsrikt team: social kompetens,
oppenhet, forhandlingsféormaga, ihardighet, mod,
anpassningsformaga, flexibilitet.

» Forstaelse for investerarens perspektiv (tiden): En av de storsta
svarigheterna som uppstar i den offentliga organisationen ar att
forsta affarsvarlden med dess annorlunda tidsperspektiv och
metoder. Grundldggande ar att forstd investerarens syn och
dennes behov av snabba svar. Annars kan en éverenskommelse
ga om intet. Agerandet i sddana team ar avgdérande och teamet
maste bestd av personer med god forstaelse av
foretagsutvecklingsfragor a ena sidan-och en objektiv
processtddjande dvergripande instalining @ andra sidan.
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o Skraddarsydda erbjudanden: Skraddarsydd support ar en
ovarderlig konkurrensfordel i tdvlan om etableringar. Ocksa har
ar en grundlaggande kunskap om relationen till ekonomisk
fysisk planering och socioekonomisk dynamik viktig.

ETABLERINGEN
| en framgangsrik etableringsfas sa underlattar kommunen en

enkel foretagsetablering med bra stdod (administrativt och
strategiskt) och skapar en kontakt for det nya foretaget med de
kompetenser i naromradet som behovs och den lokala
foretagssfaren. Nar en etablering ar beslutad sa har kommunerna
mer makt och mandat att mobilisera resurser.

Det har ar den fas som traditionellt, direkt ar kommmunens, men
aven om det ar dess ansvar, ar det nédvandigt att det genomfors
pa ett bra satt for att dra nytta av det.

Foljande behov framkom av intervjuerna:

o« Processen maste flyta friktionsfritt: ge strategiskt och
administrativt stod till det investerande féretaget for att korta
tid och kostnader fér alla inblandade. Det framkommer
framforallt fran de intervjuade i ltalien. | Tyskland ar den storsta
utmaningen i sammanhanget begransningen som skapas av
det formella ramverket som omger kommunerna. Byrakrati
och ett stort antal inblandade forlanger processtiden men kan
ocksa vara en garanti for att beslutet omfattar flera aktérer och
darmed ar ett resultat av fleras synpunkter i processen. Dock ar
det lampligt och nodvandigt med en god del forberedelse for
att ta sig igenom alla hinder och snabba upp processen dar sa
ar mojligt.

» Flexibilitet i planeringen: Personal som arbetar med planering
och tekniska fragor ar inte alltid lika angelagna att na.i mal som
de som finns i den inledande mer marknadsorienterade fasen.
Dessutom far externa investerare eller foretagsexpansioner inte
samma prioritet jamfort vanliga foretagsarenden.
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¢ Kommunikationsflode - starka band mellan alla inblandade

aktorer: Kommunikation ar en nyckelfaktor. | den kommunala
verksamheten maste alla funktioner vara inblandade (de som
arbetar med marknadsféringen, de som arbetar med
planeringsfragorna och den politiska nivan) och de maste vara
medvetna om investerarens onskemal och goéra sitt basta for
stodja processen.

En stodjande omgivning och en kontakt med det lokala
naringslivet: det ar viktigt att skapa forutsattningar att
uppratthalla en bra intern kommunikation mellan de olika
avdelningarna i kommunadministrationen, men ocksa en
ordentlig kommunikation med andra berdrda intressenter som
med det lokala naringslivet.

Tank pa att attrahera kompetenser: De intervjuade tryckte pa det
hur betydelsefullt det ar att attrahera kompetenser med tanke
pa foretagens behov av nyckelpersonal. Det har ar nagot som
maste koordineras med utbildningssystemet eller med hjalp av
rekryteringsfirmor. Detta innebar med nddvandighet
natverkande bade for att stddja en bra etableringsprocess for ett
foretag och sedan att se till att en tillvaxt kan ske. Detta kraver

aven ett samarbete med lokala och regionala
utbildningsinstitutioner, allt fran tekniska utbildningar till
hogskolor.

Lokalsamhallets medverkan och lokalbefolkningens acceptans
av etableringen: Framgangsrika etableringar spelar en viktig roll
nar det galler att marknadsféra och starka varumarket for platser
och for att locka kompetenser och nya investeringar. Det finns
god anledning att se till att etableringen uppmarksammas av
media och aktivt kommuniceras till de intressenter pa
marknaden man vill na. Det ar sedan aven viktigt att under
etableringsprocessen, informera och involvera lokalbefolkningen i
beslutsprocessen och att det framgar vilka strukturella
forandringar i omradet som det kan innebara vid en storre
investering. Har ar ocksa de tvarfunktionella arbetsteamen
betydelsefulla fér kommunikationsprocessen under tiden en
|6sning diskuteras eller i acceptansfasen for att | forvag identifiera
alla problem sa langt det gar och slippa forseningar i en
kommande acceptans.
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TILLVAXT

“Growing"/"Tillvaxt" star for stod till foretaget att fortsatta vaxa och
utvecklas under det att man har de vanliga kontakterna for att
foretaget ska uppleva att deras utveckling bedéms som viktig likval
som man tidigt kan uppmarksamma problem och aven
utvecklingspotentialer.

De huvudsakliga behov som uppmarksammats i denna fas:

» Etablera en dialog med med det lokala ekosystemet bade med
foretagen och aven med forskning och hodgskola. Det ar
grundlaggande att som offentligt organ vara en del i event och
aktiviteter som kan framja sektorn och samla alla aktérer for
att skapa ett fordelaktigt klimat for framtida investeringar.
Utdver dialog ar det aven nodvandigt att naringslivets
utveckling férs in i den lokala strategiska planeringsprocessen
for att forsakra sig om en insyn som ger storsta mojliga
mervarde for sa manga inblandade som mojligt.

o FOr att folja upp etableringarna behovs en metod for att
bevaka investerarens belatenhet pa platsen. Det innebar en
mMojlig tidig identifiering av problem men kan ocksa vara ett satt
att hitta nya mojligheter till fortsatta investeringar.

» Pavisa exempel och lyckade resultat for att forbattra formagan
till att stodja. Berattelser om framgangsrika etableringar ska
spridas for att 6ka omradets rykte (branding), men ocksa som
ett exempel for andra foretag att det gar bra att etablera sig i
omradet. | ovrigt kan goda exempel vara till nytta for andra
kommuner eller lander som kan bli inspirerade. Intern
marknadsforing av de goda exemplen framjar ocksa
accepterandet av samforstandslésningar och en tillatande
kultur hos de administrativa enheter som behovs for att
genomfdra framtida processer.

BAS
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ORCHESTRATION/ ORKESTRERING

Orkestrering ar férmagan att koordinera alla delar i Business
Attractionprocessen. De intervjuade anser att Orkestreringen ar
avgdrande for att bli framgangsrik. Aven om allt blivit battre ar det
anda nodvandigt med ett starkare mandat for att kunna fa ihop
medarbetare och resurser till att fungera samordnat och skapa
teamworkkansla bland alla berdérda avdelningar och kompetenser.

Behov:

e« Utveckla och stark den vertikala ( nationell-regional-
kommunal) och horisontella samordningen (regional). Fran
vad som framkommer av intervjuerna, sa verkar Business
Attraction skdtas mer pa nationell niva (som en strategi) och pa
regional niva i alla ldanderna. Den lokala nivan har forst nyligen
Okat sin medvetenhet (sarskilt i Sverige) om hur viktigt det ar
med ett eget varumarkesarbete och att proaktivt arbeta med
att locka investerare i konkurrens med andra kommuner |
samma region. Om lokala myndigheter da ocksa ar mer aktiva
sa behover de dock en samordning och samarbete med
grannkommunerna (horisontell samordning) eller med
regionen eller pa nationell niva (vertikal samordning).

o Tvarfunktionella team: Det saknas fortfarande tillrackliga
resurser for att svara pa alla propaer snabbt och effektivt. Ofta ar
ar for manga medarbetare inblandade fran olika avdelningar
som kommunicerar for lite med varandra. | nagra kommuner (
bland de intervjuade kan vi rdkna in de sma kommunerna i
Italien och | Kroatien och | Cypern) finns inget team direkt
destinerat for att lokalt ta hand om Business Attractionfragor.
| Sverige finns det, enligt de intervjuade, ett behov av att starka
samarbetet mellan de enheter som arbetar med
naringslivsfragor och andra relevanta delar av administrationen.

BAS
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o e.

Ett tyskt tillvdgagangssatt ar det sa kallade
Unternehmerservice, en central kontaktpunkt som har
befogenhet att gripa in i en godkdnnandeprocess for att fa en
l6sning sa fort det ar nédvandigt. Av intervjuerna i Italien
framgar att alltfor mycket fortfarande ar avhangigt en enda
kommunal kontaktpersons féormaga for att na framgang i
omradet Business Attraction nar det borde bero pa en
teaminsats. Av intervjuerna framstar ett behov av mjuka
formagor som samordning, kommmunikation och laganda som

avgorande.
e Att forsta foretagskultur: | delen om attrahera namndes

betydelsen av att forsta att den privata sektorn lever med
snabbare tidskrav an den offentliga sektorn och att man alltid
maste ta hansyn till den skillnaden. da& man hanterar
orkestreringsfasen | Business Attraction-processen maste alltid
hansyn tas till detta faktum, men framfor maste man forsta och
lyssna pa investerarens synpunkter. Utdver detta maste man
ocksd rakna med kulturella skillnader om investeraren kommer
fran ett annat land. Ett kunnigt team maste med ndédvandighet
vara flexibelt nar det galler att féorsta och anpassa sig till
kulturella skillnader.

ATT ANVANDA DIGITALA HIJALPMEDEL
Aven om man under intervjuerna, fokuserade mer pa

handhavandebehov i Business Attraction och hur man organiserar
teamet, ar det helt klart att digitala verktyg anda ar
grundlaggande. Nar det galler digitala verktyg kan namnas att alla
som intervjuades férstod att det | dagens lage, ar avgdérande att
anvanda sig av dem, men alla ar inte medvetna om hur de ska
anvandas. Det finns ett sarskilt behov av att lara sig anvanda dem
for varumarkesatgarder och att marknadsféra platsen och dess
platsbaserade vardeerbjudande, goéra dess webbsidor sokbara i
databaser for internationella investeringar, nd de marknader man
ar intresserade av, anvanda fler media for att sprida information om
framgangsrika etableringar, for att halla kontakt med lokalt
berdrda parter och lyfta fram platsen samt beratta om etableringar
for befolkningen.
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SLUTSATSER

Den analys som gjorts av de olika partnerna i BAS-projektet har
utan tvivel satt ljuset pa de olika behov och svagheter som
kommunerna har oberoende av land, sammanhang och storlek.
Nodvandigheten att informera varandra och arbeta tillsammans
med alla aktorer | det lokala naringslivet, i och utanfor
kommunadministrationen framstar klart och tydligt, likval som
behovet av att samordna insatser och erbjuda en snabb
aterkoppling till investerarna.

FOr att kunna garantera rekryteringsmoéjligheter, bra |[ésningar och
slutligt godkannande likval som langsiktigt stod till investerare och
foretag bor en antal aspekter lyftas fram sarskilt:

1.Medvetenhet och kunskap om det lokala omradets och
regionens styrkor och svagheter och utveckling och
mojligheten att bibehalla ett ekonomskit utvecklingskoncept.

2.Samarbete mellan lokala och regionala aktorer.

3.Process- och losningsorienterad syn pa tolkningen av legala
ramverk.

4.Standig och fullodig kommunikation efter en samordnad
kommunikationsplan.

5. Tillskapande av en fungerande arbetsmodell i flerfunktionella
grupper éver avdelnings- och uppdragsgranser.

BAS
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