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Forord

Arena for Regional Nagingsutvikling og Entreprenagrskap (ARNE) har anmodet RF-
Rogalandsforskning (RF) og Hagskolen i Stavanger (HiS) om bistand til & kartlegge og
analysere Stavangerregionens utfordringer ved regional merkevarebygging.

Resymé

Progektet har utarbeidet et datagrunnlag for en merkevareprofil for Stavangerregionen.
Teoretisk bygger studien pa antagelsen om at regioner, liksom virksomheter kan bygge
sne merkevareprofiler rundt sine saatrekk. Metodisk har prosektet anvendt
benchmarkingstudier sammen med dokumentstudier og intervjuer.

Den foredatte profilen for Stavangerregionen bygger pa beste praksis fra fremstédende
europeiske regioners abeld med dik merkevarebygging, sammenholdt med
oppfatninger og ideer fra sentrale fagfolk i regionale ngkkelingtitugoner, studenter
(bade fra regionen og utenfra) samt tilreisende. Dessuten foreslar prosjektet en plan for
implementering av den valgte regionale profil.

Takk til bidragsytere

RF-Rogalandsforskning og HiS vil takke alle som har bidratt til at progektet har latt seg
giennomfare, saalig intervjupersoner og informanter som har stilt sin erfaring og innsikt
til rédighet for vare progektmedarbeidere. En saalig tekk gér til Styringsgruppen som
aktivt har bidratt til & holde fokus pa mélsettinger og innhold i progektet; Anders Bang
Andersen, Grethe Andersen, Kurt Gjerde, Letkny Haga Indergaard, Arild Klingsheim,
Norvald Skretting, Jostein Soland, Fride Solbakken, Hallvard Ween, og gruppens leder
Anne Kristin Barvik.

Stavanger 31.12.2002

Jan Erik Karlsen, prosjektleder
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1 Prosjektets bakgrunn og mandat

1.1 Problembakgrunn

Stavangerregionen skal gjennom ARNE-progektet gjennomfere en regional merkevare-
bygging og fokusert profilering av Stavangerregionens saatrekk og kvaliteter. Dette
prosjektet har som oppgave a klarlegge innholdet i en dik regional merkevareprofil.

1.2 Malsetting

Utarbeide en profil som kan danne basis for markedsfaring av Stavangerregionen.
Profilen skal kunne sammenholdes med beste praksis fra fremstdende europeiske
regioners arbeid med merkevarebygging.

Lage en plan for implementering av markedsferingstiltak som fremmer den valgte
regionale profilen.

2 Teori, metode og data

Teoretisk har progektet anvendt moderne teori utviklet innenfor produkt- og
tjenesterettet merkevarebygging (fra varemerke til merkevare), sa vel som teori om
regional merkevarebygging (destination branding). Dessuten har vi brukt teori om sosial
konstruksion av begreper og gkonomisk vekstteori for & fange opp profilerings- og
nyskapingsevnen i regionen.

Metodisk er det anvendt eksempelstudier, benchmarking, dokumentanalyser,
sperreskjemakartlegginger, semistrukturerte dybdeintervjuer og brainstormsamlinger.
Dette har gitt progiektet mulighet til a triangulere datatilgangen, dvs & opparbeide ulike
datakilder til & belyse temaget; merkevareprofilering for Stavangerregionen.

3 Resultater

Med utgangspunkt i dataene er de prioriterte hovedformdene (kjerneformaene) for
merkevarebyggingen i Stavangerregionen avgrenset til det &

bo

leve
arbeide
studere

i Stavangerregionen.
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Med dette ber prioriteringen legges i retning av a bygge opp om lengre eller varig
opphold i regionen. Dette innebaarer at merkevarerel aterte tiltak som bidrar til &fa ulike
magrupper til & bli i regionen prioriteres foran formaet knyttet til besgk eller kortere
opphold. Det betyr ikke en utelukkelse av tiltak for turisme eller forretningsrelatert
trafikk og opplevelser for disse, men det setter de fire kjerneformalene fremst.

Hver av de prioriterte kjerneformadene bar knyttes til bestemte malgrupper som en
bevisst ensker a profilere seg mot. Eksempelvis viser intervjuene at yngre, ressurssterke
personer utgjer en prioritert magruppe. Disse vil métte tilfredsstilles pa ulike méter
innenfor ale de fire kjerneformalene.

Det empiriske materialet er mest fokusert mot kjerneformdlet levei Stavangerregionen.
Prosjektgruppens anbefaling gar ogsa i retning av at hovedoppmerksomheten i
merkevarebyggingen bar rettes mot de spesielle fordelene ved det a leve i
Savangerregionen. Dette foredas & skilles ut som det overordede kjerneformalet i
prosessen. Argumentet er at tilfredsstillelse av det overordede kjerneformdlet vil ha
grunnleggende positive virkninger i forhold til de evrige kjerneformadlene, samt ogsa
besgks- og opplevelsesformalet.

Det foreslas at det spesifiseres mellom fglgende tre aspekter vedrarende verdier:
1. Funkgonelle verdier
2. Falelsesmessige og sosiale verdier
3. Selvredliserende og eksistensielle verdier

Sterkt forenklet knyttes funkgonelle verdier til nyttemessige og praktisk orienterte
aspekter ved det & leve og virke i Stavanger. Ved falelsesmessige og sosiale verdier er
fokus pa forhold som gjer livet behagelig og som gir god falelsesmessig appell
(inkludert status/stolthet), rekreasion og samvaa med mennesker. Selvrealiserende og
eksistensielle verdier forbindes med det a redlisere ens evner og mal, utvikle seg som
menneske og dyrke sine interesser. Overlapp mellom kategoriene kan adpenbart
forekomme.

Eksempler pa funksjonelle fordeler som er saalig framhevet i prosiektmaterialet er;
Stavanger som kompakt by i en starre region, meget god tilgjengelighet og at man nar
at og ale innen liten radius. Searpregede falel sesmessige og sosialt orienterte fordeler
er knyttet til utelivet, intimitet og koselighet. Blant selvrealiserende fordeler er gode
utdannelsesmuligheter og gode vilkdr for nyskapere (bade nagingsmessig og i
kulturliv).

Dersom en slar sammen resultatene ut fra hovedformd og kategorier av verdier og
fordeler far en falgende matrise som i Figur 1:
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Figur 1. Hovedformal og kategorier av verdier i Stavangerregionen

Verdier som Hovedforma med a befinne seg i regionen
sekesredisert 1) qje Bo Arbeide Studere
; - kompakt by - meget godt og - rikt og variert - attraktive
Funksjonelle variert boligtilbud | arbeidsliv videregaende
- kort avstand til (offentlig og skoler
beslutningstakere | - nagrhet til sentrum | privat)
og friluftsomréder | - stor oljerelatert - universitet
- god infrastruktur sektor
- infrastrukturtiltak | -godt boligtilbud til
for bedriftsetab- studenter
lering/nyskaping
knoppskyting/
videreutvikling av
eksisterende
virksomheter
- jobb til begge
; - variert fritids- og | - bydelsutvikling -utvikle A-
Em_OSj onelleog kulturtilbud -trygt boligmiljg universitet
sosiae - intimitet (storby - attraktivt uteliv,
med smabysjarm kultur og andre
- anerkjente fritidstilbud
attraksjoner i
naamiljget
Selvrealiserende |- rikt kulturliv -stort rom for egne | - rom for - utdannelse
) ) | gsninger nyskaping - utvikling
og eksistensielle - opplevelse av giennom kulturell
kultur i deltakelse
nagromradet

| farste fase i merkevarebyggingen ma det tas to viktige avgjerelser. Den ene gjelder
ansket identitet og den andre gjelder verdierklagingen, det vil s, hvilke verdier eler
fordeler en gnsker & vektlegge ved det dlevei Stavangerregionen. | tillegg ber det vaare
avklart hvilke deler av regionens ressursgrunnlag som stetter opprettholdelse og
utvikling av bestemte verdier og identitetsprofiler.

|dentiteten knyttes til hvordan en gnsker at Stavangerregionen skal fremstd i omverden
med vekt pa prioriterte magrupper. Dette kan std i kontrast til det eksisterende
omdgmme (image) i omverden. Registrering av avvik og hvordan et image over tid kan
bringes neamest mulig den gnskede profilen vil vege sentrat i de videre fasene i
prosessen. | tillegg ma et eventuelt sprik mellom regionens eget selvbilde og visse
" objektive sannheter” illustrert fra eksempelvis levekarsundersgkel ser bli klarlagt.

Verdierklaging relateres til avklaringen og spesifiseringen av de spesielle verdiene eller
fordelene som de prioriterte malgruppene oppnar ved (fortsatt) a leve i
Stavangerregionen Disse verdiene ma sikres tilstrekkelig grad av intern aksept i
regionen bade i opinionen og blant ngkkelakterer dik at verdiene kan forsvares. Disse
fordelene ber fortrinnsvis innordnes et visst hierarkisk system, hvor en bestemmer seg
for en enkelt eller et par grunnverdier (fordeler) som skal vage béde ska vame
overordnet men ogsa inkluderende i forhold til de andre verdiene. Den overordnede

verdien skal med andre ord bade ha en profilerende og en integrerende funkgon.
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Ressursgrunnlaget forstas her som faktorer (materielle og immaterielle) som kan brukes
for & skape bestemte varige fordeler for regionen, for eksempel finansieringskilder og
teknologiske kompetanser. Et bestemt eksisterende image i omverden kan ogsa
betraktes som en del av ressursgr unnlaget.

Det er de sentrale verdiene, eventuelt hierarkisk ordnet, som skal danne grunnlaget for
regionens identitet som bade ska ha tilstrekkelig intern aksept og eksternt gjennomslag
pa en bagrekraftig méate. Dette bar over tid utgjere regionens realiserbare merkevare som
visti Figur 2.

FIGUR 2: Prinsippskisse for utvikling av regionens merkevare

OMVERDEN
Realisering
R s- Sentral- .
ﬁ‘ REGIONENS r Regionens —
|g bt | VERDIER verdiene ) > RegLonens
identitet merkevare
regioner [ (FORDELER) (hierarkisk
ordnet)
| Realisering
REGIONEN

Avgjarelser om identitet og verdierklaging ma ikke forveksles med selve virkemidlene
som skal benyttes eller fremheves for arealisere disse. Eksakte formuleringer som skal
brukes i kampanjer og spesielle forhold som skal profileres (for eksempel livet rundt
Végen, fegtivaler, olje, strender og Prekestolen) anses som virkemidler eller
enkeltelementer i merkevarebyggingen. Noen av disse momentene ber handteres i et
samarbeid med profesjonelle aktarer, eksempelvis et anerkjent markedsfgringsfirma.

| merkevareprosessen er oppslutning og utvikling av merkevarekompetansen i regionen
sannsynligvis den mest kompliserte utfordringen. Intern regional markedsfaring for &
kunne "Leve merket” ("living the brand) blir derfor meget sentralt for & oppna en
realiserbar og troverdig regional merkevare. En vellykket intern markedsfaring betinger
ogsa at en har fanget opp grunnleggende oppfatninger, preferanser og (u)vaner blant
regionens ulike aktgrer og at en forstar hvilke av disse som er spesielt kritiske i en
merkevareprosess.

| arbeidet med identitet og verdiprofil kan en eksempelvis utarbeide en formads- og
verdimatrise hvor en spesifiserer uike verdier, tiltak og eventuelt sterke og svake sider
relatert til den regionale merkevaren. Det vil ogsa vage viktig & skille mellom internt
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rettede og eksternt rettede tiltak. Basert pa prosektets resultater foresds felgende
matrise som i Figur 3.

FIGUR 3. Kjerneformdl, verdier, kritiske forhold og tiltak i merkevarebyggingen.

Kjerneformd | Searpregede  verdier| Kritiske momenter Merkevarerelaterte
for regionen (STYRKE/SVAKHET) | tiltak

LEVE - intimitet - storbyen med | - godt forankret substans | - sikre/prioritere
smabysjarm padet en har (+) merkevareprosessen for
- god kj@pekraft - svakhet med a sta fram regionen, inkludert
- tilgjengelighet til med fordelene (-) allokering av ressurser
sentrumsnaare og -relativt ung befolkning (+) | - intern bevisstgjering av
omkringliggende - gode levekar (+) kjernefordelene av &levei
fritidstilbud tilbud regionen og gnsket om &

inkludere andre

- forpliktende tiltaksplaner
for forsterkning og
forbedringer

- besgrge konsistens og
kontinuitet i eksternt
rettede tiltak

BO - meget variert og - boligmilja (+) - bevissthet i
sentrumsnaart boligtilbud boligpolitikken ut fra

verdiene
- gunstige boligpriser - bedre ekstern
smign. med andre storbyer markedsfaring av
boligtilbudet/miljget

ARBEIDE - kombinasjon tradisjonelle | - gkende jobbskaping (+) | - kampanjer for en
0g nyere naxinger - stgtte og beslutningsevne | voksende og utviklende
- sterk pa energirel atert hos politikere (+) region i naging,
virksomhet - mgteplasser og nettverk | nyskapning og arbeid
- nyskapning og + -aktiv og malrettet
innovasjon - gunstig befolknings- naeringspolitikk og

sammensetting (+) tilrettelegging
- 8pen holdning til nye

utfordringer (+)

- reaktiv holdning til nye

utfordringer (-)

- beskjedenhet overfor

sentrale myndigheter (-)

- lillebrorskompleks (-)

STUDERE -godt utviklet/utviklende | - universitetssatsningen og | - konkret stattepakke for
utdanningstilbud pa internasjonalt niva utvikling A -universitet
videregdende og videregdende skoler (+) - videreutvikling av skoler
universitetsniva - forskningsmessig dybde | som topp prioritert

og bredde (-)

| sammenheng med merkevarerelaterte tiltak anbefales det a utarbeide en forelgpig
handlingspl an (gjennomfaringsmatrise) over hvem som har hovedansvaret for a utforme
og iverksette tiltak, hvilke spesielle ressurser som kreves og en tidsplan for tiltakene. Et
eksempel pa oppsett paen dik plan er gitt i vedlegg 3.
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4 Strategi for regionens merkevarebygging

| denne fasen av utviklingen av Stavangerregionens merkevare er det er viktig a velge
en tilpasset regiona profil og fokusere pa mulige malgrupper. | en viderefaringsfase
trenges en ny studie for & forsta behov og prioriteringer hos de valgte malgruppene for
regionen, fordi regionen ma tilrettelegge produkter og service og andre
markedsfaringstiltak for disse gruppene. Hvis regionen gnsker a lykkes med sin
markedsfaring, ma regionen forstd deres atferd bedre enn andre regioner og tilby
produkter og service bedre enn andre regioner. En detajert og strukturert plan for
realisering av en slik hovedstrategi er angitt i vedlegg 1.

5 Konklusjon

5.1 Stavangerregionens merkevareprofil

Europa er full av gode slagord som betegnel se pa sine regioner, men det fins ogsa svaat
mange eksempler som ikke |gfter regionens profil ut av kligéungelen om vekst og
velstand.

Ut fra datamaterialet gis falgende fordag til integrerende sentralverdi som kjerne i
Stavangerregionens merkevareprofil:

" Stavanger — within reach”

Referansepunktet for Stavangerregionens er dets sterke ”tilgjengelighet” til et rikt
spekter av verdier og tilbud innenfor regionen, ut av regionen (eksempelvis fysisk
tilgjengelig til Europa og resten av landet) og utenfra og inn til regionen.
Formuleringseksempel pa norsk er: " Savanger — alt innen rekkevidde’ .
Stavangerregionen er en slags ” 10-minutters region” med en naahet og tilgjengelighet
uten norsk sidestykke.

Konsentrason om de tre sentralverdiene "Leve’, "Skape’ og "Rekke” (naat og
tilgjengelig) er alle eksempler pa den oppfatningen som understreker innbyggernes lette
adgang til ale sentrale ressurser i regionen. Fokus pa de tre sentralverdiene " Utfolde
seg”’, "Utvikle seg” og "Nyte” viser de mulighetene til emosionell utfoldelse som
regionen tilbyr.

Dette inkluderer den korte fysiske, tidsmessige og sosiale avstanden som regionen kan
utvise med hensyn til en rekke kvaliteter som uteliv, kulturtilbud, synliggjort historie,
friluftdiv, offentlig og privat service, kunnskapsformidling og muligheter for rekreativ
virksomhet. Dette kan videre illustreres ved korte avstander mellom by og landlige



RF — Rogalandsforskning. http://mww.rf.no

omgivelser, det nasjonale/lokale og det internasjonale, samt aktiv utfoldelse og intimitet
i denne regionen sammenlignet med andre regioner. Videre kan en i store deler i
regionen eksempelvis fgle narheten til havet og strendene bade i bomiljger og pa vei til
jobb, skole eller sentra. Fokus pa at denne store variasonen og kombinasjoner av
opplevelser og muligheter "er innen kort rekkevidde” i Stavangerregionen samtidig,
reflekterer bade et unikt konkurransefortrinn og en helt sentral reell verdi for
befolkningen og naaringslivet. Ekstern rekkevidde reflekterer at Stavangerregionen ogsa
har en gunstig kommunikasjonsmessig posison sgrover og servestover mot Nord-

Europa, samtidig som regionen fremstar som kommunikasjonsmessig sentralt pa
Vestlandet.

5.2 Enneeringsorientert visjon for Stavangerregionen

Alle regioner, bade i Norge og i Europa for avrig, ansker at nagingdivet skal blomstre,
inntekstnivaet skal @ke og livskvaliteten forbedres. Men ofte representerer dette rene
ensker og hap, ikke en gjennomtenkt vison for hvordan regionen kan utvikle seg i
attraktiv retning. Nagingsplanene innen ARNE-kommunene inneholder satsinger som er
gjennomdiskuterte over flere ar og som anviser sentrale tiltak for en begrunnet fremtidig
utvikling. Uten at det skal vaae noe hovedpunkt skader det derfor ikke at en ny regional
merkevare for Stavangerregionen ogsda har en god og troverdig 'brand’ med en
nagingsmessig slagside, en regionetikett som skaper gjenkjenning og gode falelser. En
dik regiona etikett bar ha et marettet fremtidshilde, eksempelvis sik som uttrykt i
fordaget under (engelskspraklig fordag i vediegg 2):

Stavangerregionen — en balansert vigon

1. Stavangerregionen skal utvikle seg til &bli et ledende innovasonssenter i
Norge innen energiprodukson og matrel aterte naginger
2. Ved sin gunstige lokalisering skal regionen utviklestil abli et
kommunikas onsknutepunkt for Vest-Norge til Europa
3. Regiond vitalitet i naaings- og arbeiddiv vil sikre fortsatt vekst i jobbskaping
innen etablerte og nye niger
Regionens utdanningsinstitusioner og —standard skal vaare pa et europeisk niva
Nazhet til varierte rekreasonsmessige og kulturelle aktiviteter, skal sammen
med en attraktiv natur bidratil en vedvarende bedring av livskvaliteten til
regionens innbyggere

oa &

Et dik supplerende konkurransestrategisk vison inkluderer de facto bade regionens
ressursgrunnlag og ambigoner, er primaat rettet mot nagings- og arbeidsliv som
sammen med utdanningsmulighetene danner en drivkraft i regionens promotering
overfor noen av mest sentrale malgrupper.
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5.3 Anbefalinger

1. Det empiriske materialet avgrenser fire formd for merkevarebyggingen; & bo, leve,
arbeide og studere i regionen. Mest oppmerksomhet er rettet mot kjerneformaet levei
Stavangerregionen. Prosjektgruppens anbefaling g&r derfor i retning av at
hovedoppmerksomheten i merkevarebyggingen ber rettes mot de spesielle fordelene ved
det & leve i Savangrregionen. Dette foreslds & skilles ut som et overordet kjerneformal i
prosessen. Argumentet er at tilfredsstillelse av det overordede kjerneformdet vil ha
grunnleggende positive virkninger i forhold til de evrige kjerneformadlene, samt ogsa
besgks- og opplevelsesformalet.

2. Hver av de prioriterte kjerneformaene ber imidlertid knyttes til bestemte malgrupper
som en bevisst gnsker a profilere seg mot. Eksempelvis viser intervjuene a yngre,
ressurssterke personer utgjer en prioritert malgruppe. Disse vil métte tilfredsstilles pa
ulike méter innenfor ale de fire kjerneformalene.

3. | sammenheng med merkevarerelaterte tiltak anbefales det autarbeide en forelgpig
plan over hvem som har hovedansvaret for a utforme og iverksette tiltak, hvilke
spesielle ressurser som kreves og en tidsplan for tiltakene. Et eksempel pa oppsett av en
dik plan, relatert til ale fire hovedformalene, er gitt i vedlegg 3.

4. En kartleggende oversikt basert pa sekundaadata (dvs. eksisterende undersakelser)
ber gjennomferes for a finne ut hvilke preferanser prioriterte malgrupper faktisk har,
den type service de krever hva de er villig til & yte for & motta en slik service.

5. Daintern aksept i regionen for merkevarens kjerneverdier og profil anses som en
ngdvendig betingelse for a lykkes i arbeidet med realisering av merkevaren, ma det
rettes kontinuerlig fokus pa prosessen med a oppna lokal oppsiutning om det som kal
bli merkevarens hovedinnhold. Det ber derfor lages prosedyrer og avsettes tilstrekkelige
ressurser for at denne delen av prosessen ivaretas pa en best mulig méte.

6. Det anbefales at det opprettes en tverrsektorielt sammensatt arbeidsgruppe som
systematiserer de viktigste problemstillingene, prioriteringer, informason og videre
informasjonsbehov som er nadvendig for & produsere et konkret forslag til innhold og
prosedyre for merkevarebyggingen. Arbeidsgruppen ber kontinuerlig rapportere til en
mindre styringsgruppe som bade skal veare padriver for progresion i arbeidet og vage en
part & "spille ball med” for arbeidsgruppen. Forslaget ber foreligge i lepet av varen
2003 og ber vaae fullt dpent tilgjengelig for offentligheten for respons i den videre
prosessen.



RF — Rogalandsforskning. http://mww.rf.no

VEDLEGG

Vedlegg 1:

Plan for Stavangerregionens merkevareprofilering

Regional profil

Markedsmuligheter for Regionen
Profilene baseres pa regionens navagende prestasonsevne og fasiliteter.
Felgende fire profiler foresas pa bakgrunn av dette prosjektet:

1. Beerekraftiginternagonalisering

Europeisk ‘ gateway’

Nagingsutvikling

Internasjonale hovedkontorer

Internasjonale universitetsrelas oner

Transregionale (internagonale) relasjoner

Besgrge levelig infrastruktur for lokalsamfunnet og det internasorale
forretningdlivet i regionen

2. Baxekraftig ledende innovagonssenter innen energi og mat
Oppdatere kompetanse og kunnskap innen de utvalgte satsinger
Fremtidsrettet innovagjonstilnaaming (foresight)

Stimulere regionalt nagingdlive og institugoner
Stimulere internasjonalt forretningsliv og do. institusjoner
Opparbeide og vedlikeholde konkurransefordeler i fremtiden

3. Baxekraftig og ledende utdanningsinstitusoner
- Etablere Stavanger universitet for a stette pakrevet innovasion og tiltrekke seg
motivert fremtidig arbeidskraft og dermed bane veien for fremtidig
markedsl ederskap
Etablere andre universitetsrelaterte institugoner
Stette den tekniske kunnskap og kompetanse i regionen

4. Beerekraftig stettetil forretningsutvikling
- Tiltrekke seg og motivere regionale, nagsonale og internasonae
forretningsakterer
Tilby etablererpakker for entreprengrer
Tiltrekke seg og utvikle petroleumsrelatert nagringsvirksomhet
Tiltrekke seg FoU-sentra og tilby insentiver for FoU
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Ogsa andre forhold matas i betraktning:

Regionen av opplevelser (uteliv)
Mangfoldig, glad og aktiv region

Region av folkeliv og festivaler

Regionen av attrakgoner
Behagelig/trivelig/hyggelig/koselig region

Hva er tidsperspektivet for planen?
En plan ma etableres (ledere/bed utningstakere i regionen ma diskuteres og
fasesinn i neste trinn i progektet). Den kortsiktige plan ber vage 5-10 &, den
langsiktige 10-20 &.

Malsettinger:

markedsfere en valgt regional profil
Formalet er & bli en ledende region pa omradet innovasion innen energi og
mat, internagonalisering, samt en tilbyder av utdanningsmuligheter og
nagingsutvikling.

Alle markedsfaringstiltak ma iverksettes til den valgte regional profilerte malsetting
og fokusere pa magrupper for hvert formal:

1. Malgrupper innen Baa ekraftig inter nas onalisering

Reisendetil og fra Norge
Lokale og internagonale forretningsfolk
Internasonale flysel skaper
Internasjonale hoteller
Internasjonal e shipping/transportsel skaper
Utenlandske og lokale arbeidstakere
Lokale innbyggere (for fremtidig internagonal utdanningseking)

2. Malgrupper innen Bar ekraftig innovag onssenter innen energi og mat

Petroleumsi ndustri

Kompetansekrevende matproduksjon
Studenter

Jobbsakere (bade nasjonalt og internasjonalt)

3. Malgrupper innen baer ekr aftige og ledende utdanningsinstitusj oner
Universitetsstudenter
Forskere innen tjenesteproduks on og teknologi
Ansatte til innovasjonsaktiviteter

4. Malgrupper innen Baer ekraftig stette til forretningsutvikling
Lokale og internagonale virksomheter
Jobbsgkere
Nye naaingsutviklere/entreprenarer
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Regional produkt/tjenesteutvikling

malgruppens preferanser
Markedsferingstiltakene ma vese basert pad magruppenes
preferanser. Malgruppene ma fa kjennskap til at de spesielle
attributter serviceregionen tilbyr er bedre enn andre konkurrerende
regioner. Regionen ma levere hva de lover disse malgrupper.

Det ma sgkes a oppna lokal konsensus og folk bar oppleve at det er
deres eget ansvar og engagement. Lokale akterer (innbyggere,
forretningsfolk og forvaltning) ma bli del av regionens tilbud av
produkter og tjenester.

kontinuerlig forbedring
Tjenester ma forbedres til enhver tid og ale forbedringer ma
kommunisere til magrupper.

Pris- og kostnadsfaktorer

Hvordan utvikle og formidle et attraktivt pristilbud til malgruppene?
Disse priser ma vaae de rette priser som oppfattes riktig av malgrupper.

Hva vil mélgruppene vaae mest interessert i a betale for?
Malgrupper vil generelt vage interessert i a betale for service som
oppfattes bedre enn de konkurrerende regioner

Kommunikasjonsnettverket

kontaktpunkter

0 regiordle, nagonale, internagonale
De regionale markedsfarere ma ta i bruk ale mulige kommunikasjons-
forbindelser til & promotere regionens service til malgruppen.
Forbindelsene kan deles i flere kategorier.

Regionale forbindelser, hvor publikum er bade malgruppen og
markedsfarerne av regionen.

Nagonae forbindelser, regionalt samarbeid med nasonae

organisasjoner som staten, departementene,
forretningsforbindelsene, kulturelle kontakter og kjendiser fra
regionen.

Internagonale forbindelser, markedsfart gjennom organisasjoner
som samarbeider med utenlandske organisasoner.

-11 -
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Promosjonstaktikk

Identifisere malgrupper

Malgruppens gruppering ma vaare basert pa generelt publikum, regioner,
og mellom land. En rett blanding av verktgy for markedskommunikason
ma etableres for hvert markedssegment.

Malgruppene madelesinn i kategorier:

Interne regionale organisasjoner
Denne gruppen involverer flere kommunae avdelinger. Disse ma
kommunisere og forsta hverandre for & n& felles mal.

Eksterne nasjonale malgrupper
eksterne malgrupper er andre nasjonale publikum.

I nternasjonale ma grupper
internagonal publikum er malgrupper fra andre nasjoner.

Kommunisere produktutviklingen

velge ut regionale merkevareaktiviteter
kommunisere merkevarene

Velge ut virkemidler i profilering

hvilke virkemidler er mest effektive?
0 annonser, PR, direkte markedsfaring, Internett, utstillinger,
seminarer, stunt etc

Valg av riktig budskap

budskap og virkemiddel ma samstemmes
differensierte temaer og budskap ma ha fokus pa regionens saatrekk

Valg av medier

hvilke medier ndr malgruppene mest effektivt?
For & na malgruppen effektivt ma kommunikasjonslinjen malgruppen
mest bruker identifiseres og benyttes.

Budsjettavveininger

integrert tilnaaring for markedskommunikasjon
budsjett ma allokeres for ulike virkemidler

-12 -
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Implementering

Trinn 1: regionae ledere ma gjare samordnende bed utninger om planens elementer

Trinn 2: lederne ma sikre at alle beslutninger faktisk kan iverksettes og at hver oppgave
har tildelt operativt personell

Trinn 3: lederne ma overvake at iverksettingen foregar pariktig mate

Evaluering av resultater

Regionens aktarer

ma
fastsette standarder for kommunikasjonens effektivitet

overvake promosjonstiltakene
o wurdere malgruppenes oppfatning

sammenligne tiltakene effekt i forhold til de valgte standarder

Oppdatering av profileringsplanen

er malene realistiske?
fins det mekanismer for korrigering av avvik?
hvilke lagingsgevinster er oppnadd?

-13-
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Vedlegg 2

The Stavanger region — promoting a balanced vision

Four communities, located at the south-western part of coastal Norway, comprising
above 200.000 citizens make up the core of the Stavanger region. The region’s vision
for the next decade encompasses four building blocks:

1. The Savanger region will develop into the leading innovation centre in Norway
within energy production and food production and related industries.

2. Having a favourable location with propelling distance to several major
European metropolises, the region will be the West-Norway gateway to Europe.

3. Regional industrial vitality will continue to offer increasing employment
opportunities in established and novel niches of the labour market.

4. The educational institutions and standard will be at a European level.

5. The close access to a variability of recreational and cultural activitiesaswell as
an attractive environment will be sustained to contribute to a continuously high
quality of life for the residents

The Stavanger region will - to the benefit of its citizens - coordinate and strengthen its

efforts to make the most out of its natural and localised resources conducive to a
sustainable future.
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Vedlegg 3
GJENNOMF@RINGSMATRISE FOR TILTAK | MERKEVAREBYGGINGEN

HOVED- TILTAK HOVED- RESSURS- TIDSPLAN
FORMALENE ANSVAR BEHOV

LEVE

BO

ARBEIDE

STUDERE
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