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Invitasjon

Dette er en invitasjon til alle i Oslo regionen om & bli med pa en felles
satsning for a gi Oslo den internasjonale oppmerksomheten og aner-
kjennelsen vi bade trenger og fortjener. Oslo er forelapig ukjent ute

i verden. Na som den internasjonale konkurransen mellom storbyer
skjerpes, setter det oss i skyggen. Den vil vi ut av.

Den gode nyheten er at vi har mye a tilfore verden. Oslo er allerede
attraktiv og full av muligheter, noe som kan gi oss internasjonal kon-
kurransekraft. Denne internasjonale profileringsstrategien handler om
a bygge var identitet og finne var egen unike stemme. Vi vil synliggjore
Oslos verdier gjennom a malrette og ikke minst samkjore ulike tiltak.
Slike tiltak omfatter bade investeringer i profil, identitet og omdomme
(for eksempel gjennom storytelling og fremstilling i mediene) og inves-
teringer i virkeligheten (for eksempel infrastruktur, tjenester og arran-
gementer). Malet er at var kollektive innsats blir "pé strategi” (eller on-
brand om du vil), slik at Oslo blir mer synlig og ikke minst anerkjent.
Det forste sporsmalet mange stiller seg er : "Hva kan jeg fa ut av det-
te?”. Malet er a gi deg et rammeverk a jobbe innenfor, slik at dine akti-
viteter og fortellinger bade kan bli skarpere og "on-brand”. Strategien
gir oss en felles plattform hvor du kan velge hvilket niva samarbeid som
passer for deg. Vi ansker ogsa a gi et tydelig bilde pa hva som skal gjores
pa kort og lang sikt.

Innholdet videre presenteres i tre deler:

Del 1: Strategi.
Presentasjon av merkevaren Oslo og anbefalte strategiske valg.

Del 2: Bakgrunn og innsikt. Eit dypdykk inn i arbeidsprosessen og studie-
ne som har drevet frem denne strategien, og en bredere beskrivelse av
merkevarebygging og de erfaringene man har gjort i andre storbyer.

Del 3: Biblioteket.
Her er alle detaljer tilgjengelig: projectosloregion.no Du kan laste ned
innsiktsrapporter, intervjuer og workshopene i sin helhet.

Samarbeid er kjernen i denne strategien. Vi haper du ensker a bli med
- vi trenger deg for at Oslo skal lykkes internasjonalt!

Med vennlig hilsen

Hallstein Bjercke (Styringsgruppen)
@yvind Satvedt (Samarbeidsalliansen Osloregionen)
Fredrik Winther (Oslo Business Region)

Bente Bratland Holm (Visit Oslo)



nvolveringsprosessen

Involveringsprosessen i tall

# ProjectOsloRegion @nsker a takke alle som har deltatt i prosessen sa langt

Som en del av involveringsprosessen inviterte vi 1091 ledere innen kulturliv, neering-
sliv og organisasjoner til 4 delta.Disse representerer over 1/3 av verdiskapingen i Oslo.
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128 deltakere pa 204 deltakere pa 23 dybdeintervjuer 693 svar pa nettbasert

seminar workshoper sporreundersgkelse

B zas b, e

1studentkonkurranse 7 mater med lokal 4 mater i 9 styringsgruppe- mater
forankringsgruppe radgivningskomiteen

Ukentlige mgoter i #ProjectOsloRegion prosjektgruppe

Tidslinje for involveringsprosessen

2014 2015
Forste dybdein- Seminarlansering for Siste dybde Avslutning nettbasert Strategi levert
tervju 15. sept involveringsprosess 4. nov. intervju 25. nov. sporre-undersgkelse 24. jan.  begynnelsen av mars
| | | | |
Lansering av Forste workshop Kunngjoring av Oppstart Siste workshop
studentkonkurranse 30. okt. studentkonkurranse 4. nov. nettbasert sperreun- 25. feb.

begynnelsen av august dersokelse 4. jan.

Informasjon om og alle resultater fra involveringsprosessen har til enhver tid veert gjort tilgjengelig pd projectosloregion.no
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Sammendrag

Ingen velger Oslo ved en ren tilfeldighet, enten det er valg av reisemal, sted a flytte,
studere, jobbe, starte en bedrift eller investere. I dag mangler Oslo synlighet, verden
kjenner for lite til oss. Hadde flere visst om oss, ville langt flere vurdert Oslo. Vi man-
gler dessuten en tydelig posisjon. En sterkere merkevare ville gjort at flere ville valgt

Oslo.

Merkevareplattformen nedenfor skal fungere som et filter for alle akterer i regionen,
for a hjelpe aktiviteter a bli "on-brand”. Dette gjelder bade aktiviteter som skal for-
bedre oppfattelsen av Oslo, men ogsa aktiviteter som leverer opplevelsen av Oslo.

OSLO MERKEVARE-FILTER

Visjon: Det beste ligger foran oss
off brand

off brand

Mal:
Verdens beste
kompakte by

off brand

off brand

OSLO

ung
banebrytende
storby

off brand off brand

8

Hovedmalet er 4 gjagre Oslo til verdens beste kompakte by. Oslo er liten nok til at alle mennesker, bedrifter og
ideer kan bli sett og hgrt. Samtidig er Oslo ressurssterk og stor nok til 4 veere en banebrytende plattform for
innovasjon, vekst og gode liv.

Del-mal og KPler:

ke synlighet og omtale/buzz

Skape gnskede Oslo assosiasjoner internasjo-
nalt

ke Oslos attraktivitet

Tiltrekke flere kunder og besgkende

Tiltrekke flere talenter

Tiltrekke flere investorer

Forbedre vertskapsfunksjoner

Et stoltere Oslo (innbyggere)

Strategisk tilnaerming:

Digitale pionerer

Ungt tenkende

Fremtidsrettede arrangementer

Handling er sterkere enn ord

Lean organisering: Utpreoving —erfaring — suk-
sess

Stimulere eksisterende aktiva

Folgende omrader er ngdvendige 4 jobbe med for a styrke Oslos omdgmme:

@ke synligheten

FORBEDE BYGGE PA FORSTERKE UTBEDRE
oppfattelsen av kulturtilbud livskvalitet attraktiviteten for kvaliteten pa tjenester
nzeringslivet innen gjestfrihet

Organisering: Oslo Brand Alliance Det er behov for et bredt samarbeid mellom offent-

lige etater og private organisasjoner i regionen, og
Vi anbefaler at Oslo Business Region, Samarbeidsal- merkevarealliansen skal tilrettelegge og orkestrere
liansen Osloregionen og Visit Oslo gar sammen om & dette. Foreslatt finansieringsmodell er en gitt sats per
danne en merkevareallianse kalt Oslo Brand Alliance. ~ innbygger i regionens kommuner.

Oslo Brand Alliance skal motivere og mobilisere alle i
Osloregionen pa ulike nivaer:

Dagens arbeidsfordeling mellom disse er:

e Visit Oslo: Markedsforer og promoterer Oslo i

forbindelse med reiseliv og turisme.

Oslo Business Region: Promoterer Osloregi-
onen som et sted for investeringer, startups,
arbeidsmarked, studier og forskning og utvik-
ling.

Samarbeidsalliansen Osloregionen: bygger
regional stolthet og samarbeid med regionale
organisasjoner innenfor neeringsliv, transport
og byutvikling.

Foreslatte felles oppgaver:

Vurdere prosjekter, om de er/kanbli on-brand
Stettetjenester med verktoykasse for profilering
Etablere en “mottakssentral” for nye arrange-
menter i regionen

Felles innsikts/kunnskapsbank og maleverktay
Tjenester og nettverksarenaer for alle inter-
essenter

Initiere og utvikle profileringsaktiviteter

Oslo Brand Leadership Arena: en arena for 10-
12 ledende meningsbeerere.

Oslo Brand Partners: Nokkelaktorer innen-
for institusjoner, privat og offentlig sektor,
sammen med kommuner og fylker i regionen,
vil veere partnere i merkevarebyggingen.

Oslo ambassadgrer: alle innbyggere

Tidslinje

2. kvartal 2015: Oslo Brand Alliance etableres,
og skal umiddelbart begynne arbeidet med
felles oppgaver innenfor eksisterende buds;j-
ettrammer.

2.-4. kvartal 2015: olitiske beslutningspro-
sesseriOslo ogiregionens kommuner og fylker.
2016: Offentlig finansiering pa plass.



1. Oslo pa det internasjonale
kartet

Ettersom Oslos befolkning vokser, blir hovedstadsregionen mer dynamisk, mer inte-
grert og ikke minst internasjonalt gjensidig avhengig. Dette betyr at Oslo er i ferd med
a utvikle sin egen, saeregne karakter som metropol. Oslo er ikke lenger bare en by med
fantastiske naboer, men ogsa en region med en lysende framtid. Denne strategien tar
folgende utgangspunkt:
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1.1. Oslo er merkevaren

Merkevarebygging av steder erkjenner at det er stedet selv som er merkevaren ', P4 like linje med kommer-
sielle merkevarer, er steder assosiert med en dypere mening, steder vekker et konkret sett med assosiasjoner
og verdier hos folk. Akkurat som med kommersielle merkevarer, identifiserer vi oss bade folelsesmessig og
intellektuelt med byer. Vi opplever tilhgrighet eller foler tiltrekning. Vi gnsker a reise dit, eller a bli der. Pa
denne maten er det selve stedet (uttrykt gjennom stedets navn) som er merkevaren, ikke stedets logo eller dets
visuelle identitet.

1.2. Oslo i regional og global sammenheng

I motsetning til mange merkevarestrategier som fokuserer pa byen alene, bygger denne strategien pa en re-
gional tilneerming, og vi gnsker & inkludere alle aktuelle sektorer. For a virkelig veere en tverrsektoriell strategi,
ma vi ngdvendigvis ogsa inkludere de ressursene og aktgrene som geografisk ligger utenfor bygrensen, men
som er neert knyttet til byen. En ytterligere og enda viktigere grunn er at Osloregionens neeringsliv, arbeids-
marked, boligmarked, fritid og kulturliv blir stadig mer integrert. Regionen er i bunn og grunn én merkevare, i
alle fall sett fra et internasjonalt stasted.

I denne strategien defineres “Oslo” som alle byene, fylkene og kommunene som ligger i regionen. Det er verdt &
merke seg at denne merkevaren er internasjonalt rettet.

I nasjonal og lokal sammenheng fortsetter de forskjellige byene, kommunene og fylkene i Osloregionen a veere
selvstendige merkevarer.

A tiltrekke flere besgkende, kunder, talenter og bedrifter til regionen, vil ogsa kunne berike hele Norge.

1.3. Koordinering og samarbeid

Det finnes for tiden flere organisasjoner og aktagrer som jobber for a forsterke Oslos merkevare. Dette ser vi pa
som en ressurs, da dette er organisasjoner med verdifull kunnskap og erfaringer. Malet er ikke a redusere antall
aktgrer og organisasjoner som arbeider for a lofte Oslos merkevare, men & skape et grunnlag for bedre koordi-
nering mellom satsingene, samtidig som man rekrutterer flere organisasjoner og enkeltpersoner til arbeidet
med & styrke Osloregionens internasjonale posisjon.

Vibygger en plattform for endring, ikke et endringsprogram. Vi kommer til 4 oppmuntre enkeltpersoner og
organisasjoner til 4 ta et personlig ansvar for & fa til gnskede endringer. Vi skal gi dem en felles merkevareplat-
tform, verktoy og en nettverksarena. Dersom mennesker far en arena hvor de kan identifisere felles interesser,

dyrke og utveksle idéer, tror vi endring skjer naturlig.

1.4. Bevise og fortelle

Merkevarebygging av et sted er ikke det samme som & markedsfare et sted. For a styrke Oslos omdgmme ma vi
jobbe med & fremme bade oppfattelse og virkelighet. Denne merkevarestrategien definerer Oslos verdier og
hvordan Oslo skal posisjoneres - og den er gjeldende for all produkt- og tjenesteutvikling, alle profileringsbud-
skap, alle lafter og opplevelser. Merkevarestrategien bor sees pa som et verktgy som hjelper oss a vurdere alle
vare tiltak, ikke bare promoteringstiltak. Den skal fungere som et filter som skiller tiltak som treffer merk-
evaren fra de som ikke gjor det (on-brand/off-brand) for alle regionens aktgrer.

1.5. Hvorfor Oslo ikke bgr hvile pa laurbzerene

Oslo eridag den raskest voksende hovedstad i Europa, og regionen som helhet opplever tilsvarende vekst. Ar-
beidsledigheten er lav, og skonomien er sterk. Det er lett & lene seg tilbake, og tenke at alt gar pa skinner. Men
hvis vi ikke agerer i dag, fra en sveert sterk posisjon, vil utfordringen bli storre i fremtiden.

Mange byer har forst iverksatt merkevarebyggingen nar de opplever nedgangstider eller star overfor omfat-
tende gkonomiske strukturendringer. Da er folelsen av at det haster gjerne sterk, samtidig er ressursene og
mulighetene langt mer begrensede. Det er rett og slett langt feerre positive historier  bygge pa i slike situas-
joner.

Fra et merkevareperspektiv er det definitivt best 4 handle n4, og utnytte dagens skonomiske, demografiske og
politiske kraft til a styrke Oslos internasjonale posisjon, med klare positive historier og opplevelser.

Med utgangspunkt i workshoper og intervjuer forteller aktgrene at det haster med & sette Oslo tydeligere pa
kartet, spesielt i de bedriftene og organisasjonene som har behov for internasjonal arbeidskraft. Bade i privat
og offentlig sektor er det gkt internasjonal konkurranse om de skarpeste hodene.

12014 ble totalt 800 millioner dollar investert i nordiske griinderbedrifter 2. Av dette ble kun 3,22 % investert i
norske selskaper. Hvis Oslo skal tiltrekke seg investorer, er det ingen tvil om at Oslo ma bli mer synlig.

Vi er avhengige av a utvikle en diversifisert og motstandsdyktig skonomi for tiden som kommer etter oljeeven-
tyret. Oslo kommer til 4 spille en ngkkelrolle i utviklingen av internasjonal naeringsvirksomhet.

Oppsummert: det beste tidspunktet for a gi Oslo en mer synlig og
internasjonalt anerkjent posisjon — er NA!

' Boisen, M. (2011). The selective nature of place branding.
2Teknisk Ukeblad February 21, 2014,
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2. Merkevaren Oslo

Ingen velger Oslo ved en ren tilfeldighet, uansett om det gjelder hvor
de skal reise, investere, arbeide, studere, eller starte en bedrift. I dager
Oslo nzermest usynlig for de mange, verden kjenner ikke til Oslo. Hadde
flere visst om oss, hadde langt flere vurdert Oslo. I tillegg mangler vi en
tydelig posisjon. Flere ville valgt Oslo hvis vi hadde en kjent og overbe-
visende merkevare.

A definere merkevaren Oslo innebzerer en forenkling. Nar man beskri-
ver en merkevare, ma det vaere distinkt, vi forsegker a beskrive den unike
og overbevisende essensen av Oslo. Hvis man prover a fa sagt alt pa en
gang, far man ikke kommunisert noe som helst.

Vi trenger en felles merkevareplattform for a kunne kommunisere Oslo
enhetlig, pa tvers av organisasjoner og selskaper. Uten en slik felles for-
staelse vil alle kommuner, universiteter, bedrifter, foreninger, journalis-
ter og andre aktorer kommunisere forskjellige idéer, konsepter og pre-
misser. Folgen er at Oslo som merkevare blir utydelig og mindre synlig.
Jo flere budskap, jo svakere blir det samlede helhetlige budskapet.

For a handtere dette har vi utviklet et merkevarefilter. Dette bygger pa:
. Hvordan vi ser oss selv (workshop, intervjuer, sparreundersekelse)

. Hvordan andre ser oss (internasjonalt referansegrunnlag)
. Noe som bade er unikt for Oslo og tiltrekkende i verdenssammenheng

12

Merkevarefilteret skal fungere som et on-brand /off-brand filter. Uansett
hvem som er malgruppen din, uansett hvilken naering du driver i - dine

fortellinger og tiltak har potensialet til a treffe merkevaren (veere on-
brand)!

OSLO MERKEVARE-FILTER

Visjon: Det beste ligger foran oss
off brand off brand

Verdier: Banebrytende, berikende, ekte

WY EIR
Verdens beste
kompakte by

off brand

off brand

OSLO

ung
banebrytende
storby

off brand off brand
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2.1. Visjon: det beste ligger foran oss!

Oslos visjon er et uttrykk for en ekte og sterk fremtidsoptimisme, og denne gnsker vi & dele med alle, vi invite-
rer alle til 4 bli med.

Det er var helhjertede overbevisning at det beste ligger foran oss. I motsetning til mange andre europeiske byer,
har vi en sveert sterk gkonomi. Vi skérer hgyt pa kreativitet, og vi har ung befolkning, med rask vekst i alders-
gruppen 25-35 aringer. Oslo er grobunn for yrende griinderaktivitet, med store mengder uutnyttet potensial.
Hoydepunktet i et av verdens rikeste land er pa ingen mate nadd.

Det beste ligger foran oss!

2.2. Oslos verdier

Merkevareverdiene vare ma vaere ekte. De vil bli opplevd i det daglige, og kan ikke brukes for & pynte pa vir-
keligheten. Pa jakt etter den ekte Oslo-identiteten har vi funnet verdier som bade er representative for folk i
Osloregionen, som utlendinger kjenner igjen, og som gjor at Oslo skiller seg ut fra andre steder. Dette er ikke
verdier som skal kommuniseres som sddanne - de er ikke slagord. Istedenfor er de retningsgivende for alt vi
gjor og alt vi kommuniserer. Sammen med visjonen skal de fungere som hovedfilteret for & skille mellom det
som treffer merkevaren (on-brand) og det som ikke treffer (off-brand).

BANEBRYTENDE ° (PIONEERING)

Oslo er fremtidsrettet, besluttsom og ambisigs. Selv om vi er fa i antall mennesker sett med internasjonal ma-
lestokk, har vi en kraft og tyngde som langt overgar storrelsen. Oslos befolkning er blant de hgyest utdannede i
verden, og flere av verdens ledende bransjer og bedrifter er etablert i regionen.

Oslos innbyggere er raske til & tilegne seg ny teknologi og nytt utstyr. Entreprengrene er de nye rockestjernene,
og nye sektorer vokser raskt frem. Oslo er i dag Europas raskest voksende hovedstad, og i motsetning til mange
andre, opplever regionen gkonomisk vekst. Oslo er i ferd med a vinne anerkjennelse for & veere bade fremtids-
rettet og kreativ pa en rekke omrader .

Norsk historie er full av pionerer, fra verdensbergmte og internasjonalt anerkjente oppdagere som Roald
Amundsen, Fridtjof Nansen og Thor Heyerdahl, til norske nobelprisvinnere de senere ar, bade innenfor gkono-
mi (1989) og fysiologi/medisin (2014).

A vaere banebrytende pavirker maten vi gjor og sier ting pa, pd mange méater. I et kommunikasjonsperspektiv
ma vi alle veere med pa a vise vei, ikke minst digitalt, i 2015. Dette betyr ikke at alt vi gjor skal veere digitalt.
Tvert i mot, vi skal definitivt operere i den virkelige verden. Men skal du holde en konferanse eller et event - s&
ma du ogsa ha pa plass en strategi for sosiale medier for a tiltrekke deg den oppmerksomheten og “buzzen”
som Oslo behgver. Hvis roll-up og annonser er farstevalget ditt, er det lett & havne off-brand.

BERIKENDE (ENRICHING)

LivetiOslo eri stor grad et spgrsmal om a virkeliggjore ditt potensial som enkeltperson innenfor rammen av et
samfunn som tar vare pa folk og der alle har rett til  lykkes. Oslo anses som et trygt sted med et stabilt og forut-
sigbart styresett. Sikkerhet gir frihet, bade frihet fra bekymringer og frihet til 4 agere. Du slipper & bekymre deg
for livets nedvendigheter, og du kan ha fullt fokus pa & realisere evner og dremmer. Oslo har et miljo der verdier
skapes og deles.

God balanse mellom jobb og familieliv er viktig i var kultur. Her er det mulig 4 ha en familie der begge kan gjore
karriere — man ma ikke velge mellom karriere og barn.

Oslo tilrettelegger for og statter opp om personlig utvikling, ikke bare ved 48 muliggjare en sunn balanse mellom
jobb og hjem, men ogsa i kraft av sitt energiske kulturliv, etniske mangfold og enestaende neerhet til naturen.
Fritid og jobb gar hand i hand.

* Banebrytende (definisjon): som er helt ny og som &pner for nye muligheter, som viser vei for andre,
* http://martinprosperity.ora/2013/08/14/insight-creative-and-diverse-ranking-global-cities/
* The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index®" 2014 Report October 2014
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EKTE (REAL)

Folki Oslo er jordnaere, uformelle og rett pa sak. Regionens institusjoner og bedrifter kjennetegnes av flate struk-
turer og apenhet. Ytringsfriheten star sveert sterkt, og det er rom for alle stemmer. Folk er til & stole p4, palitelige, og
direkte.

Vi setter pris pa ekthet, og vi holder ord. Vi har mange eksempler pa at vi produserer farsteklasses kvalitet og
fremragende produkter — alt fra verdens beste kaffekultur til anerkjent undervannsteknologi.

ordmenn regnes for 4 veere et flittig folk °, og betraktes internasjonalt for & veere «hardt arbeidende», «zerlige»
og «dyktige». Dette er norske assosiasjoner som er sterkt gjeldende for storbyen.

Nar noe eller noen er ekte gjenkjenner du det raskt, og det er en egenskap som verdsettes hayt.

2.3. Mal: verdens beste kompakte by

Oslo er ikke noen stor by i internasjonal malestokk. Men vi ser pa starrelsen var som en fordel, ikke en hindring.
Avstandene i Oslo er korte:

GEOGRAFISK

Nar det gjelder fysisk infrastruktur og transportnettverk, stiller Oslo i verdensklasse. Tiden som brukes pa &
komme seg til og fra jobb er blant de laveste sett i forhold til konkurrerende byer ©, noe som bidrar til & den
haye livskvaliteten.

Avstand til kultur og natur. Oslo er én av bare fem europeiske byer som tilfredsstiller over 90 % av sine innbyg-
geres behov, bade med hensyn til kulturelle tilbud og tilgang til grantomrader.

HIERARKISK

De sosiale forskjellene i Norge er sma. Samfunnet er lite hierarkisk og preget av flate strukturer; i arbeidslivet
er det kort vei mellom ledelse og ansatte. Nordmenn arbeider ofte pa tvers av hierarkier framfor a folge linjeor-
ganisasjonen. Lederstilen er uformell og bygger pa at medarbeiderne far frihet under ansvar. Norsk naeringsliv
og det offentlige er preget av transparens.

SOSIAL MOBILITET

Norge er et samfunn med hoy grad av sosial mobilitet. Indeksen “Inequality of Opportunity Index 2014” utar-
beidet av Francisco Ferreira ved Verdensbanken viser at bare 2 % av den sosiale ulikheten i Norge kan forklares
med hvilken klasse man er fgdt inn i — samtidig som det er sma sosiale forskjeller her i landet. Brasil ligger
f.eks. pa den andre siden av skalaen, her skyldes en tredjedel av inntektsforskjellene folks sosiale bakgrunn. I
denne sammenhengen likner USA mer pa Brasil enn Norge. For 4 si det pd en annen mate: i Oslo har alle mulig-
heten til a lykkes

KULTURELT
Vi har langt sterre kulturelle muskler enn man skulle tro med tanke pa storrelsen. Hvert ar holdes det nesten
5000 live forestillinger i Oslo, mer enn dobbelt s mange som i Stockholm eller Kgbenhavn.

Man kan si at “det er stort & vaere liten”. Oslo er en by som er liten nok til at folk, bedrifter og idéer kan bli sett
og hort, og stor nok til & by pa de ressursene som er ngdvendige for kunne bidra til innovasjon, vekst og berikel-
se av de enkeltes liv. Oslo er en kompakt by. Dette er en unik egenskap, og var overordnede malsetting er a fa
Oslo til & bli verdens mest populaere kompakte by. Mélet er stort og harete - men ogsa oppnaelig.

2.4. Oslos posisjon: ung, banebrytende storby

Unge mennesker er fremtiden. Men selv om alle verdens byer er avhengige av a tiltrekke seg yngre mennesker,
er det ingen storby som hittil har knyttet posisjonen sin til de unge. I og med at denne strategien skal tjene Oslo
palang sikt, vil en “ung” posisjon vaere verdifull.

Regionen har en relativt ung befolkning, og den blir stadig yngre. Norge star overfor store endringer nar det

fwww.bot.com/advocacy/Documents/Scorecard/Scorecard 2014.pdf
"T@1 report 1378/2014
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gjelder befolkningssammensetning /, en yngre-bglge med 25-35 aringer kommer til 4 vokse med 23 % i lopet av
de neste 10 arene. Veksten i Oslo vil veere langt storre, befolkningsframskrivinger tyder pa at denne aldersgrup-
pen kan vokse med hele 40 %.

Oslo har dermed muligheten til 4 ta posisjonen som den unge, banebrytende storbyen.
. Posisjonen er ledig, ingen annen storby har sa langt tatt den
. Det er sant for Oslo, gitt veksten i byens yngre befolkning
. Det er sant ogsa fra et historisk perspektiv, da vi er en relativt ung storby i verdens-sammenheng

Den unge befolkningen har et hgyt utdanningsniva, og de blir gitt store muligheter til 4 ta ansvar innenfor naeringsliv
og kultur. Det store antall unge og hoyt utdannede innbyggere gjor at folk er sultne pa innovasjoner, og er raske til
atilegne seg ny teknologi.

Verdiene vare — banebrytende, berikende og ekte — bgr passe godt sammen med den yngre generasjonens egne
ambisjoner for fremtiden.

Vil Oslo veere en attraktiv by ogsa for de ikke fullt sd unge? Selvsagt! Byen kommer selvfglgelig til 8 omfavne alle
aldersgrupper. Men i internasjonal sammenheng er de unge en prioritert malgruppe, bade nar det gjelder aktiviteter
og budskap.

2.5. Strategiske tilnaerminger
Vi har identifisert seks viktige strategier for alle som gnsker a treffe merkevaren (on-brand):

DIGITALE PIONERER

Vi har tatt inn over oss at dette er det 21. arhundre. Digitale virkemidler og kanaler skal prioriteres for & kom-
munisere Oslo til verden. Gjennom digitale virkemidler far vi ogsa tilbakemeldinger pa tiltakene vare og vi kan
raskt justere dem. Malet er a veere digitale pionerer innen merkevarebygging av byer.

Dette er ikke en kritikk mot eller en erstatning av ansikt-til-ansikt aktiviteter. Men det er et farvel til dyre, inef-
fektive, tradisjonelle mediekanaler.

UNGT TENKENDE
For & posisjonere Oslo som en ung, banebrytende by skal vi ha sgkelyset pa unge malgrupper (og i noen tilfeller
unge til sinns), og pa unge stemmer i merkevarebyggingen av Oslo internasjonalt.

FREMTIDSRETTEDE ARRANGEMENTER

For a treffe merkevaren (veere on-brand) ma arrangementer innen politikk, idrett, kultur og naeringsliv kurateres
som fremtidsrettede, ikke *vi gjgr det samme som i fjor” eller ”vi ma ogsa gjare som de andre”. Istedenfor ma
arrangementene vare bli kjent for & veere stedet man fikk hore, se eller oppleve noe for farste gang.

HANDLING ER STERKERE ENN ORD

A 4 Oslo opp og fram, og gi byen den oppmerksomheten og anerkjennelsen den fortjener dreier seg om mye
mer enn bare markedsfaring. Alle aktgrer - bade offentlige og private - ma vaere med pa a tenke nytt nar de
utarbeider tiltak som forteller historien om Oslo, og som gir oss et internasjonalt gjennombrudd. Ett eksempel
er den unike fysiske forvandlingen Oslo har gjennomgétt i forbindelse med fjordbyen, med bl.a. spennende ny
arkitektur, nye kulturelle arenaer og nye offentlige rom.

Vi ma veere modige og ekte. Handlinger har et langt storre viralt potensiale enn det rene markedsfarings-idéer
har. A forbedre byen er den beste markedsfaringen vi kan gjore. Vi er alltid pa utkikk etter utradisjonelle tiltak
med stor gjennomslagskraft.

LEAN ORGANISERING: UTPR@VING -ERFARING — SUKSESS
A haenlean arbeidsmetode er sentralt i arbeidet med merkevarebyggingen av Oslo. Dette betyr at vi:

. Gjennomfgrer mange mindre aktiviteter fremfor én kjempekampanje.
e Vi satser pa a eksperimentere. I stedet for & tenke “prove og feile”, gar vi far konseptet “utpreving -
eksperiment - suksess”.®

e Vimaler kontinuerlig effekten av det vi gjor gjennom digitale verktay.

STIMULERE EKSISTERENDE AKTIVA

Vi skal identifisere og stotte de tilgangene vi allerede har i merkevarebyggingen av Oslo, da det allerede finnes
sterke Oslo aktiva. Apningen av det nye Munchmuseet er et godt eksempel pa en mulighet vi ber bruke til 4 koor-
dinere og samarbeide for a treffe merkevaren (bli on-brand), og som kan lgftes av mange samarbeidspartnere.

2.6. Del-mal og KPler

Vi gnsker at Oslo skal tiltrekke seg oppmerksomhet og anerkjennelse internasjonalt gjennom et gkende antall
on-brand aktiviteter i regionen der alle aktarer er involvert. Vart overordnede mal er a gjore Oslo til verdens
mest populaere kompakte by.

Delmal og KPIer som skal bidra til at vi oppnar dette er:

@KT SYNLIGHET OG BUZZ-VERDI
. @ke Oslos digitale fotavtrykk med 20 % per ar GENERERE FLERE KUNDER OG BES@KENDE
. Oke Oslos tilstedeveerelse i internasjonale . Samkjore med referansegrunnlaget for
rangeringer fra 50. plass Visit Oslo
. @ke redaksjonell omtale, med hovedvekt pa

underkommuniserte omrader TILTREKKE SEG FLERE TALENTER

. ke antall internasjonale journalister som . Bedre resultater i rangeringer

besgker Oslo
TILTREKKE SEG FLERE INVESTORER

SKAPE @NSKEDE OSLO ASSOSIASJONER . Bedre resultater i rangeringer
INTERNASJONALT

o @kt andel aktiviteter som treffer merkevaren FORBEDRE VERTSKAPSFUNKSJONER
(er on-brand) . Bedre resultater i rangeringer

e Male assosiasjoner til Oslo (ung, banebryten-
de storby, en kompakt arena) ET STOLTERE OSLO

. Gjennomfere innbyggerstudie
O@KT TILTREKNINGSKRAFT
e Hayere gjennomsnittsskar pa attraktivitets-
barometeret
o Definere 10 internasjonale rangeringer vi
onsker a veere ledende i

Vivil ogsa a bidra til 4 gi Oslo sterre internasjonal innflytelse. Dette anbefales ikke som en direkte KPI, men gkt
synlighet og omtale/buzz, gkt tiltrekningskraft og de rette assosiasjonene til Oslo vil bidra indirekte til 4 gke

Oslos internasjonale innflytelse (om ikke annet, enn som dgrapner).

12015 skal det utvikles balansert malstyring for delmal og KPIer:

@kt synlighet og Assosiasjoner til Dkt tiltreknings- Generere flere Tiltrekke seg flere  Tiltrekke seg flere  Forbedre Et stoltere Oslo
buzz-verdi Oslo internasjonalt  kraft kunder og talenter investorer vertskaps-
besgkende funksjoner
Verdi> X (N Y N S SR S S ——

Verdi<X,>Y

Verdi <Y (N N N S S S S D

2.7. Tonefall og fremtoning
Altvi gjor, kommuniserer. Verdiene vare gir foringer for hvordan vi oppferer oss i leveransen og kommunikasjonen
av Oslo internasjonalt. Foles det ekte? Er det banebrytende? Tilferer vi verdi til noe eller noen, beriker vi dem?

Snakker vi de unges sprak? Er det fremtidsrettet? For a oppsummere, er vi on-brand?

Hvis vi skal veere ekte, ma vi kommunisere som mennesker, ikke som bedrifter. Spraket vart ma veere alt annet enn
innholdslgst. For & sere ekte, ma vi vaere personlige.

#The expression is from “Urban Express” by Per Schlingmann and Kjell A. Nordstrém 2014
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Vima snakke til enkeltmenneskene, ikke til utydelig definerte markeder eller abstrakte malgrupper. I en tidsalder
preget av internett og mobil kommunikasjon er vi i stand til 8 mate enkeltpersoner og vaere ekte i vare mgter med
dem. Det finnes i dag flere mennesker med tilgang til mobiltelefoner enn til tannberster.

Personlige medier (digitale medier kombinert med mgtearenaer/arrangementer/ansikt-til-ansikt) skal veere selve
kjernen i profileringsaktiviteter. Vi ma ogsa fa alle innbyggere involvert og oppmuntre dem til 4 dele sitt Oslo med
resten av verden. Innbyggerne i Oslo er helt sentrale i arbeidet med & utvikle Oslos omdgmme.

Som pionerer ma vi veere nyskapende bade i vare aktiviteter og i var kommunikasjon. Andre storbyer har kanskje til-
gang til storre gkonomiske ressurser enn det Oslo har, eller drar fordel av at de allerede har en godt kjent og etablert
merkevare. Derfor ma vi tenke nytt.

2.8. Hvordan Oslo oppfattes i dag

A lukke gapene mellom den internasjonale oppfatningen (persepsjonen) av Osloregionen og hvordan vi faktisk
presterer, er viktig. Men nar det gjelder de omradene som har direkte innvirkning pa Oslos tiltrekningskraft er
det ikke nok & lukke persepsjonsgapene. Vi ma ogsa ta for oss de omradene der det foreligger et prestasjonsgap.
Denne strategien har imidlertid ikke fokus pa prestasjonsgap generelt.

Edderkoppdiagrammet nedenfor (referansestudien) illustrerer hvordan Oslo skarer pa en rekke omrader, sam-

menlignet med Oslo-innbyggernes egen opplevelse og med omverdenens opplevelse, fordelt pa 13 kategorier.
Diagrammet viser et overlappende og lite omstridt bilde av Osloregionens utfordringer, styrker og svakheter.

Neeringsklima

Internasjonal pévirkning og status 90 Produktivitet

Kvalitet og integritet pa offentlige tjenester Kompetanse

Velkomst overfor utlendinger Innovasjon

Apenhet og palitelighet Balanse mellom arbeid og fritid

Attraktivitet for internasjonale talenter Kultur og rekreasjon

Bezerekraft Personlig sikkerhet
I Resident stakeholder I Resident stakeholder

What id your perception of the Oslo Region? How do you believe the Oslo region is percieved internationally?
I Non-resident stakeholder I

What id your perception of the Oslo Region? Oslo international benchmark study
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Siden bade investeringer, bedriftslokalisering og turisme/reiseliv vil bli strategisk viktige satsingsomrader for
Osloregionen i arene som kommer for & transformere og utvikle Oslos og Norges gkonomiske plattform, er det
naturlig a legge vekt pa disse omradene i denne strategien.

Folgende omrader er kritiske for a styrke Oslos omdgmme:

@ke synligheten

FORBEDE BYGGE PA FORSTERKE UTBEDRE
oppfattelsen av kulturtiloud livskvalitet attraktiviteten for kvaliteten pa tjenester
naeringslivet innen gjestfrihet

2.8.1. @KE SYNLIGHETEN

Verden beundrer Oslo for sin haye livskvalitet, styresett og stabilitet, men mange organisasjoner, bedrifter

og individer virker likevel tilbakeholdne med a delta direkte i Oslos suksess. I 2014 ble Oslos internasjonale
eksponering og rekkevidde kun rangert som nummer 50 av 135 av verdens storbyer. IESE Business School har
observert at Oslo, sammen med Seoul, Chicago og Osaka tilhgrer en gruppe byer hvis internasjonale omdemme
ikke star i forhold til deres lokale ressurser.

Vi har studert over 50 internasjonale indekser og referanselister der Oslo star oppfort °. Sett under ett, er Oslo
kun halvparten sa synlig som Stockholm og Kgbenhavn i europeiske eller globale sammenlignende undersgkel-
ser av byers prestasjoner og persepsjoner. Dette er i seg selv en indikasjon pa Oslos begrensede tilstedevaerelse
og opplevd betydning blant de som evaluerer byene.

Det at Oslo trenger a fa fortalt sin historie, er noe av det mest uttalte i workshopene, og noe som det hersker
bred enighet om.

Nar vi synliggjer byen er det ogsa viktig at vi lar byen fremsta med sin egen identitet. P4 mange mater drar Oslo
fordel av & veere forbundet med den nasjonale merkevaren Norge. Men det kan ogsa vaere en ulempe. For at
Oslo skal kunne innta sin rolle som en internasjonal storby med gode urbane kvaliteter, ma Oslo skille seg fra
den norske turistmerkevaren som vektlegger natur, troll og midnattssol.

2.8.2. BYGGE PA LIVSKVALITET

«Livskvalitet» og «styresett» er de to omradene der maten Oslo oppfattes pa i stor grad sammenfaller med det
Oslo har 4 tilby, samtidig som det er her Oslo far best skar. Dette gjelder spesielt for livskvalitetskategoriene
‘personlig trygghet’, ‘baerekraft og robusthet’ og ‘balanse mellom jobb og hjem’, samt for styresettkategoriene
‘kvalitet og integritet’ og ‘apenhet og stabilitet’.

A bygge pé disse sidene ved Oslo er derfor «lavt hengende frukt» i merkevaresammenheng. Vi ma imidlertid hus-
ke at Oslo internasjonalt forst og fremst betraktes som et godt sted 4 leve, og ikke i like stor grad som et godt sted
abesgke eller drive naeringsvirksomhet. Derfor ma livskvalitet og styresett gjores relevante og interessante ogsa i
den konteksten, ellers hjelper de oss ikke med a tiltrekke talenter, investeringer, entreprengrer eller besgkende.

2.8.3. FORBEDRE OPPFATTELSEN AV KULTURTILBUD

Vi ma gke fokuset pa kultur, fritid og rekreasjon, som alle er viktige sider av “livskvalitet”. Oslo er én av bare
fem europeiske byer som tilfredsstiller over 90 % av sine innbyggeres behov med hensyn til kulturelle tilbud og
tilgang til grontomrader '°. Men - sett utenifra - fremstar det kulturelle aspektet som svakest innenfor byens
generelt hgye bokvaliteter (liveability). I tillegg utpeker internasjonale undersgkelser kultur som et av Oslos
forbedringsomrader.

Selv om enkeltpersoner kan ha mange ulike grunner til 4 ville komme til en by eller en region, er det allment
anerkjent at kulturelle, fritids- og rekreasjonstilbud spiller en viktig rolle (for besgkende og fremtidige innbyg-
gere) i 4 pavirke slike beslutninger. Det samme gjelder skoler, barnehager, gode transportlgsninger og per-
sonlig trygghet. Bade trivsels- og omdgmmemalinger viser at Osloregionen tilbyr hay livskvalitet. Men maten

?International benchmark study by Prof Greg Clark & Dr Tim Moonen, The Business of Cities Group, London, 2015.
http://ec.europa.eu/regional_policy/sources/docgener/studies/pdf/urban/survey2013_en.pdf
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"Monocle City Survey of Oslo 2014.
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Oslos tilbud innen kultur, fritid og rekreasjon oppfattes internasjonalt er en strategisk utfordring for Oslo nar
byen skal tiltrekke seg besgkende eller hoyt kvalifiserte fremtidige innbyggere.

Vi ma derfor gjore mer for a synliggjore Oslos kulturelle appell. Oslo er en liten hovedstad, men det holdes flere
forestillinger per innbygger enn i noen andre europeisk by, med rundt 5 000 live forestillinger hvert ar, det
dobbelte av hva Stockholm og Kebenhavn kan skilte med .

Vima fa frem neerheten til natur (fritid), men med en urban vri.

2.8.4. FORSTERKE ATTRAKTIVITETEN FOR NARINGSLIVET

Oslo rangerer ganske hoyt nar det gjelder hvor tiltrekkende Oslo er for naeringslivet, men vi har et forbedrings-
potensial. Bakgrunnstallene viser at Oslo blir en stadig bedre by for forretningsvirksomhet, delvis takket veere
okt tilgang til finansielle tjenester. Likevel viser en nyere internasjonal undersgkelse at byen er mindre aner-
kjent som et sted for a drive forretninger enn Stockholm, Ziirich eller Boston.

Neaeringslivssektoren i Norge ma vaere pa hoyden med de mest sofistikerte forretningsmiljgene i verden. I denne sam-
menhengen er kompetanse sentral. For at naeringslivet skal lykkes, og for at Oslo skal skare bedre pa dette omradet, ma
Osloregionen gke sin tilgang til verdens skarpe hoder. Vi kan oppna dette ved & gjare oss attraktive for hgyt kvalifiserte
medarbeidere fra andre deler av verden, men ogsa ved a gke kvaliteten pa hayere utdannelse i Osloregionen.

Siden den internasjonale talentstremmen ogsa spiller en viktig rolle for kvaliteten pa regionens forsknings- og
hoyere utdannelsesinstitusjoner, er det vi har valgt a kalle «gjestfrihet» et ngkkelomrade for Osloregionens
tilgang til talenter. Nar man har fatt pa plass bedre vertskapsfunksjoner for besgkende, studenter og med-
arbeidere med hgy kompetanse, kan slike tjenester ogsa bidra til & lofte verdenssamfunnets bedemmelse av
Osloregionen bade mht. «gjestfrihet» og «forretningsklima.

2.8.5 UTBEDRE KVALITETEN PA TJENESTER INNEN GJESTFRIHET

Blant de omradene der Oslo skarer lavest er «gjestfrihet», og her haster det at vi forbedrer oss. Dersom det her-
sker en forventning om at Oslo tilbyr et rikt og variert liv med et mangfold av muligheter, er gjestfriheten blant
de forste omradene hvor Oslo vil bli evaluert. Sannhetens farste gyeblikk kommer nar folk mgter Oslo pa reise
iforretningsgyemed eller privat, eller nar de ankommer for a studere eller arbeide. Maten de opplever oss ved
denne ankomsten er avgjorende for deres helhetsopplevelse av og hvordan de oppfatter Oslo generelt. Du far
som kjent bare én sjanse til a gi et godt forsteinntrykk.

Utfordringen innenfor dette temaet dreier seg om tjenester (vertskapsfunksjoner) og holdninger, samt de
rettslige og praktiske sidene som pavirker potensielle tilflyttere nar de fatter en beslutning om hvorvidt de vil
komme til Osloregionen for a bo, studere eller arbeide. Her star og faller alt pa hva Oslo kan levere. Optimali-
serte tjenester for besgkende, utenlandske studenter og tilflyttere er av avgjerende betydning hvis Osloregio-
nen skal forbedre sin internasjonale posisjon og tiltrekke seg nye bedrifter og muligheter.

2.9. Forsta hva du er unik pa

Ethvert sted (ogsa Oslo) har forskjellige tilbud til ulike markeder, overfor ulike malgrupper. Ngkkelen er a ha
en mer samstemt plattform av merkevareverdier pa tvers.

Pa hvilken méte Oslo velges og hvem som er vare konkurrenter varierer, alt etter situasjonen. Folk vektlegger
ulike ting avhengig av om de skal velge en feriedestinasjon eller bestemme seg for hvor de skal studere eller
arbeide. Investorer pa sin side er opptatt av helt andre faktorer.

Det er viktig a forsta hva som er «hygienefaktorene» i disse situasjonene, og hva som gjor at vi skiller oss fra
vare konkurrenter. Det er alt for mange selskaper og organisasjoner som forsgker a selge seg selv som noe
utenom det vanlige, eller pastar at de tilbyr et fremragende produkt, ved hjelp av faktorer som i realiteten er
hygienefaktorer. Det er viktig a alltid ta utgangspunkt i hva som motiverer malgruppen.

Oslos referansestudie viser at hygienefaktorene er pa plass. Vi oppfyller de kriteriene som innfris av storbyer
som er ledende innenfor livskvalitet: god infrastruktur, palitelighet, kompetanse og kunnskap, kultur, bee-
rekraft, politisk stabilitet, kvalitet og integritet, forretningsklima. Vi vet ogsa hvor vi har persepsjonsgap og
prestasjonsgap som vi ma lukke.

Merkevarefilteret for Oslo er det som definerer var unike plass i verden. Hver bidige ting vi gjor ma gjgres pa en
mate som gjenspeiler Oslo.

UNIK

Det som gjer at det er du som blir valgt.

HVA SOM DRIVER KATEGORIEN

Hva du males mot.

N@DVENDIG

Dette er hygienefaktorene. Hvis du ikke har dette er

du rett og slett ikke aktuell i denne kategorien.




3. Fra strategi til
handlingsplan

Merkevarestrategien er forste skritt pa veien i arbeidet som skal sarge for at Oslo far okt
oppmerksomhet og anerkjennelse. Merkevareplattformen kan allerede na brukes som
et filter for en rekke aktiviteter og budskap, slik at disse kan vurderes ut fra hvorvidt de
treffer merkevaren eller ikke (on /off-brand). Samtidig er de fleste aktorene utalmodige
etter a sette strategien ut i livet.

De neste skrittene er:

Merkevare- Fortelling og

> Aktivisering

strategi innhold

- Kjernebudskap, fortellinger og visuelt uttrykk - Aktivitetsplan og tiltak
- Kanaler og kontaktpunkter - Monitorering og forbedring

- Verktoy

Nedenfor forklarer vi hvordan dette skal utvikles.

3.1. Organisering: Oslo Brand Alliance

Oslo har allerede et antall organisasjoner med mandater innenfor internasjonal profilering. Vi anbefaler at
disse tre danner en merkevareallianse:

¢ OsloBusiness Region
¢ Samarbeidsalliansen Osloregionen
e VisitOslo
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Dette er aktgrer som har etablerte mandater og ressurser som er sentrale for merkevarebyggingen av Oslo, og
som allerede samarbeider med mange regionale og nasjonale organisasjoner innenfor saker som bergrer inter-
nasjonal profilering av Oslo og Norge. Disse tre organisasjonene vil innga en felles avtale om aktivitetsplaner og
budsjett for Oslo Brand Alliance.

Nar vi danner en merkevareallianse betyr dette at vi ikke trenger  etablere noen ny organisasjon, med alle
de kostnader det ville medfert. Vi anbefaler istedenfor at de tre organisasjonene danner et samarbeid for &
realisere Oslos merkevare. Med tanke pa a oppfylle formelle krav og sikre apenhet og etterrettelighet, er en
av alliansens forste oppgaver 8 komme fram til enighet om de gkonomiske transaksjonene som Oslo Brand

Alliance innebzerer.

Det er helt sentralt at Oslo kommune tar en aktiv lederrolle i dette arbeidet. Oslo kommune er representert pa
ulike nivéer i de tre organisasjonene.

Vi foreslar folgende beslutningsstruktur:
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Styre B

Oslo Business Region Styre B

Oslo Region Alliance Styre B

Dagens arbeidsfordeling mellom disse er:

Visit Oslo: Markedsferer og promoterer Oslo i forbindelse med reiseliv og turisme.

Oslo Business Region: Promoterer Osloregionen som et sted for investeringer, startups, arbeidsmarked,
studier og forskning og utvikling,.

Samarbeidsalliansen Osloregionen: bygger regional stolthet og samarbeid med regionale organisasjoner
innenfor neaeringsliv, transport og byutvikling

Foreslatte felles oppgaver:

Vurdere prosjekter, om de er/kan bli on-brand

Stottetjenester med verktoykasse for profilering

Etablere en «mottakssentral» for nye arrangementer i regionen
Felles innsikts/kunnskapsbank og maleverktoy

Tjenester og nettverksarenaer for alle interessenter

Initiere og utvikle profileringsaktiviteter

Det er behov for et bredt samarbeid mellom offentlige etater og private organisasjoner i regionen, og merkeva-
realliansen skal tilrettelegge og orkestrere dette. Dette skal implementeres gjennom administrative stotte-
funksjoner og strategiske prosjekter.

Eiere

Eiere

Eiere
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3.11. PERMANENTE FUNKSJONER: ADMINISTRATIVE STOTTEFUNKSJONER

Merkevarealliansen skal levere en rekke permanente funksjoner, sakalte administrative stottefunksjoner. Det-
te er permanente funksjoner og verktgy som skal veere allment tilgjengelige, og som ikke skal utvikles eller eies
av noen enkeltorganisasjon. Dette er en offentlig oppgave og slike funksjoner hverken kan eller ber utvikles av

enkeltorganisasjoner.

Her inngar kunnskapsbank og maleverktay (innsikt om Osloregionen), kompetanse og opplaering (treffer
merkevaren eller ikke, dvs. on-brand/off-brand; markedsferingskompetanse), nettverksarenaer, og en felles

verktoykasse:

Fortellingen om
Oslo

Utvikle fortellingen om Oslo, rettet mot:
Studenter

Besgkende

Innbyggere

Bedrifter

Merkevarefilter

On-brand/off-brand filter, en praktisk sjekkliste med utgangspunkt i merkevaren Oslo.

Innhold

En samling fortellinger som stgtter opp under merkevaren Oslo, som alle kan benytte. Mulige
formater er tekst, fotografier, video, infografikk.

KPI-monitorering

Utvikle malinger og «dashboard» som gjer det enkelt & falge med pa KPI-utvikling

Arrangementer

Utvikle en «arrangementssentral» med én felles der for & ta i mot og vurdere on-brand potensia-
let for alle arrangementshenvendelser.

3.1.2. STRATEGISKE PROSJEKTER
Merkevarealliansen skal igangsette prosjekter innenfor falgende strategiske satsingsomrader:

@ke synligheten

FORBEDE

oppfattelsen av kulturtilbud
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BYGGE PA FORSTERKE UTBEDRE
livskvalitet attraktiviteten for kvaliteten pa tjenester
naeringslivet innen gjestfrihet

Hvert prosjekt skal ha en egen prosjektgruppe med representanter fra merkevarealliansen og samarbeidspart-

nerne (Oslo Brand Partners), samt en handlingsplan som inkluderer:

Mal

Prosjektleder
Beskrivelse av aktiviteter
@nskede resultater
Tidsplan

Budsjett og finansiering

3.2. Vi bygger pa involvering og deling

Alle kan dra fordeler av at Oslo blir sett av verden, at vi blir mer anerkjent og likt. Vi satser pa en tilneerming

der alle inviteres til & delta i samarbeidet. Dette blir et samarbeid mellom private og offentlige organisasjoner.
Nar det er sagt er det beste utgangspunktet for enhver arena at folk bade bidrar og lar seg inspirere. Folk ma

fa noe igjen for a bruke av sin tid, og dette er en frivillig dugnad. De fleste av oss har kastet bort tid i kjedelige
meter uten tydelig agenda eller verdi. Vi skal arrangere moter som er handlingsorienterte, hvor deltakerne gir
tilbakemelding om at de far noe ut av a delta.

Med utgangspunkt i det grunnleggende prinsippet «handlingsorientert, bidra og fa inspirasjon», gnsker vi a
motivere og mobilisere alle i Osloregionen pa ulike nivaer:

3.2.1. OSLO BRAND LEADERSHIP ARENA
Vi skal skape en mgteplass for 10-12 viktige meningsbaerere fra Osloregionen. Disse skal gi merkevarealliansen
innspill pd hvordan de permanente funksjonene og de strategiske prosjektene skal utvikles.

3.2.2. MERKEVAREPARTNERE: OSLO BRAND PARTNERS

Ngkkelaktarer innen selskaper, bade i privat og offentlig sektor, ssmmen med regionens kommuner og fylker,
inviteres til 4 bli merkevarepartnerne som jobber sammen i strategiske prosjekter for & fremme Osloregionens
omdgmme. Viregner at de mest motiverte melder seg forst — og at gruppen vil vokse med tiden.

De strategiske prosjektene vil ha en samfinansiering mellom offentlige og private organisasjoner, og avklares
prosjektvis.

En foreslatt tilleggsmodell for finansiering er en gitt sats per innbygger i regionens kommuner, etter Stockholm-
modellen, se del 2.

3.2.3. OSLO AMBASSAD@RER
Vignsker at kjente innbyggere som er aktive innenfor kunst, idrett, naeringsliv, kreative yrker, vitenskap og diplomati
skal bli Oslo ambassadgrer. Deres oppgave er & spre det nye budskapet om Oslo — der hvor de store beslutningene tas.

Vi gnsker ogsa a inkludere alle Oslos innbyggere. Folk fra hele Oslo, som elsker regionen og gnsker a vaere med
pa a fortelle sine historier om hvor glade de er i Oslo, og hvorfor de elsker Oslo, ma vi gi verktoy og anledninger
slik at de kan fortelle til sine medborgere, til besgkende, til investorer, og alle andre de maoter.

Alle kan ha en rolle i & synliggjare Oslos verdier, og vi inviterer alle Oslos innbyggere, uansett alder eller interesser, til
abli Oslo ambassadgrer.

3.3. En fortelling om Oslo

Ivar region er det bade offentlige og private organisasjoner som promoterer Oslo internasjonalt, giennom handling og
giennom ord. Vignsker 4 orkestrere og koordinere disse fortellingene pa en bedre mate enn det som er tilfelle i dag.

Samtidig trenger vi noen felles aktiviteter for a starte samarbeidet.

Hva kunne veert var forste felles fortelling om Oslo som er on-brand?

Denne strategien bygger pa et bredt og grundig samarbeid, pa samme mate skal kommunikasjonsinitiativ utvikles.
Den forste on-brand fortellingen om Oslo ber veere merkevarealliansens oppgave (gkt synliggjering), men

vi har allerede i dag lyst til & invitere deg til a reflektere rundt en mulig idé: the Oslopolitan. Sa langt befinner
idéen seg kun pa tegnebordet - og sparsmalet vi stiller deg er folgende:

Kan din organisasjon benytte seg av idéen om the Oslopolitan?
Ordet Oslopolitan har vi beholdt pa engelsk i forklaringen nedenfor, da det er en idé ment for verden.

Vi onsker d engasjere innbyggere og venner over hele verden slik at de deler og deltar i fortellingen om
Oslo. En mulige idé er «the Oslopolitan». Hva kaller du en person som bor i eller som elsker Oslo?

Oslopolitan er et nytt ord, og det er opp til oss d fylle det med innhold. Vi tolker det slikt at Oslopolitan =
Oslo + metropolitan + cosmopolitan.

Bruk av ordet metropol spiller pa det regionale. Kosmopolitisme kan oversettes med verdensborgerskap.
Det betyr d ha vilje, evne og toleranse til d forstd, veere vertskap for og leve blant andre. Andre assosiasjo-
ner i dag inkluderer urbant, verdslig, sofistikert og moderne.

The Oslopolitans er ikke bare mennesker som bor i Oslo, de er ogsd forkjempere for Oslo og venner av
byen - folk som vil Oslo vel, og som vil at Oslo skal fa skinne. Noen av dem lever faktisk ikke i Oslo, men de

kjenner Oslo og elsker byen. Det handler ikke bare om et sted, men om en livsstil.

Har the Oslopolitan potensiale til d fortelle Oslo historien bade hjemme og i utlandet, over tid, pd ulike
plattformer/kanaler, og til a invitere folk til a bli en del av fortellingen?

Kan din organisasjon/bedrift ta del i ideen, og gi den liv - i liten eller storre grad?
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4. Flere gode begynnelser

Mange regionale merkevaresatsinger er kjent for a arbeide langsomt og byrakratisk.
Vignsker d unnga dette. Organisasjonene i merkevarealliansen ensker tydelig 4 samarbeide,
og det finnes en dagsorden med prioriterte oppgaver som er godt kjent og forstatt. Vi
vil gierne komme i gang og gjare det som lar seg gjore allerede na - samtidig som vi
soker ytterligere moment og ressurser for fremtiden.

Vivelger a starte i dag, og gjare alt som er fruktbart og giennomferbart na. Med utgangspunkt
i en tilnaerming som bygger pa samarbeid, vil folgende aktiviteter igangsettes i 2015
(ettersom disse allerede er en del av eksisterende virksomheter og mandater):

¢ Etablere Oslo Brand Alliance gjennom et samarbeid mellom de enkelte organisasjonenes gverste ledere.

¢ Etablere en ledelsesarena for merkevaren Oslo (Oslo Brand Leadership Arena), invitere 10-12 ledende
meningsbaerere.

e Etablere felles innsikts/kunnskapsbank og méaleverktgy: en felles kunnskapssentral for alle som arbeider
med posisjonering,.

¢ Utvikle en felles aktivitet som introduserer Oslo merkevaren til verden.

e Utvikle fortellinger som kan veere en del av verktaykassen.

e Starte opp nettverksarenaer.

¢ Utvikle felles database over internasjonale mediekontakter.

e Strategi og protokoller for arrangement (hvilke arrangementer, hvordan stgtte dem).

e Strv

¢ Forbedre rangeringeniinternasjonale undersgkelser.

e Tainitiativ til strategiske prosjekter.

The strategic action lines will guide all activities:
¢ Digitale pionerer
¢ Ungttenkende
¢  Fremtidsrettede arrangementer
¢ Handling er sterkere enn ord
¢ Leanorganisering: Utproving - erfaring — suksess
¢ Stimulere eksisterende aktiva

4.1. A ta Oslo et skritt videre: 2016-2020

Nar denne strategien for Oslo er godkjent, venter flere oppgaver pa oss:
e Etablere ambisjonsniva, KPIer og budsjett
e Budsjett, finansieringsmodell og satser méa vaere etablert
e Utvikle en detaljert kommunikasjonsstrategi
e Utvikle aktivitets- og markedsfaeringsplan (koordinere aktgrenes arbeid og planlegge egne internasjonale
aktiviteter); gjennomfgre planen
e Utvikle digitale verktoy
e Utvikle felles arena for laering/bestepraksis (bade fysisk og digital)
¢ Koordinere Oslo-fortellinger for internasjonal presse
e Etablere radgivningstjeneste for a gke tiltakenes treffsikkerhet (on-brand/off-brand)

28

Det sier seg selv at ikke hvert eneste tiltak, policy, investering eller arrangement i byen kommer til 4 treffe
merkevaren 100 %, noen av tiltakene kommer til (og skal) veere «off-brand». Det er likevel viktig at ngkkelak-
toreriregionen er klar over og identifiserer hvilke av deres aktiviteter som kan ha stor innvirkning pa den Oslo
merkevaren vi i fellesskap gnsker & bygge. Da kan vi planlegge dem pa en slik méte at de far maksimal effekt ved
abygge pa hverandre. Vi kan bare oppna dette dersom regionens ngkkelaktarer er fortrolige med merkevaren
og har forstatt hva det betyr a «treffe» merkevaren og veere «on-brand» i sine beslutninger, tiltak, kommuni-
kasjon og i sin atferd.

Dette krever en god del opplaering og trening av ansatte hos ngkkelaktarene, slik at de forstar hvordan de kan
bidra til 8 implementere Oslos merkevare. En lgpende dialog av denne typen krever tilrettelegging i form av
stottefunksjoner, med et stotteapparat som leverer administrative tjenester og har dyktige folk med tilgang til
aktgrer i bade privat og offentlig sektor.

4.2. Hva na?

Tidspunktet for a gjare Oslo mer internasjonalt synlig og anerkjent har kommet. Sngballen har begynt a rulle,
og de foreslatte samarbeidspartnerne i Oslo Brand Alliance har allerede fatt mandater til & samarbeide innen-
for omradet. Mye av satsingen og tiltakene kan finne sted i dette samarbeidet, uten at dette krever noen ekstra
prosesser.

Samtidig er det noen avgjorelser som krever politiske vedtak, bade m.h.t. strategiens retning og offentlig finan-
siering. Prosessen er i gang, og kommer til & involvere Oslo kommune sammen med regionens kommuner og
fylker. Offentlig finansiering ber avklares slik at full oppstart kan finne sted i januar 2016.
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