Vs Lardsbygqare
PROJEKTPLAN LANDSBYGGARE

Nér du startar upp Landsbyggare-projektet som ni kan f6lja. Under flera av rubrikerna star
och alla involverade far ett grepp om vad som ska Landsbyggare. Detta kan ni anvinda om ni vill eller
goras, ndr och hur. Nedan finns ett antal rubriker gdra pa ert eget sitt.

1. NULAGE OCH UTMANINGAR

Beskriv hur det ser ut hos er just nu. Vilka utmaningar har ni som ni behover overvinna, kanske gor ni
en SWOT, kanske ser ni trender i Sverige/virlden som ni vill ndmna for att kunna haka pa. Vilken bild vill ni
lyfta eller forandra?

EXEMPEL FREN HOGA KUSTEN

Den SWOT-analys som ligger till grund for Leaders Hoga Kustens strategi visar pd ett svagt entreprendors-
klimat i regionen och en negativ bild av landsbygdens mojligheter. Detta i kombination med en brist pd
arbetstillfillen har lett till att ett av fokusomrddena dr att arbeta for ett forbdttrat entreprenorsklimat.
Den bild av landsbygden som formedlas av media t.ex. Po Tidholms dokumentdr samt en negativ for-
medlad bild rérande mojligheterna for landsbygdens entreprendorer, forstdrker anledningen att fordndra
denna attityd. Genom en attitydfordndring rorande entreprenorsklimatet i Hoga Kustens landsbygd vill vi
bidra med att skapa en attraktiv plats som i sin tur lockar kapital, kompetens och drivkraft.

Kraften i foreningskulturen och det entreprendriella foreningslivet dr en viktig del i Hoga Kustens lands-
bygdsutveckling. Dock finns det ett behov av att fornya och foryngra foreningslivet. Med projektet vill vi
inspirera och skapa forutsdttningar kring att tdnka nytt och hitta nya sdtt for foreningslivet att samverka
med t.ex. foretagare. En annan viktig del dr att engagera unga att ta sig an lokala utvecklingsfragor, ett
behov som vi vill mota genom dels inspirerande kommunikation och dels genom att inspirera till och visa
pa goda exempel fran nytdnkande foreningar.
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2. SYFTE, VISION OCH MAL

Sitt en gemensam malbild. Vad vill ni uppna, vad ar viktigt for er? Garna bade méatbara mal och nagot
hogre att strava mot. Darefter listar ni ett antal strategier. Alltsa, hur ni ska na malen. Vad ar viktigast i ert
arbete for att lyckas?

EXEMPEL FRAN HOGA KUSTEN

Syfte Strategier

Genom att skapa en mer positiv bild till B Fokus pd digital kommunikation

landsbygden och entreprendrsklimatet inom Leader och sociala medier.

Hoga Kustens verksamhetsomrdde skapas en B Lyfta de goda exemplen som redan idag

attraktiv plats som lockar kapital, kompetens bygger landet i form av Landsbyggare.

och drivkraft. B Hitta den perfekta mixen av geografiskt
omrdde, bransch, mdnniska for att visa

Mal mdngfalden av Landsbyggare.

B Kompetenshojande “Landsbyggardag”. B Vilj Landsbyggare utifran engagemang och

B Kommunikation. kinsla. Nagon som forverkligar en drivkraft

B Opinionsbildning. och forstdrker och formedlar budskapet.

3. VARUMARKET

Nar ni jobbar med Landsbyggare finns nagra riktlinjer att folja. Den grafiska profilen med logotyp,
typsnitt och farger hittar ni pa webben landsbyggarekoncept.se. Dar finns ocksa ett dokument om tonalitet
och ett om bildsprak Utover detta kan ni hdr i planen beskriva hur ni vill uppfattas, alltsa vilken profil just
era Landsbyggare ska ha.

En landsbyggare ér:

”Landsbyggare formar platsen dér de lever och arbetar. De ar entreprendrer, eldsjilar och entusiaster
som vagar forverkliga sina drommar. De later drivkraften och passionen styra och de vill dela sin
verklighet med andra och inspirera fler att vaga ta steget att folja sina drommar.”
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4. MRLGRUPPER

De malgrupper projektet Landsbyggare riktar sig mot ar:

1. Nytankande, driftiga, kreativa, skickliga och samarbetande entreprenorer
och féreningar som vill utveckla landsbygden. (25-50 ar).

2. Som bor eller som vill flytta till det omrade du representerar.

3. Intressenter (landsbygds-organisationer, politiker m.fl, samarbetsorganisationer)
Definiera ditt viktigaste geografiska omrade for att styra din annonsering. Utifran
ovan malgruppssegmentering och en geografisk segmentering kommer era budskap
att na fram. Det ar kostsamt och svart att na ”alla”. Det &r enklare att anpassa budskap
om malgruppen ar tydlig.

5. BUDSKAP — VAD VI SKA SAGA

For Landsbyggare dr det viktigt att vara 6ppen och drlig. Att de som dr vara ambassadorer sager hur
de tycker, tinker och kidnner. I detta behover vi som styr Landsbyggareprojektet lotsa dem och

hjdlpa dem pa véagen. Bra filmmanus som planeras innan filmningen ar viktigt (se mer under film pa
landsbyggarekonceptet.se). Texter som skrivs bor projektledningen ga igenom och kidnna att de foljer
konceptet. (Se tonalitetsuppldgg pa landsbyggarekonceptet.se)

Malséttningen dr som alltid med Landsbyggare att skapa en positiv och attraktiv bild av landsbygden och
av entreprenorsklimatet. Pa detta vis bidra till att skapa en attraktiv plats som lockar kapital, kompetens och
drivkraft. Vi lyfter Landsbyggarna i form av entreprendrer och foreningar som trivs, gor gott och dr positiva.

HUVUDBUDSKAP
Vi dr entreprendrerna, eldsjdlarna och entusiasterna som bygger landet.
Vi kallar oss Landsbyggare och tillsammans formar vi platsen vi lever pa.
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6. KANALER

Vi Landsbyggare &r en digital satsning i grunden
och framforallt har Instagram varit den barande
kanalen. Nedan beskrivs hur de olika kanalerna
fungerat och kompletterat varandra.

WEBB: En sida dar allt material finns samlat. Filmer,
texter, information om Landsbyggaredagen samt
kontaktuppgifter for den som ar intresserad.

FACEBOOK: En kanal for spridning och annonsering
med mer regionalt fokus dn nationellt. Har lockar vi
manniskor att vilja ldsa mer och dela for att fa bra

spridning. Annonsering ska locka in till webbplatsen.

Har finns ocksa en Facebook-grupp for de regionala
landsbyggarna att samlas kring. Ex Landsbyggare
Hoga Kusten dér delar positiva nyheter kring Lands-
byggare och projektet.

/. ROLLER OCH ANSVAR

INSTAGRAM: Inspiration ar huvudsyftet. Kontot sprider
kéanslan av Landsbyggare ut i fingerspetsarna. Vara
Lands-byggare lanar kontot for att fylla det med
innehall fran sina verkligheter. Aven annonsering

fran kontot ar viktigt for bra spridning.

MEDIA: Att andra berédttar om oss &r viktigt och vi
skickar gidrna pressmeddelande till media och berét-
tar vad vi gor och hur det gar. Aven debattartiklar ar
ett sdtt att sprida kunskap om Landsbyggare.

LANDSBYGGARNAS EGNA KANALER: De lokala landsbyggar-
na dr viktiga. De har ofta egna kanaler som de kan
sprida bilden av Landsbyggarna i och detta vill vi
uppmuntra.

LANDSBYGGAREDAGEN: Landsbyggaredagen dr en egen
aktivitet men kan ocksa ses som en viktig kanal. Har
skapar vi samhorighet och stolthet och ger ny energi
till hela arbetet. Det ar ocksa en viktig kanal for att
na lokalbefolkningen, opinionsbildare samt for att
locka fler landsbyggare.

Definiera vem som har ansvar for vad, det forenklar arbetet och tydliggér vem som ska ta ansvar.

EXEMPEL FREN HOGA KUSTEN

B Fotograf: Marlene Nilsén (ansvar for allt foto).

verksamheten, budget och projektrapportering).

B Verksamhetsledare Leader Hoga Kusten: Jenny Edvinsson (Koordinering for projektets plats i

B Projektledare: Eva jilkén (ansvarig for strategi och planering, kampanjerna samt for att halla de
digitala kanalerna vid liv, annonsera, planera och genomfora landsbyggaredagar och ha kontakter
med leverantorer samt fora budskapet vidare genom foreldsningar).

B Filmare: Mattias Forssell (ansvarig for all filmning och klippning i ndra samarbete med projektledare).
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8. UPPFOLJNING

Allt arbete vi gor vill vi ska leda framat. Da dr det en forutsattning redan i starten definiera hur vi ska
maita vara resultat. Da Landsbyggare till stor del ar ett varumarkesbyggande projekt ar det alltid svart att
veta exakt vad det gett. Forslagsvis gor ni en nollbasmétning eller nagon annan form av nuldgesmatning for
att nagra ar senare, via samma metod, stimma av om det skett nagra attitydforandringar. Dessutom kan ni
alltid vdlja att méta antal besokare i era kanaler, antal kontakter ni fatt genom kampanjen eller antal
personer som det facto flyttat eller fatt hjalp tack vare kampanjen. Se exempel pa nollbasméatning pa
landsbyggarekoncept.se

9. AKTIVITETSPLAN

Har beskriver ni de konkreta aktiviteterna i kronologisk ordning. Vad ska vi nu gora for att uppna

malen och f6lja strategierna? Girna tidsatt och med ev. budget plus ansvar for varje aktivitet. Vart forslag ar
att ni skapar aktiviteter utifran kampanjer dar varje kampanj innehaller filmer, foton, debattartikel, artiklar
och marknadsforing.

Januari: filma/fota vinterkampanj

Mars-april: distribution, marknadsfora
vinterkampanj

April/maj: planera sommarkampanj

Maj: Landsbyggaredagen och Arets

Landsbyggare genomfors
Juli: filma/fota sommarkampanj

Augusti-september: distribution, marknadsfora
sommarkampanj

November/december: planera vinterkampanj




