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01. Därför kanalstrategi
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Projektets syfte

Syftet med Friluftslivet år 2021 är att 
fler ska nyttja svensk natur och delta i 
friluftslivsaktiviteter; främst inom de 
grupper som inte gör det i så stor 
utsträckning idag. Under året ska 
projektgruppen samordna aktiviteter 
under 2021 och kommunicera ut 
projektet samt bredda budskap kring 
nyttan med friluftsliv baserat på fakta 
för att nå nya grupper.
Kommunikationsmässigt finns två 
inriktningar och syften: att 
marknadsföra projektet och 
kommunicera nyttan med friluftsliv 
baserat på fakta.

Därför kanalstrategi
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Strategins innehåll

Denna strategi är en kanalstrategi 
som innefattar digitala sociala 
kanaler med fokus på köpt 
innehåll för annonsering. 
Genom att sätta riktlinjer och en 
övergripande strategi för de 
digitala kanalerna och insatserna i 
dessa säkerställs att projektets 
syften och mål följs, samt att det 
finns en röd tråd genom den 
digitala kommunikationen.
Strategin ska fungera som en 
grund i framtagning av innehåll, 
medieplanering och utvärdering av 
köpt innehåll. 
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En levande strategi

De sociala plattformarna utvecklas, 
ändras och uppdateras kontinuerligt för 
att bättre passa användarna och 
företagens beteende.
Eftersom strategin helt bygger på dessa 
digitala sociala kanaler behöver även 
strategin uppdateras och ses över i 
samma takt som de plattformar den 
berör. Därför behöver strategin fungera 
som ett levande dokument för att vara 
relevant och aktuell över tid. 
Rekommendationen är därför att se över, 
utvärdera och uppdatera strategin minst 
två gånger per år.
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02. Kommunikationens mål
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Kommunikationens syfte

Syftet med kommunikationen är 
att nå nya grupper av människor 
som idag inte nyttjar friluftslivet 
eller svensk natur i den 
utsträckning som de skulle kunna. 
Friluftslivets år vill locka fler 
personer till naturen genom 
inspiration via goda exempel och 
med fakta visa fördelarna med 
friluftslivet. Med fakta vill vi också 
belysa vilka möjligheter svenskar 
har att nyttja naturen genom att 
kommunicera allemansrätten och 
så vidare.
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Budskapen i vår kommunikation ska förmedlas på ett sätt som är 
inkluderande, inspirerande, uppmuntrande och informativ.

Lättillgänglig natur

Friluftsliv behöver inte vara 
dyrt, svårt eller otillgängligt. 
Friluftsliv kan nyttjas i 
närområdet utan dyr 
utrustning och utifrån 
individens egna 
förutsättningar.

Friluftsliv förbättrar din 
hälsa

Genom evidens ser vi att 
friluftsliv påverkar 
människors fysiska och 
psykiska hälsa positivt.

Friluftsliv är coolt

Att kunna nyttja svensk 
natur är unikt och aktiviteter 
inom friluftslivet lockar alla 
grupper. Det finns något för 
alla. Och det är coolt.

Kommunikationens huvudbudskap
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03. Övergripande målgrupper
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De ovana
Det finns personer i 
grupper som inte nyttjar 
friluftsliv och som i stor 
utsträckning saknar 
kunskap. Även kultur och 
tradition kan vara hinder. I 
detta ingår barn åk 4-6 och 
personer med utländsk 
bakgrund.

Beslutsfattare
Politiker och tjänstemän på 
alla nivåer. 
Undermålgrupper är 
friluftsvana och ovana 
politiker. I beslutsfattare 
igår också vuxna som har 
påverkan på ungas 
friluftsliv.

Skolan
Rektorer och lärare.

Aktörer 
De 150 organisationer som 
ingår i det nätverk som ska 
arbeta med och för 
friluftslivets år 2021

Projektet i helhet har fyra uttalade målgrupper;

Övergripande målgrupper

1. 2. 3. 4.
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För de digitala sociala kanalerna används följande primära 
målgrupper, baserade på de övergripande målgrupperna; 

Målgruppsanpassning i digitala kanaler

Unga
Barn i ÅK 4-6

Utländsk bakgrund
Segmenteras ytterligare i 
undermålgrupper baserat 
på språk, område, 
bakgrund (nyanländ/född 
utomlands/utländska 
föräldrar men uppvuxen i 
Sverige) och dylikt.

Beslutsfattare
Lärare och rektorer inom 
skolan, politiker och 
tjänstemän.

Allmänheten 
Bred annonsering som 
inkluderar aktörerna, 
föräldrar och svenskar i 
stort

1. 2. 3. 4.

För att kunna göra effektiva köp, skapa målgruppsanpassat innehåll och nå målgrupperna med rätt 
budskap i rätt del av målgruppstratten kan dessa målgrupper också segmenterats ytterligare i köp; 
speciellt Personer med utländsk bakgrund, Allmänheten och Beslutsfattare.
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9 av 10 12-15-åringar använder sociala medier i 2020 Q1, och 3 av 4 
gör det dagligen. Bland 12–15-åringar är Snapchat det sociala media 
som används mest, 86 procent. Därefter följer Instagram (75%) och 
Tiktok (71%). Facebook med 34 procent kommer först på fjärde plats 
bland de sociala nätverk Svenskarna och Internet jämfört. Var femte 
12–15-åring är också på Twitch. 
(Källa & diagram: Svenskarna & internet 2020)

Kanalval utifrån målgrupper

För att skapa en effektiv kommunikation och 
distribution behöver kanalval göras utifrån var 
våra målgrupper befinner sig; inte tvärt om. 
Genom att fokusera den segmenterade 
kommunikationen till de digitala plattformar 
där våra målgrupper finns effektiviserar vi 
medieinvesteringen och ser till att rätt 
personer nås av rätt budskap vid rätt tidpunkt. 
För att nå målgruppen åk 4-6 i digitala kanaler 
innebär detta att lägga främst fokus på 
Snapchat, Instagram och Tiktok. 
För åk 4-6 finns också risk att en producerad 
annons ses som icke-genuin och att 
avsändaren riskeras att ses som någon som vill 
bestämma och ”vet bäst”. Kommer budskapet 
istället från förebilder blir det istället något att 
se upp till, att testa och göra. Därför ska även 
influencersamarbeten vara en given del av 
mediemixen. 

13



04. Ordlista
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AVERAGE WATCH TIME/AVERAGE VIEW TIME (SEKUNDER)
Den genomsnittliga tid som någon tittat på vår video. Beräknas genom total 
visningstid för video delat med antal visningar.. 

AVERAGE SCREEN TIME (SEKUNDER)
Den genomsnittliga tiden en användare har haft vår annons synlig på skärmen – finns 
enbart som metrik på Snapchat.

CPC - COST PER KLICK (KRONOR)
Kostnad per klick. Klick kan räknas som länkklick som leder till vald webbsida, visning 
av målsida eller annat beroende på plattform.

CPV - COST PER VIEW (KRONOR)
Genomsnittlig kostnad per videovisning. Vanligast är att räkna kostnad per 3- eller 10-
sekunders videovisningar.

CTR - CLICK THROUGH RATE (%)
Antal klick (exempelvis länkklick, visningar av målsida) delat med antal exponeringar.

CPM (KRONOR)
Kostnad per 1000 exponeringar. Beräknas genom kostnad delat med antal 
exponeringar delat med 1000.

ENGAGEMENT RATE (%)
Anges i procent och säger hur stor andel av exponeringarna som också lett till någon 
typ av interaktion. Räknas ut genom interaktioner delat med exponeringar.

EXPONERINGAR/VISNINGAR/IMPRESSIONS
En visning av vårt innehåll. Så fort en post exponerats på en skärm räknas en 
exponering/visning/impression. En person kan exponeras för samma post ett flertal 
gånger, och antal exponeringar blir då högre än antalet unik räckvidd. 

INTERAKTIONER
Summan av det samlade engagemanget som är relevant för den specifika posten. Kan 
vara exempelvis reaktioner, kommentarer och delningar (och i vissa fall länkklick).

KPI - KEY PERFORMANCE INDICATOR
Nyckeltal som mäter postens framgång.

LÄNKKLICK
När en användare klickat på en länk i annonsen.

LANDING PAGE VIEW/VISNING AV MÅLSIDA
När en användare har klickat på en annonslänk och laddat ned målsidans webbsida. 
För att få rapportering om visning av målsida måste en Facebook-pixel användas.

ORGANISK/ORGANISKT
När en post inte marknadsförs.

RÄCKVIDD/UNIK RÄCKVIDD
Antal användare eller unika användare som sett vår post minst en gång.

SoMe
Förkortning för Sociala Medier

UGC - USER GENERATED CONTENT
Innehåll som skapats av användare med koppling till oss, så som bloggar, vloggar, 
filmer, bilder och så vidare. Exempel på vanlig form av UGC är bilder under en 
angiven #.

VIDEO VIEWS/VIDEOVISNINGAR
Antal visningar av video som överstiger 3 eller 10 sekunder (beroende på plattform).

VIDEO VIEW RATE/AVERAGE VIDEO VIEW PERCENTAGE (%)
Andelen användare som valt att titta på vår video efter att ha exponerats för den. 
Beräknas genom antal videovisningar delat med antal exponeringar. 

TOTAL RÄCKVIDD
Totalt antal personer som nåtts av våra annonser.

TOTAL ENGAGEMENT/TOTALT ENGAGEMANG
Det totala antalet interaktioner, delningar och sparade inlägg på en annons.
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05. Facebook
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Kanalens roll

Facebook är lättillgängligt för 
allmänheten, och en bra 
samordnare vid event eller större 
insatser. Målgruppsmässigt finns 
det möjlighet att både segmentera 
och bredda målgrupperna, och 
plattformen erbjuder ett enkelt 
sätt att driva trafik.

Innehållet ska bestå av indragande 
bilder, rörligt innehåll och 
intresseväckande copy för att nå 
målgrupperna.

Facebook

Kanalens syfte

ü Inspirera

ü Driva trafik till samlingssidor

ü Ge tips på konkreta aktiviteter

ü Lyfta fördelar med friluftsliv

ü Dela information om 
allemansrätten och vad man 
får göra i naturen

Allmänheten

Föräldrar

Personer med 
utländsk bakgrund

Kanalens målgrupper
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Facebook 

Total räckvidd

CPM

Video views
Video view rate

Average view time

CTR
Landing page views

Mål & KPI:er för Facebook
KP

I:e
r

M
ål Räckvidd Videovisningar Trafik till site
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Tonalitet
På Facebook är vi bjussiga, informativa 
och stöttande. Vi informerar och 
utbildar målgruppen utan använda 
pekpinnar eller skriva på näsan; vi visar 
upp konkreta alternativ och fördelarna 
med dessa. Vi är glada för de som tar 
sig ut, men är inte nedvärderande mot 
de som stannar inte.

Facebook 
Exempelinlägg

Huvudbudskap på Facebook
ü Lättillgänglig natur
ü Friluftsliv förbättrar din hälsa
ü Friluftsliv är coolt
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Sugen på ett vinterbad? Ta del av våra 
bästa tips för den perfekta uppfriskningen!

5 tips för vinterbad



Community management

Idag används många Facebooksidor av målgruppen som 
en förlängning av en kundtjänst och en kontaktyta direkt 
med företag och organisationer; därför är det viktigt att 
alltid vara hjälpsamma, tillmötesgående och att svara på 
kommentarer, meddelanden, sidinlägg och frågor inom 
24 timmar. 

Influencers

Rekommendationen är att inte använda influencers på 
Facebook, främst eftersom algoritmerna och beteendet 
på plattformen inte lyfter organiska konton på samma 
sätt som exempelvis Instagram och Youtube.

Facebook 
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06. Instagram
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Kanalens roll

Instagram är i grunden en visuell 
kanal, vilket erbjuder möjligheten 
att berätta och förmedla känslor 
genom bilder och videor, och 
kräver lite text. Instagram är också 
en kanal där merparten av 
målgrupperna befinner sig.

Innehållet ska vara visuellt snygga 
bilder, videos och grafik. Fokus här 
ligger inte på texter eller att driva 
trafik; merparten av budskapet ska 
finnas i bild och video, och 
innehållet ska främst konsumeras 
på plattformen.

Instagram

Kanalens syfte

ü Inspirera med storslagna 
äventyr

ü Tipsa om konkreta aktiviteter

ü Visa upp tätortsnära aktiviteter 
för vardagen

ü Dela information om 
allemansrätten och vad man 
får göra i naturen

Kanalens målgrupper

Allmänheten

Unga

Personer med 
utländsk bakgrund
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Instagram

Total räckvidd

CPM

Video views
Video view rate

Average view time

CTR
Landing page views

Mål & KPI:er för Instagram
KP

I:e
r

M
ål Räckvidd Videovisningar Trafik till site
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Tonalitet
På Instagram ska vi vara inspirerande, 
peppande och bjussiga. Vi visar upp 
nya och enkla sätt att njuta av naturen, 
och ger tips snarare än pekpinnar – vi 
är en kompis som vill dela sina 
erfarenheter. Vi peppar och förstärker 
positiva beteenden istället för att 
klanka ned på negativa.

Instagram
Exempelinlägg

Huvudbudskap på Instagram
ü Lättillgänglig natur
ü Friluftsliv förbättrar din hälsa
ü Friluftsliv är coolt
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luftenarfri.nu Alla äventyr behöver inte vara 
storslagna – en promenad i en park räcker gott och 
väl för att andas frisk luft.



Community management

På Instagram premieras aktiva konton av algoritmer. 
Genom att aktivt interagera med relevant innehåll i 
form av att gilla och kommentera inlägg som ligger 
under friluftsrelaterade hashtags, platstaggar och 
konton som rör friluftsliv kan vi inte bara dela våra 
egna tips, utan också börja bygga ett community
och bli en del av det som redan finns. Aktiva konton 
får också större spridning av organiska inlägg, 
samtidigt som potentiella följare genom aktiviteten 
ser att det är ett konto som lägger ned tiden på att 
skapa ett community. Rekommendationen är därför 
att allokera tid för aktiv community management 
minst 15 minuter per dag, utöver att såklart svara på 
kommentarer, DM och frågor som kommer in till 
kontot inom 24 timmar.

Instagram
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Influencers

På Instagram samarbetar vi med 
målgruppsspecifika influencers för att kunna 
erbjuda målgruppen relevant innehåll.

Allmänheten
Matinfluencers och aktiva influencers med stor 
spridning
Exempelvis @portionenundertian, @therese, 
@margauxdietz

Unga
Profiler med fokus på humor & aktivitet
Exempelvis @ijustwanttobecool, 
@manfrederlandsson, @keyyo

Nya svenskar
Profiler som har rätt målgrupp och ligger 
kulturellt nära målgruppen nya svenskar
Exempelvis @zeinaskitchen, @anisdondemina, 
@antonijamandir

Instagram
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07. LinkedIn
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Kanalens roll

Linkedin är en plattform med fokus 
på arbetslivet, där rekrytering och 
nätverkande står i fokus. Här har vi 
möjlighet att nå målgruppen i sin 
professionella roll där vi också kan 
kommunicera matigare innehåll för 
en målgrupp som ständigt söker 
sätt att förbättra sin egen position 
och sitt arbetsområde. 

På Linkedin ska innehållet vara 
uppseendeväckande och intressant, 
och vi använder en mix av innehåll 
som konsumeras direkt på 
plattformen och trafikdrivande 
innehåll med möjlighet för 
fördjupning.

LinkedIn

Kanalens syfte

ü Lyfta psykiska och fysiska 
fördelar med friluftsliv

ü Visa god exempel på 
verksamheter som använder 
friluftsliv på ett positivt sätt

ü Skapa upprop för att fler ska 
nyttja fördelarna med våra 
natur

ü Ge tips på konkreta aktiviteter 
och sätt att vara ute i den 
professionella kontexten

Beslutsfattare

Kanalens målgrupp
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LinkedIn 

M
ål

Mål & KPI:er för LinkedIn
KP

I:e
r

Video views

Video view rate

Average video view
percentage

Videovisningar

CTR
Länkklick

Trafik till site
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Tonalitet
På LinkedIn är vi uppmuntrande, 
professionella och konkreta. Fokus 
ligger på påminna och informera om 
naturens fördelar, och visa hur enkelt 
det är att vara ute mer i skola och 
arbete. Vi är vägvisare och uppmuntrar 
till friluftslivet, samtidigt som vi lyfter 
faktabaserade underlag och visar 
konkreta exempel och tips.

LinkedIn 
Exempelinlägg

Huvudbudskap på LinkedIn
ü Lättillgänglig natur
ü Friluftsliv förbättrar din hälsa
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Community management

Linkedin är den sociala plattform där vi når personer i 
deras professionella kontext, och där detta är viktigt. För 
att bygga på trovärdigheten och Luften är fris profil kan 
vi därför aktivt interagera med innehåll som stöttar 
friluftsliv i den professionella kontexten, samtidigt som 
vi självklart svarar på frågor, kommentarer och 
meddelanden inom 24 timmar.

Influencers

Rekommendationen är att inte använda influencers på 
Linkedin, eftersom det följet och beteendet inte är 
etablerat på plattformen; det är en mer professionell 
miljö än exempelvis Instagram.

LinkedIn 
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08. Youtube
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Kanalens roll

Youtube är en bra kanal för att nå 
den yngre målgruppen, och ger en 
möjlighet att bygga relation med 
tittarna. Dessutom finns utrymme 
för att säga mer och arbeta med 
längre innehåll.

Innehållet ska bestå av 
intresseväckande filmer med 
kärnfull information, förpackade 
med snabba klipp för att hålla kvar 
uppmärksamheten under en hel 
video – oavsett längd. Innehållet ska 
konsumeras direkt på plattformen.

Youtube

Kanalens syfte

ü Inspirera till aktiviteter med 
fokus på lekfullhet och bredd

ü Visa upp okonventionellt 
friluftsliv

ü Bjuda in till interaktion

ü Ge information om 
allemansrätten och vad man 
får göra i naturen på ett 
avslappnat sätt

Kanalens målgrupper

Unga

Allmänheten

Föräldrar

Personer med 
utländsk bakgrund
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Youtube 

M
ål

Mål & KPI:er för Youtube
KP

I:e
r CPV

Video view rate

Average video view percentage

Videovisningar
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Tonalitet
På Youtube är vi lekfulla, nytänkande 
och oväntade. Vi lyfter okonventionella 
och överraskande sätt att vara i 
naturen, och inspirerar till att tänka 
utanför boxen utan att skada eller 
förstöra naturen. Vi lyfter möjligheter 
och skyldigheter kring att vara i 
naturen, men utan att använda 
pekpinnar. 

Youtube 

Exempelinlägg

Huvudbudskap på Youtube
ü Lättillgänglig natur
ü Friluftsliv förbättrar din hälsa
ü Friluftsliv är coolt

Länkar:

https://www.youtube.com/watch?v=BlsRV
MhZKoQ

https://www.youtube.com/watch?v=sUPpK
xLG9P0
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Community management

På Youtube är det fördelaktigt att interagera med 
sina tittare för att bygga relation och få dem att vilja 
se mer. Därför är rekommendationen att gilla och 
svara på kommentarer till videos för att få den del 
av målgruppen som tagit sig tid att kommentera att 
känna sig sedda. 

Självklart ska vi även här svara på frågor och 
kommentarer inom 24 timmar. 

Youtube 
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Influencers

På Youtube samarbetar vi med influencers som 
kan nå våra målgrupper med relevant innehåll.

Allmänheten & föräldrar
Matyoutubers och familjeprofiler med stor 
räckvidd
Exempelvis Matgeek, Margaux Dietz, Helen 
Torsgården

Unga
Engagerande och roliga kanaler
Exempelvis IJWTBC, SampeV2

Nya svenskar
Influencers som ligger kulturellt nära
Exempelvis Filip Dikmen, Zeinas Kitchen

Youtube 
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09. Tiktok
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Kanalens roll

Tiktok är en plattform där 
kreativitet, memes och replikerbart 
innehåll står högst. Det är också den 
snabbast växande plattformen för 
Generation Z, och humor fungerar 
oftast bäst.

På Tiktok använder vi kreativt och 
replikerbart innehåll, som 
konsumeras och interageras med 
direkt i appen.

Tiktok

Kanalens syfte

ü Visa kreativa och lekfulla sätt 
att vara utomhus

ü Visa upp okonventionellt 
friluftsliv

ü Bjuda in till interaktion

ü Ge information om 
allemansrätten och vad man 
får göra i naturen på ett 
avslappnat sätt

Kanalens målgrupper

Unga

Community management

Tiktok saknar möjlighet att 
svara på kommentarer för 
annonsörer.
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Tiktok

CPM
Video view rate

Average watch time
Total engagement

Mål & KPI:er för Tiktok
KP

I:e
r

M
ål Räckvidd Videovisningar Engagemang
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Tonalitet
På Tiktok är vi roliga, inbjudande och 
kreativa. Vi lyfter oväntade 
friluftsaktiviteter, bjuder in till 
interaktion och visar att naturen är 
mer än svampplockning och 
orientering. Vi berättar om regler och 
skogsvett på ett lättsamt och enkelt 
sätt, och är kreativa och finurliga.

Tiktok
Exempelinlägg

Huvudbudskap på Tiktok
ü Lättillgänglig natur
ü Friluftsliv är coolt

Länk till 
videoreferens:

https://vimeo.c
om/513863095

Lösenord: 
läf2021
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Influencers

På Tiktok samarbetar vi med 
influencers som är lekfulla, kreativa 
och har stor spridning i vår 
målgrupp.

Unga
Engagerande, roliga, kreativa 
influencers som vågar göra det 
oväntade

Exempelvis Victor Beer, Kevin Bang, 
Joel Glantz

Tiktok
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10. Snapchat
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Kanalens roll

Snapchat är det sociala mediet som 
ligger närmast en ren 
meddelandeapp; det är enbart i 
Stories som användarna ser annat 
innehåll än det som är skickat från 
kompisar. Även Snapchat är en 
kanal för den yngre delen av 
målgruppen.

På Snapchat kommuniceras 
budskapet genom korta filmer som 
konsumeras på plattformen, men 
med möjlighet till merläsning eller 
mer innehåll via länk.

Snapchat

Kanalens syfte

ü Visa kreativa och lekfulla sätt 
att vara utomhus

ü Visa upp okonventionellt 
friluftsliv

ü Ge information om 
allemansrätten och vad man 
får göra i naturen på ett 
avslappnat sätt

Kanalens målgrupper

Unga

Community management

Snapchat har inget 
kommentarsfält och saknar 
möjlighet för meddelanden för 
annonsörer.
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Snapchat

M
ål

Mål & KPI:er för Snapchat

KP
I:e

r

Video views

Video view rate

Average video view percentage

Average screen time

Videovisningar
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Tonalitet
På Snapchat är vi oväntade, roliga och 
lekfulla. Vi lyfter oväntade 
utomhusaktiviteter och nya sätt att ta 
del av naturen, och berättar på ett 
övergripande och lättsamt sätt om vad 
man får och inte får göra i naturen. Vi 
är kreativa och finurliga, både i tilltal 
och i innehåll.

Snapchat
Exempelinlägg

Huvudbudskap på Snapchat
ü Lättillgänglig natur
ü Friluftsliv är coolt

Länkar till 
videomaterial:

https://vimeo.com
/512562443

https://vimeo.com
/512561518

Lösenord: läf2021
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