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HADELAND

Tidslinje

2024

Behov for ny strategiprosess uttalt. Behov for forankring og

tydeligere retning for regional utvikling.

April 2025

Ny prosjektleder startet 1. april 2025. Blir Kjent med
Regionen. Ansvar for a lede innovasjonsprosessen internt pa
Hadeland. Inspirert av ensket DOGAs Gnist-metodikk.

Hast 2025

Kreative workshops og moodboard-prosess. Politikere,
ungdomsrad, visualiserte fremtidens Hadeland. Felles visjon
identifisert.

Vinter 2025

Dybdesamtaler og diskusjoner. Oppfolgingsamtaler med
politikere. Tydelig retning for strategien utviklet.

Januar 2026

Bred forankring oppnadd. Tydelighet i retning og samarbeid
mellom kommunene pa Hadeland sikret. Klar til
gjennomforing.

® ) o T

ST T T

©o

e o

Host 2024
Forarbeid: DOGA sitt Gnist-program

Juni

Gjennomgang av tilflyttingsrapporter,
kjennskapsundersgkelser og tidligere dokumentasjon
innhentet av HNN

Hast 2025

Sperreundersokelse blant ngkkelpersoner: folkevalgte,
kommunedirektgrer, kommunikasjons- og naeringsradgivere.
Innsikt i verdier, utfordringer og muligheter.

Desember 2025

Konkretisering av strategiske valg. Konkrete tiltak for 2026—
2027 og prioriteringer foreslatt.
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Hadeland - neert og naturlig (HNN) er et mangearig regionalt program for & bista og
styrke Hadelandskommunene i tiltrekningsarbeid, med langsiktig mal om gkt tilflytting
og naeringsetablering.

| 2024 ble det uttalt et gnske fra politikerne om & forankre arbeidet pa nytt giennom en
stgrre strategiprosess. Malet var a tydeliggjare hva regionen bgr satse pa videre, og sikre
en langsiktig og samlet retning. Dette er bakgrunnen for innovasjons- og strategi-
prosessen som er gjennomfort i 2024-2025.

Ny prosjektleder startet 1. april 2025 og fikk ansvar for a lede innovasjonsprosessen
videre internt i regionen. Prosessen bygger pa tidligere arbeid med tilflyttingsrapporter?’,
analyser, erfaringer fra Distriktssenteret og fra ssknadsarbeidet til DOGA sitt Gnist-
program. Prosjektleder har fulgt opp med en workshop og moodboard-prosess, samt
spgrreundersgkelser giennomfgrt hasten 2025.

Kort om Hadeland

Hadeland er den gamle bygde- og landskapsregionen i det som i dag er kommunene
Gran, Lunner og Jevnaker. Navnet finnes i noen av de eldste kildene vi har, og Hadeland
var et eget ting-omrade i vikingtiden.

Hadeland har en kjent identitet, sterk kultur og har et utstrakt samarbeid innen mange
ulike omrader. | tillegg samarbeider Hadeland inn mot vare naboregioner bade nord/sgr
og gst/vest.

Hadeland er en kjent merkevare, men regionen ligger fortsatt i en «blindsone» nar folk
vurderer nytt bosted eller naeringsetablering. At Hadeland ligger innenfor timessirkelen
fra Oslo og Gardermoen og er en del av Osloregionen, er lite kjent. Merkevarebygging er
et langsiktig arbeid som ma holdes ved like over flere ar, og profileringen av Hadeland
ma derfor viderefgres. Dette er prioritert i programmet Hadeland - nzert og naturlig
(HNN).

" Rapport fakta og undersgkelser om tilflytting.docx
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Rapport
[ 2024-2025 er det gjennomfart en egen innovasjons- og strategiprosess for programmet
Hadeland - naert og naturlig (HNN)

Prosjektleder har samtidig gjort et starre arbeid med a bli kjent med Hadeland fra et
innflytterperspektiv, noe som har gitt verdifull innsikt i hvordan regionen oppleves av
dem som vurderer & flytte hit eller nylig har gjort det. Dette perspektivet har veert seerlig
viktig i arbeidet for & identifisere hva som oppleves som uklart eller vanskelig & finne
informasjon om.

Prosjektleder i Neert og Naturlig holdt en enkel spgrreundersgkelse om Hadeland pa
Hadelandstinget i juni 2025, og fikk testet dette som bakgrunn for diskusjon. Dette
fungerte godt. Flere uttrykket meningen sin og det var rom for uenigheter.

Analyse av tilflyttingsrapporter og tidligere dokumentasjon samlet av HNN har sammen
med kreative moodboard oppgaver og workshops veert grunnlag for a utvikle en
grundigere spgrreundersgkelse. Spgrreundersgkelsen var ikke en apen
befolkningsundersgkelse. Den ble gjennomfart blant folkevalgte, kommunedirektgrer,
kommunikasjons- og naeringsradgivere. Dette er en noe annet sammensatt gruppe enn
de som deltok i moodboard-prosessen som blant annet inkluderte politikere,
ungdomsradene og kommunikasjonsgruppa. Undersgkelsen ma derfor omtales som
kvalitativ innsikt blant ngkkelpersoner, ikke som representativ for alle innbyggere pa
Hadeland.

Sitat fra Distriktssenterets rapport:

«Flytt til Hardanger har vaert giennom en leeringsprosess som vi oppfatter som noksa
vanlig: Det starter med utadrettede tiltak for & lokke til seg folk, og s oppdager man at
man ikke har boliger a tilby. Deretter settes det i gang lokale prosesser for & skaffe
boliger og generelt tilrettelegge for innflytting.»

Les mer om prosjektet her:_https://distrikissenteret.no/prosjektdatabase/flytt-til-

hardanger/

Far vi utvikler strategier for & lokke store mengder mennesker til regionen, undersgker vi
derfor om infrastrukturen faktisk er pa plass. Denne innsikten var med pa 4 gi tydelig
retning til resten av innovasjonsarbeidet.

Etter omfattende sporreundersgkelser og diskusjoner fulgte vi opp med grundige
samtaler i etterkant. Sammen med faktagrunnlag fra rapporter og medieanalyser -
danner dette i stor grad grunnlaget for strategien.

Arbeidet har resultert i:

o Ettydeligere verdigrunnlag for Hadeland

e Oppdatert visuell og spraklig strategi

e Enfleksibel malgruppetilnaerming som kan spisses i de individuelle
underprosjektene

e Prioriterte satsingsomrader for perioden 2025-2028
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HNN skal fremdeles styrke Hadelandskommunene i sitt langsiktige utviklingsarbeid,
gjore regionen mer baerekraftig, og maksimalisere nytte av det regionale samarbeidet.
Programmet Hadeland - naert og naturlig har brukt innovasjonsprosessen direkte til &
forankre regionalt samarbeid og bygge felles strategi rundt merkevarebygging,
markedsfagring, bolyst/blilyst-arbeid og konkrete rekrutteringstiltak. Den nye strategien
videreforer dermed samarbeidsavtalen og understreker at politiske prosesser og
samhold pavirker merkevaren Hadeland direkte. Slik sikrer vi at gode tiltak og
individuelle mali kommunene gjensidig forsterker hverandre, fremfor & leve som
enkeltprosjekter.

Mal for strategiprosessen

e Definere entydelig felles Hadeland identitet

o Identifisere felles regionale utfordringer

o Definere hvilke lgsninger programmet HNN kan bygge opp under og styrke

o Etablere kommunikasjon og merkevarestrategi som tar hensyn til gkonomiske
begrensinger og sosial beaerekraft.

e Avklare forventninger og prioriteringer

o Definere konkret malgruppe slik at vi kan rette innsatsen effektivt.

e Innhente kunnskap om andre regioner slik at vi kan gjgre det som faktisk fungerer
og slippe a gjenta andres feil.

Med utgangspunkt i Dogas Gnist-program og innovasjonsmetodikk, og gitt at Hadeland
ikke ble tatt opp i det nasjonale programmet, har vi giennomfart en «innomhus»
innovasjonsprosess. Siden ny prosjektleder har relevant kompetanse, er det hun som
har ledet denne. Dette ble gjort:

Vihadde flere kreative workshops, og en moodboard-oppgave der politikere og
ungdomsrad visualiserte sin utopiske dram om Hadeland i fremtiden. Flere papekte at
det var en terapeutisk oppgave. Felles for alle var at den utopiske drammen var veldig lik
natidens Hadeland. Et annet fellestrekk var at stemningen, fargevalg og symboler ble
repetert. Pa tvers av alder, stilling og politisk parti virket det som alle hadde en felles
visjon for Hadeland. Diskuterer gruppene lgsninger pa konkrete problemer, er det ofte
uenighet, men oppgaven var innrettet for 8 finne stemningen pa Hadeland. Der var
gruppene samstemte. | ettertid hadde vi spgrreundersgkelser som bekreftet analysene
rundt moodboardene og fellestrekkene i disse. Fellestrekk er en sterk kjeerlighet til det
jordneere, ekte og menneskelige. (aka Neert og Naturlig) Det viser et Hadeland som vil
veere varmt og inkluderende. Visuelle og symbolske kjennetegn som gar igjen er:
Jordtoner, grant, gult, naturmaterialer. Lite eller ingen plastikk og harde kontraster.
Formene som brukes er: Runde, organiske utsnitt: hjerter og handlagde uttrykk.
Stemningen er rolig, analog, neer, sanselig, varm, eerlig og inkluderende.

Spgrreundersgkelsene viser at regionen er enstemmig om at det er Hadeland som skal
laftes som merkevare. Ikke enkelt kommuner eller andre alternativer.
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Denne enstemmigheten gjor det enklere 8 veere ambisigs i strategien og holde
forventningene til godt samarbeid pa tvers avkommuner hayt.

Vi hadde dpne og gode diskusjoner rundt flere av sparsmalene i sparreundersgkelsen.

| starten av prosessen var ambisjonen a definere én tydelig og konkret malgruppe for
hele programmet Hadeland - Naert og Naturlig. | diskusjoner etter
sperreundersgkelsene ble det imidlertid tydelig at dette ikke lot seg gjgre uten a bryte
med verdigrunnlaget til deltagerne. Dermed oppnadde vi noe mye mer verdifullt. Vi
avdekket et felles verdigrunnlag.

Programmet baserer seg pa og gnsker & styrke disse verdiene:

o Kvalitet

e Jordneerhet og sosial trygghet

e Vagemot og nyskaping

o Tilhgrighet og fellesskap

e Dugnad og beredskap

e Natur og baerekraft

o Lokale ravarer og lokale ressurser

o PaHadeland er alle verdifulle bidragsytere, uavhengig av bakgrunn, livssituasjon
eller livsfase.

Verdier programmet ikke skal fremme:

e Verdihierarki/ sosial rangering

o Rastlgs vekst

e Billig

e Gradighet

o Effektivisering uten hensyn til mennesker, miljg og natur

Det ble avgjort at malgruppen skal variere etter muligheter og behov som oppstari
regionen, men alltid med verdigrunnlaget i bunn.

Eksempel: Nar Hver gang vi mgtes spilles inn pa Hadeland, kan vi «ldne» programmets
malgruppe i perioden serien sendes pa TV. Her er primaermalgruppe: Voksne 35-60 ar
som har tid og motivasjon til & fglge lineser tv om kvelden. Begge kjgnn, med en viss
overvekt av kvinner. Programmet kombinerer underholdning, musikk og spiller pa
nostalgi. Dette er familieorienterte mennesker som gnsker kvalitet og underholdning
som gir felelsesmessig resonans over rask, lett underholdning. Derfor ma ogsa vi lage
innhold som treffer voksne som prioriterer kvalitetsopplevelser. Innenfor dette
segmentet ansker vi seerlig 4 na dem som: Stiller opp pa dugnad, liker & pusse opp og
skape et godt hjem, er aktive i naturen og falger opp barna sine pa fritidsaktiviteter. For &
na denne malgruppen skal vi blant annet synliggjgre familievennlige kvaliteter som
natur, barnehager, trygghet og kultur.
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Identifisere felles regionale utfordringer

Hadeland-kommunene gnsker befolkningsvekst. Det er besluttet at en sterk regional
identitet gir oss alle muligheter til vekst og utvikling. Kjennskapsundersgkelsen fra 2022
bekrefter at Hadeland er en kjent merkevare. | juni 2023 ble de tre kommunene enige om
Hadelandserkleeringen, som viser at merkevaren Hadeland skal forvaltes sammen.

At Hadeland ligger innenfor timessirkelen fra Oslo og Gardermoen og er en del av
Osloregionen, er lite kjent.

Nar viiinnovasjonsprosessen diskuterer hvordan vi skal bygge omdamme eller "selge"
Hadeland til nye innbyggere, kommer samtalen stadig tilbake til formuleringer som:
«Hvis vi bare hadde persontog til Jevnaker», «<Hvis vi hadde flere avganger pa
Gjavikbanen» eller «<Hvis Togringen/Viken Vest var en realitet, ville mange av de andre
utfordringene lgse seg».

Med ny prosjektleders bakgrunn fra presse og erfaring med a sette saker pa dagsorden,
kom vi fram til felgende konklusjon:

Dersom det er mulig a lgfte regionale utfordringer pa dagsorden - og samtidig forankre
Hadeland geografisk i den nasjonale bevisstheten, bgr mediestrategien til Hadeland -
Neert og Naturlig inkludere dette som et felles mal. Pressemeldingsstrategien skal
derfor prioriteres som en del av merkevarestrategien.

Eksempel: Hver.gang.vi.mgtes lanseres i januar, og enkelte av artistene ankommer med
tog. | den forbindelse sender vi ut en pressemelding fra Hadeland. Eventuell
medieoppmerksomhet bruker vi til & forankre Hadeland geografisk. Vi forbereder ogsa
ordfgrer i Jevnaker pa a lgfte fram Hadelands geografiske plassering i nasjonale medier
dersom han far muligheten.

Flere rapporter papeker dette som en gjenganger: Det starter med utadrettede tiltak for
a lokke til seg folk, og sa oppdager man at man ikke har boliger a tilby, og setteri gang
prosesser lokalt for a skaffe boliger og generelt tilrettelegge for innflytting.
https://distriktssenteret.no/prosjektdatabase/flytt-til-hardanger/

Dette har vi identifisert som en utfordring ogsa pa Hadeland. Som eksempel er det pa
Jevnaker papekt at eiendommer er regulert, men at utbygger avventer. Vi har derfor
utviklet en FINN.no-strategi. Som bo- og naeringsradgivere har understreket: Smabruk
selger seg selv. Derfor tenker vi at disse boligene kan hjelpe oss selge Hadeland som
region og gi synergieffekter til andre typer boliger. Altsa: | stedet for & hjelpe selge det
som kanskje trenger drahjelp, skal det som er smykker og trekkplaster ha enda starre
rekkevidde. En billigere bolig vil dermed skille seg ut som unik i stedet for & vaere
normalen. Det kan gi utbygger trygghet pa at boliger i omradet er gode investeringer.

Dette gjelder ogsa enkelte stillinger som kan veere trekkplaster. For eksempel skal det
utlyses en ledig stilling som biblioteksjef i Lunner over nyttar. Dette er et eksempel pa en
stilling som kan veere veldig populaer blant familieorienterte kvinner, samme malgruppe
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som Hver gang vi mgtes, og denne stillingen kan vise malgruppen at vi har spennende
stillinger i regionen. Vi vil gjerne bidra til at slike stillinger i regionen blir sett av en starre
malgruppe enn tidligere, og at stillingene ogsa bidrar til & styrke omdgmmet til
Hadeland.

Underveis i spgrreundersgkelsen og diskusjoner rundt denne, ble det papekt at folk
etterspeor tilbud vi har, og at kommunikasjon og oversikt er et stort behov i regionen,
bade hos de som bor her, men ogsa hos tilflyttere. Vi har derfor kommet frem til
konklusjonen at nettsiden til Region Hadeland ma oppleves som en landingside som
senker terskelen for tilflytting, og som ogsa gjer det enklere a finne informasjon om
eksisterende tilbud. Vi skal samarbeide videre med flere aktgrer om hvordan vi best og
mest effektivt laser dette behovet. Vi skal derfor prioritere & oppgradere nettsiden, med
heoye ambisjoner om ny struktur klar til lansering av programmet "Hver gang vi mgtes".

Identifiserte problemer og forslag til lgsning

Basert pa strategiprosess og spgrreundersgkelsene, kan Hadeland - Naert og Naturlig
bidra til & lgse eller lette falgende problemstillinger:

Problem identifisert: Hadeland ma bli mer synlig nasjonalt for a fa politisk giennomslag
(f.eks. pa infrastruktur/tog/bolig).

Lgsning:

Strategisk arbeid med nasjonal presse, bygge NTB nyhetsrom etc.
Malrettede pressemeldinger knyttet til aktuelle tema og problemstillinger.
Synliggjgre Hadeland som region Nord i Oslomarka.

Synliggjere at det som skjer pa Hadeland har betydning for Oslo/Verden.
Kampanje rundt Hver gang vi mgtes.

Paskereklame for ideelle organisasjoner.

Bygge ordfgrerne som regionale profiler.

Problem identifisert: Innbyggere og tilflyttere etterlyser tilbud regionen allerede har,
men som det er vanskelig a finne oversikt over.

Lasning:Ny nettside som fungerer som ressursside med oversikt over tilbud i regionen.

Samle kulturkalendere.

Lettere tilgang til kommunale tjenester (barnehage, utdanning, bibliotek)
Oversikt over ledige stillinger og bolig

"Flytt hit"-veiledning med ngdvendige ressurser (boliger, jobber)

Lenker til turistsider, frivillighet og kulturtilbud.

Hadelandshagen og andre ressurssider.

Hadeland har spesiell natur, perfekt for sykling og langrenn. Ikke skremmende storslatt
som i Nord-Norge, men et trygt, rolig og vakkert kulturlandskap. Aser, skog, innsjger og
jorder. Natur star sterkt i Moodboard-oppgaven og fremtidsvisjonen rundt Hadeland.
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Problem identifisert. Vi er ikke synlig nok pa plattformer for naturopplevelser.

Lasning:

Bli best pa UT.no (8 millioner unike brukere bare i juli)

Tettere samarbeid med DNT Hadeland og JIF Mosjon

Fremme friluftsliv og naturkvaliteter i hele regionen

Synliggjgre Hadeland som friluftsregion bade nasjonalt og internasjonalt
Sykkelprosjekt samarbeid med Visit @stNorge.

Problem identifisert: Tre kommuner som ikke alltid fremstar samlet, men som faktisk
samarbeider godt.

Lasning:

Felles merkevare: Hadeland skal alltid veere medavsender fra kommunene.
Kommunene skal bruke Hadeland logo, grafikk og samarbeide om visuelt uttrykk i starre
grad.

Koordinering mellom kommunikasjonsansvarlige.

Ordfgrere og administrasjon som regionale talspersoner, ikke bare lokale.

Mgteplasser for dialog mellom politikere, naeringsliv og innbyggere skal bli mer synlig.
Alle ma prioritere regionale arrangementer fremfor lokale nar dette er mulig og naturlig.
Vi skal utad bli like gode og samstemte som Hallingdal og Valdres.

Problem identifisert: Behov for a styrke innbyggerstolthet og regional identitet.

Lgsning:

Moodboard-prosjekt med innbyggere.

Fremme identitet, historikk og sprak pa Hadeland ved a bruke dette mer aktivt og oftere.
Hadeland som vertsregion pa TV2 programmet Hver gang vi mates.

Vise at vi pa Hadeland faktisk er best i verden pa samarbeid, ved a fremsnakke
hverandre i regionen.

Ambassadgr/ Influenser samarbeid.

Problem identifisert: Kommunene trenger flere innbyggere i arbeidsfer alder, spesielt
barnefamilier.

Lasning:

Samlet FINN.no-strategi hvor Hadeland (ikke bare enkeltkommune) er avsender.
Samarbeid med naeringsliv om stillingsutlysninger.

Kampanjer for utvalgte stillinger.

Jobbmesse.

Arbeidsgiverprofilering gjennom nettside og innhold.

Oppdaterte prospekter.

Problem identifisert: Hypotese om at unge flytter fra regionen og kommer ikke tilbake.

Lasning:
Samarbeid med UNG Hadeland.
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Informasjon om arbeidsmuligheter i regionen (eks utvikle jobb- og karrieredag for
ungdom/unge voksne)

Vise tilbudene som finnes og stadig utvidelser av disse.

Skape innbyggerstolthet fra ung alder.

Bygge sa gode oppvekstmiljger at ungdom gnsker 4 flytte tilbake.
Innbyggerundersgkelse for & se om hypotesen stemmer

Problem identifisert: Folk gar raskt over fra Google sgk til Al. Nar folk spar Al om hvor de
skal flytte, ma Hadeland komme opp som alternativ.

Lasning:

Systematisk arbeid med Al-optimalisering.

God og spesifikk innholdsproduksjon som Al kan finne lett.
Bygge troverdighet og tillit giennom redaksjonelle plattformer.

Noe av det vi skal gjgre i praksis:

- Viblir synlige pa FINN.no som én samlet region.
Dette betyr at avsender pa kommunale stillingsutlysninger blir Hadeland, ikke bare den
enkelte kommune. Vi gker ogsa samarbeidet med naeringslivet om stillingsutlysninger
og vil selv kunne drive kampanjer for utvalgte stillinger.

- Vistyrker samarbeidet med eiendomsutviklerne.
Malet er at boligannonser skal bidra til & bygge omdgmmet til Hadeland, ikke bare den
enkelte utbygger eller kommune. Sammen utvikler vi strategier som lgfter regionen.

- Viskalbli best pa UT.no.
UT.no har atte millioner unike brukere bare i juli, bade norske og internasjonale. Her skal
Hadeland veere en av Norges mest synlige regioner for friluftsliv. Etablering av regional
destinasjonsledelse er ogsa et element her.

- Visamarbeider tettere med DNT og JIF Mosjon og andre turgrupper.
DNT Hadeland er allerede en foregangsregion med barnefamilier som malgruppe, og har
en voksende internasjonal brukergruppe. Deres arbeid styrker Hadelands attraktivitet
betydelig. | tillegg er sykkelprosjektet som ledes av Visit @stNorge viktig.

- Paskereklame for ideelle organisasjoner
Bade langfredag og farste paskedag er forskriftsmessig reklamefrie dager i Norge. Det
betyr at radio og TV ikke har lov til & sende vanlig reklame, men gratis
informasjonsplakater for ideelle organisasjoner er tillatt. Vi skal hjelpe ideelle
organisasjoner fra Hadeland & skinne i pasken, samt andre lignende prosjekter som gir
mye synlighet for pengene og har synergieffekt for flere.

- Vistyrker arbeidet med nasjonal presse.
For & skape geografisk bevissthet hos allmennheten og tydeliggjare hvor viktig Hadeland
er for Oslo og Gardermoen/Verden. Som beredskapsregion, bo- og arbeidsregion og
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som forvaltere av Nordmarka, Oslofjorden og andre tidsaktuelle temaer, styrker vi det
strategiske arbeidet inn mot nasjonale medier. Malet er a lgfte Hadeland som en
nekkelregion i Norge, gke politisk giennomslag og sikre at vare saker far plass hgyere pa
den nasjonale dagsordenen. Dette gjgr vi giennom malrettede pressemeldinger, tydelige
nyhetsvinklinger og tettere dialog med relevante redaksjoner.

Spesielt vil vi forberede egne pressemeldinger knyttet til Hver gang vi mgtes, og mot
paske- og sommerperioden, hvor nyhetsbildet gir starre muligheter for giennomslag.

- Vivil ogsa utvikle strategiske samarbeid med relevante
influensere/ambasadagrer.

For & na de spesifikke og skiftende malgruppene. Vivil kun etablere partnerskap med
influensere/ambassadgrer som deler Hadelands verdier: natur, beerekraft, naerhet,
raushet, fellesskap og hverdagsliv.
Vi skal unnga influensere som snakker ned andre, far andre til & fale seg darligere eller
tidligere har vist et ekskluderende verdisyn.
Influenser-samarbeidene skal brukes strategisk nar det er relevant i sammenhengen.

- Vibygger ordfarerne som profiler for Hadeland.
Ordfgrerne er regionens sterkeste og mest troverdige stemmer. De mgter innbyggere,
naeringsliv, politikere og presse hver dag og kan pa en unik mate representere Hadeland
samlet.
Ved a bygge dem som profiler styrker vi regionens synlighet, giennomslagskraft og evne
til @ nd ut med budskap om beredskap, naering, infrastruktur, tilflytting og verdiene vare.
Vi anerkjenner at ordfgrere kan skifte etter neste valg, men erfaringen viser at mange
fortsetter a8 fremsnakke regionen ogsa etter endt periode. Ikke minst laerer vi mye i
denne prosessen som vi kan bruke til & bygge de neste ordfgrerne som profiler i
kommende perioder - slik at arbeidet blir mer treffsikkert og langsiktig over tid.

Dette betyri praksis at vi:

* Terper ordfgrerne i regionale budskap, slik at de enklere og oftere nevner Hadeland
som region nar de far oppmerksomhet, bade lokalt og i nasjonal presse.

* Integrerer ordfgrerne i pressemeldinger, kronikker, faglige innlegg og medieutspill,
med et tydelig Hadeland-perspektiv, sa ofte som mulig.

* Girdem en tydelig rolle i sosiale medier-kampanjer, seerlig rundt Hver gang vi mgtes,
tur og frilufts saker, beredskap og neeringslivshistorier.

e Inviterer dem inn pa arrangementer som synliggjgr samarbeidet mellom kommunene
og posisjonerer dem som regionale talspersoner heller enn lokale. Sgrger for
koordinering mellom kommunikasjonsansvarlige i de tre kommunene, slik at ordfgrerne
fremstar enhetlige og samstemte, og at Hadeland alltid er avsender nar det er mulig og
naturlig.

Malet er at ordfgrerne vare ikke bare representerer egne kommuner, men hele
Hadeland, og star som sterke, troverdige, synlige og samstemte profiler for regionen -
fordi vi pa Hadeland faktisk er best i verden pa samarbeid og har et sterkt samhold. Og
blir stadig bedre.
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Dette oppsummerer hva som har blitt gjort siden Hadeland ikke ble tatt opp i DOGAs
nasjonale Gnist-program og i stedet gjennomfgrte var egen innovasjonsprosess.

Vi har nddd mange av de samme malene som Gnist-programmet skulle gitt:

Vi har bygget endringskapasitet:
Vi har skapt rom for nytenkning og styrket samarbeidet pa tvers av kommuner.

Vi har tydeliggjort egne utfordringer:
Gjennom grundig analyse og dialog har vi identifisert bade problemer og muligheter.

En ny beerekraftig strategi
Strategien som na foreligger, er ikke en standard mal, men en skreddersydd lgsning som
kun kunne oppstatt pa Hadeland.

Vi har sikret bred forankring:
Folkevalgte, administrasjon, naeringsliv og ungdom har bidratt aktivt og veert med pa a
forme retningen for Hadeland fremover.

Arbeidet har resultert i:

Et tydeligere verdigrunnlag for Hadeland

Tre kommuner som star samlet om retningen

Oppdatert visuell og spraklig strategi

En fleksibel malgruppetilneerming som kan spisses i de individuelle underprosjektene
Prioriterte satsingsomrader for perioden 2025-2027

Konkrete tiltak foreslatt for 2026-2028

e Ny nettside: Mye innholdsproduksjon i denne forbindelse

e Oppdatert visuell profil og bildebank

e Oppdatere prospekter med ny visuell og tekststrategi

e FINN-annonserjobber. Teste sma, unike prosjektstillinger

o FINN-annonser boliger. Garder selger seg selv; i fremtiden selger de ogsa
Hadeland

e Bedre synlighet pd UT.no

e SoMe-kampanijefilm «<Her mates vi» eller «<Hver gang vi mates - pa ekte»

e Kampanje rundt lanseringen av Hver gang vi mgtes

e Pressemeldinger

e Innbyggerstolthet. Moodboard-prosjekt ogsa med innbyggere.

e Kjennskapsundersgkelse

o Kartlegge ambassadgrer og bidra inn i et nettverk som bygger opp under
hverandre og merkevaren Hadeland

o Foresla lengre filmprosjekt for ekstern produsent.

e Jobbmesse

Underprosjekter:
o Lokalmat: Lage konkret strategi og fremdriftsplan med delmal
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Sykkelprosjekt

Internasjonal malgruppe: innhente kunnskap og informasjon
Lys i gamle hus: innhente kunnskap og informasjon

e Messepakke

Strategien er bred og kompleks; den favner mange omrader: nettside, presse,
bildebank, UNG Hadeland, friluftsliv, lokalmat, influenser/ambassadgrer, kultur, film,
HGVM, paske etc. Vi er avhengig av god kapasitet og ressurser samt bredt samarbeid. Vi
ma kjgpe inn tjenester for innholdsproduksjon.

Vi ser behov for a gjare enda tydeligere prioriteringer i perioden enn det det er lagt opp til
i dagens strategi.

Hadde vi hatt ubegrensede skonomiske midler, kunne strategien bestatt av plakater
over hele Oslo S gjennom store deler av aret. | stedet har vi, giennom strategiprosessen,
hatt som mal & utvikle en langvarig og skonomisk baerekraftig strategi som prioriterer
kvalitet og gir starst mulig effekt for hver krone.

Prioriteringer :

Nettsiden ma prioriteres forst
Dette er fundamentet for alle gvrige tiltak. Forsinkelser her stopper hele strategien.

Vima holde fast pa Hadeland som samlet avsender

Alle tre kommunene ma bidra aktivt til felles profil og budskap. Regionen Hadeland skal
alltid veere medavsender fra kommunene. Visuell profil skal samsvare i stgrre grad.
Ordfgrere, kommunedirektgrer og andre i administrasjonen skal representere regionen i
stgrre grad. Dette krever gvelse, repetisjon og tid - fgr vi endelig fremstar som en samlet
enhet.

Pressearbeid prioriteres i 2026
Seerlig rundt:

Infrastruktur (tog).

Ambisigse boligprosjekter.

Hver gang vi motes.

Beredskap.

Lokalmat.

Miljg

Friluftslivog natur.
Jobbmuligheter

Dette gir starst mulig effekt med minst mulig ressurser. Det er viktig at Hadeland er
avsender og at malgruppen er nasjonal eller internasjonal.

Vi ma tenke kvalitet fremfor kvantitet ogsa i kommunikasjonen
En god og starre historie gir mer effekt enn ti mindre eller middelmadige. A skille seg ut
krever ofte litt vagemot.
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Det er viktig & anerkjenne at en slik omfattende endringsprosess ikke har veert uten
utfordringer. Det mest krevende har veert 8 veere operativ, samtidig som vi giennomfgarer
en omfattende strategiprosess.

Dette har krevd strengt prioriterte ressurser og valg ogsa underveis. Vi har mattet si nei
til gode tiltak og flere muligheter som har dukket opp underveis, for & sikre at
innovasjonsprosessen fikk den tiden og den forankringen den trenger.

Vi er takknemlige for at sd mange tok seg til flere omfattende runder:

Kreative workshops hvor vi utforsket visjonene for fremtidens Hadeland.
Omfattende spgrreundersgkelser som krevde bade tid og refleksjon
Gjentakende diskusjoner hvor vi dykket dypere inn i komplekse spgrsmal
Oppfoelgingssamtaler for & nyansere og kvalitetssikre funnene.

Arbeidet begynner na. Vi tror at Hadeland - Neert og Naturlig med denne strategien skal
klare a styrke og vise frem Hadelands samlede identitet, attraktivitet og posisjon som en
baerekraftig, familievennlig og fremtidsrettet region med naerhet til Oslo og
Gardemoen/Verden.

Na handler det om & gjgre visjonen til virkelighet — i fellesskap.

Et levende Hadeland - neert, naturlig og fullt av muligheter.
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