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Succé for Arctic Spirit
in Swedish Lapland

Under vintern rullades Arctic Spirit in Swedish Lapland (ASSL) ut
och responsen har varit mycket positiv.

Fran Kiruna i norr till Sorsele i soder
genomférdes 28 workshop-tillfillen.
Under dessa fick regionens besoks-
ndringsféretag slipa pa sin digitala
ndrvaro eller vissa sin kompetens
inom paketering och kalkylering. Over
150 foretag avsatte tvd heldagar f6r

de tva inledande stegen inom Digital
kommunikation — Online i teori och
praktik och lika ménga tog del av de

NYHETER FRAN VARA VERKSAMHETSOMRADEN

tvé forsta stegen inom Affirsutveck-
lingsblocket. Efterfragan pa platserna
var stor och redan nu ser vi att féretag
lanserat nya produkter pa marknaden
tack vare insatsen. Ett exempel dr
Swenature i Skellefted som lanserade
paketet "Pangea Ice Challange”. ASSL
bestir av nio fristiende moduler upp-
delade pi tre block.

Lds mer pa sid 4.

Destinations- Affars- & produkt- Marknads-

utveckling utveckling utveckling

+ Checklista - bli hittad « Over 150 féretag + The Arctic Lifestyle
pé natet! deltog i ASSL magazine

- Bristanalys kopplat till + Nya produkter pé + T:a pris fér monter pé
vardskap internationell marknad Vildmarksmassan

Swedish_
Lapland

En [lygande start

302 involverade féretag. Det talar sitt
tydliga sprak. Destination Capacity Building
in Swedish Lapland har sedan projektupp-
starten motts av ett stort engagemang frén
regionens besdksnaringsféretag.

Projektet &r inte business as usual - det &r
ospérad terréing strax utanfér den berémda
comfort zonen. Fér att n& vért mal om
férdubblad omséttning har vi omorganise-
rat hela regionens beséksnaring och sjélva
skapat det idealtillsténd dér féretagens
tillvéxtvilja styr vér verksamhet. Det ar tack
vare varje enskild projektmedarbetares
arbetsinsats som vi idag har bildat en dyna-
misk kunskapsorganisation som kan leverera
i projektets alla delar.

Vi sa tidigt att vi skulle springa med
dem som springer. Det har vi gjort. Under
perioden har féretagen tagit emot 80-talet
visningsresor fér press och turoperatérer.
21 nya féretag har startats. Nya produkter
har lanserats p& den internationella rese-
marknaden och vi har rullat ut afférs- och
produktutvecklingsverktyget ASSL.

Och vi fortséatter springa. Nu ser vi bland
annat fram emot att kunna introducera
vardskapsutbildning fér regionens féretag,
presentera spetsmo-
duler inom ASSL och
genomféra kampanjer
tillsammans med Visit
Sweden UK.

Foto: Carl-Johan Utsi

Erica Mattsson,
vd Swedish Lapland
Visitors Board

INDIKATORER T.O.M. 160531

+ Antal involverade féretag: 302 (mé&l 310)
Antal nya jobb: 35 (mé&l 100)

Antal nya féretag: 21 (mal 15)

Antal bildade natverk: 68 (mal 30)

Antal nya produkter: 128 (mél 100)
Antal visningsresor press: 53

Antal visningsresor Tour operators: 30

2015 2016 2017

Projektet pdgdr 150701-171231

Destination Capacity Building in Swedish Lapland ér ett regionalt samverkansprojekt som syftar till att skapa
Skad tillvéxt i regionens smd&- och medelstora beséksndringsféretag. Projektet dr finansierat av EUs struktur-

fonder, destinationens samtliga 16 kommuner, Lénsstyrelsen Norrbotten, Norrbottens ldns landsting, Region

EUROPEISKA
Véisterbotten samt privata finansidrer. | syfte att n& néringens mél om férdubblad omsdittning tillgéingliggsr S UNIONEN
projektet féretagens produkter p& den internationella resemarknaden, stédjer innovationsprocesser, tillfér 3 B Europeiska
spetskompetens och ger tillgdng till afférs- och produktutvecklingsverktyg som stéirker féretagens kapacitet * ok k regionala

och konkurrenskraft.

utvecklingsfonden




DESTINATION CAPACITY BUILDING IN SWEDISH LAPLAND

DESTINATION
) CAPACITY BUILDING IN .. REGIONENS
OMVARLD SWEDISH LAPLAND BESOKSNARINGSFORETAG

Destinations-

Cika utveckling ﬁr:nbltlon .
glo B 2 fram-
resa Fler rs- och pro- sférmaga o;’d t
+3 affarer! tutveckling att skapa ) hst"iﬁ
fra aresean- ..oi 'I'I i
203 Marknads- dningar3 B]a

utveckling

Sa skapas fler affdrer! Projektet stéttar féretagen i afférskritiska processer for att deras tillvéixtvilja
och ambitioner ska omsdittas till sljbara produkter som méter den kade internationella efterfrégan.

Projektets utformning dr en innovation!

Aldrig forr har ett projekt formats s& att alla involverade foretag, projekt-

; . L Destinations-
medarbetare och partners tillsammans skapar en dynamisk kunskapsorganisation. utveckling
DESTINATION CAPACITY BUILDING in Swedish De tolv projektparterna har byggt upp var sitt lokalt 1. Partnerskap
Lapland stottar foretag som vill ta steget ut, eller na team av projektmedarbetare som innehiller samma transporter
lingre, pa den internationella resemarknaden. De funktioner och roller. Det innebir att Kiruna Lapland, 2. Vfi r.dsko'p o
involverade féretagens prioriteringar styr de aktiviteter ~ Heart of Lapland, Visit Luled, Boden Turism, Arvids- 5 [Digitel g g glnt
som genomfors. jaur kommun, Arjeplog kommun, Alvsbyn kommun, .

Projektets uppbyggnad och metodik skapar en Sorsele kommun, Destination Pited, Visit Gellivare Affars- & produkt-
coachande process dir involverade foretag, partners Lapland, Visit Skellefted och Destination Jokkmokk utveckling
och projektmedarbetare hela tiden stirker sin och har kompetens inom projektets tre verksamhetsomri- 4. Nya féretqg.
varandras kompetens och konkurrensférméga. den. Teamen coachar och driver utvecklingsprocesser 2 FXports‘?tsn'ngar
Verksamhetsomriadena inom projektet dr destina- for destinationens foretag och partners. - Investeringar
. R . . N B . L 7. Produktutveckling
tionsutveckling, affirs- och produktutveckling och For att stotta projektparterna har projektigaren
marknadsutveckling. Projektet riktar sig till smi- och ~ Swedish Lapland Visitors Board skapat ett team med
e . . . " Marknads-
medelstora besoksndringsforetag i syfte att skapa spetskompetenser som i de regionala nitverken koor- 2
s i . utveckling
tillvéxt. dinerar satsningar och coachar de lokala teamen. T
Alla 62 projektmedarbetare dr organiserade i bide Genom att féretagen och projektmedarbetarna Rl GRE | riti )
. . . . .. . .. . 9. Marknad (affars)
lokala team och operativa regionala nitverk vilket samverkar 6ver kommun-, lins- och destinationsgrin- L
10. Kommunikation
skapar en plattform for samverkan — det dr nyckeln till  serna bildas en dynamisk kunskapsorganisation som 11. Distribution
den innovativa dynamiska kunskapsorganisationen. skapar hallbar tillvixt hos foretagen!

Organisationen

STYRGRUPP - Arbetar pé det strategiska planet med att stédja processer och
arbetssatt for att projektet ska né tankta mél och effekter. Utgérs av Destinations-
Lednings- ordférande, naringslivschefer eller utsedd representant, en fér varje projektpart.

Styrgrupp

grupp LEDNINGSGRUPP - Det operativa bollplanket i projektets framdrift. Lednings-
gruppen arbetar med planering och genomférande av projektmal. | ledningsgruppen
Projektledare & Projektstab medverkar den lokalt ansvariga, en fér varje projektpart.
PROJEKTLEDARE - Overgripande operativt ansvar fér arbetet mot projektets uppsatta
Swedish Lapland Visitors Board mél och samverkan mellan projektparter.

Spetskompetens PROJEKTSTAB - Kommunikatér, ekonom och controller som stéttar projektledare

. . X DELPROJEKTLEDARE - Leder arbetet inom de regionala néatverken och coachar
Delprojekt- Delprojekt- Delprojekt- B . . B
ledare B B projektmedarbetare inom sitt verksamhetsomréde.

P PROJEKTMEDARBETARE - Driver processen pé& den lokal destinationen inom sitt

X
-3
=E Destinations- rodukt- Marknads- verksamhetsomréde och representerar destinationen i det regionala natverket
Z  utveckling P 5 utveckling ’
< utveckling
<
é FINANSIARER BUDGET
F Projektmedarbetare + 76 miljoner ( 50%) fréin den Europeiska Ders?nclh . 45 mkr
regionala utvecklingsfonden Destinationsutveckling 15 mkr
" « 37,5 miljoner fran Norrbottens samtliga kom- | Afférs- och produkt-
GALLIVARE
g e e muner samt Sorsele och Skellefted kommun utveckling 25 mkr
< ARviDssaup  BOPEN LAPLAND + 14 miljoner fran Lansstyrelsen Norrbotten Marknadsutveckling 51 mkr
% KIRUNA | sKeLLeRTeR KLvSBYN - 5,5 miljoner frén Norrbottens lans landsting Ovriga kostnader 16 mkr
= roer  P'TE SORSELE - 35 milj'o.ner fr&n. Region Yiisterbotten Projektparterna har eget team,
. 10,5_3.mlljoner prlv.qtc? aktérer egen budget och prioriterar
* 5 miljoner offentlig tid projektets aktiviteter utifrén de
Totalsumma: 152 miljoner lokala féretagens behov.

Kallor: 1) UNWTO, United Nations World Travel Organisation. 2) VisitSweden. 3) De regionala beséksnéringsféretagens framtidsutsikter, ambitioner och behov av insatser fér tillvéixt, Professor Daniel Ortquist, LTU, 2014.
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DESTINATIONSUTVECKLING
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Microdestinationer

En samlad 6versyn av inkép av statistik har gjorts, den resulterade
i nytt gemensamt inkdp av statistik och analys for hela Swedish
Lapland. Statistiken ligger till grund for prioriteringar av insatser
inom exempelvis transfer och transporter.

I samband med &versynen gjordes
ocksi en kartldggning av regionens mi-
crodestinationer. En microdestination
formas utifrin gemensamma besoks-
anledningar, foretagens marknader,
sisonger eller tematiska produkter.

En microdestination ir exempelvis
Abisko i Kiruna kommun, dir har
féretagen liknande marknader,
malgrupper och produkter, som skiljer
sig frén resten av destinationen Kiruna.

Det dr viktigt att kunna hantera flera
microdestinationer inom en évergri-
pande destination/kommun for att
sikerstilla bista mojliga insats for
foretagen.

I den utokade méinadsvisa analysen
av SCB:s gistnattsstatistik redovisas
aven statistik for microdestinationerna
och samtliga destionationer i Swedish
Lapland har nu tillging till samma typ

av statistik.

Destinationsutveckling

Inom verksamhetsomrédet arbetar vi med
foretagens tillgénglighet b&de i den fysiska
och digitala vérlden och med att ta fram

en vardskapsutbildning. For att forbattra
transporter till och inom regionens skapas
partnerskap mellan beséksnéaringsféretag,
regionala, nationella och internationella ak-
torer. Vardskapsutbildning ska hjélpa féreta-
gen att méta den internationella besékarens
behov genom hela servicekedjan. Digitala
[8sningar ska dka féretagens tillganglighet
under tiden som den internationella bescka-
ren finns pé& plats i regionen.

RESULTAT | KORTHET

+ Regionens microdestinationer &r kartlagda
Transporter in till &r regionen kartlagda
Partnerskap for transfer med afférsmodell
for berakning av risk @r framtagen och
anvénd

Dialog pégér for att skapa partnerskap for
internationella direktflyg in till regionen
Partnerskap etablerat fér transefer med
Lule& Airport och Arvidsjaur Flygplats som
utgdngspunkt

Partnerskap fér transfer etablerat fér
stréckan: Luled-Overkalix-Tarends-Kangos
Visit Gellivare Lapland har utvecklat mo-
dell f6r busstransfer inom destinationen
Destination Jokkmokk har utarbetat en af-

farsmodell for busstransfer Luled Airport-
Jokkmokk tillsammans med féretag och
lokala aktérer

Kampanjer och samordning av &tgérder
inom marknadsgruppen fér Nattég
Lanserat checklista fér skad digital till-
ganglighet

Bristanalys fér framtagande av vérdskaps-
utbildning genomférd

Satsning pa
vdirdskap

Intervjuer med 50 féretag och
femton turoperatorer ligger
till grund f6r kommande vard-
skapsutbildning.

FEM FORSTA STEGEN - BLI HITTAD PA NATET

En checklista som i fem steg beskriver
hur man gér fér att bli hittad pé natet
har tagits fram fér att ka den digi-
tala tillgéngligheten. Alla féretag som
ar registrerade i projektet har fatt
tillgéng till den och beroende pa digi-
tal mognad vdljer féretagen om de vill
arbeta med den sjalvstandigt eller bli
coachade av lokal samverkanspart.

Deltagande destinationer har intervjuat
fem besoksniringsforetag vardera enligt
samma mall. Underlaget har sammanstillts
for att ge en samlad bild av féretagens prio-
riteringar och behov. Sammanstéllningen
visar att foretagen efterfrigar en vird-
skapsutbildning som beror servicekunskap/
virdskap, innehéller bade lokal och regional
kunskap och att de féredrar utbildning i

Checklistan har tagits fram fér att
hjalpa féretagen att finnas pé de
plattformar gésterna anvénder néar
de &r pé plats i destinationen. Den
tacker in: Bli véin med Google, bli
hittad pé& Tripadvisor, anvédndande
av hashtag, Facebook och minimi-
krav p& hemsidan.

Iem Jorsta Steg

workshopformat samt ett digitalt verktyg.

Intervjuer med 15 prioriterade turope-
ratérer har genomforts och sammanstillts
for att hitta f6rbittringsomraden. Under
kommande period tas offerter in, verktyg
utvirderas, inkép beslutas och arbete med
innehallet paborjas.

s .2,
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AFFARS- OCH PRODUKTUTVECKLING

Affars- och
produktutveckling

Genom aktiviteterna inom verksamhetsom-
rédet ser projektet till att fler produkter nér
den internationella resemarknaden, att fler
vagar ta steget att starta féretag, att fler nat-
verk bildas och att féretag kan utveckla sin
verksamhet genom att locka internationella
investerare.

RESULTAT | KORTHET

+ Regionens eget affdrs- och produktutveck-
lingsverktyg Arctic Spirit in Swedish Lapland
(ASSL) har utvecklats och tillgangliggjorts

+ 150 féretag har tagit del av ASSLs tvé forsta
moduler inom affarsutveckling

+ Investeringsworkshop i tre delar med av-
slutande visningsresa fér tyska investerare
genomford

+ Gemensam studieresa till Explore the North i
Kangos fér féretag fran Luled, Boden,
Skellefted och Pited

» Produktutvecklingsprocess av nytt vinterpaket
i samband med varldscuptavlingen i Vintersim
i Skellefted har resulterat i att "Pangea Ice
Challange” nu ér tillgangligt pé& internationell
resemarknad

+ Inspirationskvall fér beséksnaringsforetag i
Alvsbyn om produktutveckling tillsammans
med Yngve Bergqvist, égare av ICEHOTEL

« Visit Luled, Boden Turism och Nyféretagar-
centrum har arrangerat inspirationssemi-
narium med mél att f& fler nya féretag inom
besdksnaringen

+ Olika lokala initiativ, exempelvis utveckling av
ny affarsmodell fér att stimulera nya féretag

+ Produktutvecklings-workshop fér sésongs-
férlangning mot Arvidsjaur Flygplats gav
forsaljning av nya bokningsbara produkter
och fler internationella géster under jul-nyér
2015/16.

Fler foretag pa
internationell marknad

Innehallet i ASSL bygger pa erfarenheter och kunskap som
gjorts tillsammans med turistforetagare i regionen. Att det
ar verklighets-anpassat och &ndamaélsenligt marks inte minst
i de direkta och snabba resultat som skapats.

Tva heldagar. Mer beh6vs inte for att
genomfora modulerna Mot internationell
marknad och Paketering & Kalkylering,
del ett och tvd av ASSL inom Affirsut-
veckling.

Deltagarna fir med sig kunskap om
vad som krivs for att verka pa den in-
ternationella resemarknaden. Med stod
frin den lokala affirs- och produktut-
vecklaren eller sjilvstindigt arbetar sen
foretaget vidare med att utveckla sin
verksamhet for exportmognad.

Den digitala delen av ASSL leve-
rerar kunskap som entreprendrerna
behéver for att mota de nya krav som
den digitala utvecklingen stiller pa

foretagen i besoksndringen. Foretagen
far en digital strategi anpassad for smé-
och medelstora foretag.

Johanna Ogren som ér ansvarig for
ASSL Digital kommunikation berittar:

"Foretag har hort av sig for att
beritta att ASSL verkligen hjilpt dem
att forbittra deras arbete med digital
kommunikation.”

Tack vare ASSL ir fler foretag
aktiva pé internationell marknad. Det
mirks bade i nya produkter och upp-
levelser som presenterats i produkt-
manualer och i att fler foretag kan ta
steget ut pa internationell marknad via
samverkan i en marknadsgrupp.

INTERNATIONELLA INVESTERINGAR

Medverkande tyska affdrspartner ér: Marco Bill

och Michael Weidner frén Goldwasser Immobilien
OH, Antonio Guida frédn Team Hotelconsult GmbH

och Michael Maucher frén Mace GmbH. Samtliga
féretag dr verksamma som rddgivare inom
hotellbranschen, man arbetar med med allt fran
finansiell rédgivning och anléggningsférvaltning
till investeringsframjande insatser.

Som avslutning fér ett program
speciellt skapat fér entreprensrer

som vill attrahera internationella
investeringar och partnerskap
genomférdes en visningsresa for tyska
investerare. Entreprenérerna har med
hjalp av spetskompetens frén experter
i regionen och Business Sweden i
Sverige och Tyskland byggt upp varsitt
investeringsprospekt och grundligt
gétt igenom hur man paketerar sitt
foretag fér att attrahera
utléndska investeringar.
Deltagande féretag var:
Forest Hotel, Guest House
Tornedalen, Sandsjégérden
Holiday Resorts och Stora
Sjéfallets Fjall-anlaggning.
Branddgruppen, Sikfors
Konferens och Fritidsby,

lcemusic och Sérbyn Turism &
konferens deltog i programmet men
inte vid visningsresan.

-Tack vare denna satsning har jag
fatt kunskap och insikt i hur jag ska pre-
sentera mitt féretag och afférsidé for
internationella investerare. Nu har jag
ocksé fatt kontakt med och kanaler till
internationella natverk via detta, sédger
Gunhild Stensmyr dgare av Guest
House Tornedalen.




Imagen av Swedish
Lapland stirks

Ett arktiskt livsstilsmagasin, destinationsguider, touring route
och en tematisk djupdykning inom fiske, delar ett grafiskt
uttryck som starker och tydliggor destinationsvarumarket

Swedish Lapland.

Infér sommaren 2016 producerades tio
lokala guider med gemensamt format
och grafiska riktlinjer. Innehiéllet dr
utvecklat utifrin respektive plats unika
egenskaper dir foretag, produkter,
besoksmal och upplevelser presenteras.

Magasinet, guiderna, touring routes
och de olika tematiska broschyrerna
lockar till merférsiljning nir besokaren
ir pa plats och dr viktiga verktyg nir

vi méter slutkund, turoperatérer och
researrangOrer pa missor, siljméten

Marknadsutveckling

Verksamhetsomrédet hjalper féretag och
deras produkter att n& nya marknader och
etablera nya distributionskanaler. Genom att
skapa riktad och anpassad kommunikation
dkas efterfrégan for féretagens produkter.
Aktiviteterna inom verksamhetsomrédet

gor att nya tematiska produkter kan né

den internationella resemarknaden, att

fler féretag genom samverkan kan delta pé&
mdssor och roadshows, att turoperatérer och
press lockas till regionen fér visningsresor
och att gemensamma marknads- och
aktivitetsplaner fér geografiska och
tematiska marknader genomférs.

RESULTAT | KORTHET

» 50 pressvisningsresor. Regionen har tagit
emot journalister och tidningar fr&n exem-
pelvis Tyskland, Nederlénderna, Frankrike,
Storbrittanien, USA och Japan

150 féretag har tagit del av ASSLs tvé
férsta moduler inom digital kommunikation
30 visningsresor for turoperatérer
Produktion av material fér kommande
kampanijer: film, bild och text
Pressvisningsesa fér SAS China och Air
China

Tio lokala guider, tematiska broschyrer och
touring routes har skapats

The Arctic Lifestyle Magazine, vinter- och
sommaredition

Tematiska marknadsgrupper inom skidék-
ning, kultur, technical visits och fiske ar
uppstartade

Marknadsgrupp med samiskt tema startad,
med fokus pé& produktutveckling
Marknadsgruppen inom camping har enats
om marknadsplan och genomfér gemen-
sam digital kampanj

Roadshow i Nordnorge arrangerad av Visit

Forsta nummret av The Arctic Life-
style Magazine kom ut under vintern
och féljdes upp av en sommaredition.
Magasinet skapar en samlad bild av

och visningsresor. Att kunna presentera
det regionala och tematiska utbudet i
en sammanhallen familj av trycksaker
gor det ldttare for besokare att se att de

Skellefte&

Dialog och méten med féretag, turopera-
térer och internationella aktérer fér
planering av gemensamma kampanjer

Swedish Lapland och ska inspirera och
vicka nyfikenhet for virt sitt att leva
— var arktiska vardag. Utifrin temat
Fishing in Swedish Lapland har en
tematisk broschyr tagits fram. I den
varvas foretagens kopbara upplevelser
och produkter inom fiske med inspire-
rande lingre reportage.

Utover det har ett par lokala desti-
nationer gatt samman och skapat en
touring route for Skellefte & Vindel
ilvdalar.

Att vara digitalt bokningsbar &r viktigt fér alla aktérer i beséks-

ndringen men att vélja ett digitalt system fér distribution ar
komplext fér den enskilda féretagaren. Bast effekt och stérst

tillgéinglighet uppné&s om flera féretag inom samma destination

véljer samma system. Inom projektet har flera digitala system

for distribution darfér kartlagts. Efter det valde man att arbeta

lokala destinationerna tillhor en och
samma familj — Swedish Lapland.

Gemensam stategi fér att 6ka antalet
DMCs (Destination Management Com-
pany) och saljkanaler

Planering av kommande roadshow fér
turoperatérer, som sker under hésten 2016
Inférsaljningsméten och kundméten med
aterforsaljare

The Arctic Lifestyle Magazine har
nominerats till Publishingpriset
som ett av fem bidrag i kategorin
infomagasin.

vidare med Békun. Intresserade féretag har pé sé satt fatt
arbeta konkret med hur digital distribution fungerar och hur
s&dana system implementeras. Fler féretag har efter workshop-
omgdngar och presentation valt att gé& vidare med att infér-
skaffning och implementering av systemet.



Studiebesok: IBTM

Méten, kongresser och incentivearrangemang
(MICE) omsatter stora belopp, driver b&de
export och tillvéxt och ar en viktig del av rese-
marknaden. Swedish Lapland &r en intressant
region fér MICE, till véra styrkor hér att vi har
ett varierat utbud, &@r innovativa och upplevs
som personliga. IBTM i Barcelona den stérsta
resemdssan riktad mot MICE-marknaden.

| samband med IBTM 2015 arrangerades ett
studiebesdk fér utvalda aktérer inom beséks-
néringen i Swedish Lapland. De inbjudna delta-
garna fick studera métesindustrins méjligheter,
krav och spelregler genom att delta p& IBTM
som besdkare. Under dagarna gjorde delta-
garna en omvérldsanalys, deltog p& kunskaps-
seminarium, besdkte den svenska montern och
lyssnade pé trendspaning fér segmentet.

Besdket arrangeras av Visit Skellefted och
Visit Luled tillsammans med Swedish Lapland
Visitors Board. Inbjudna var: Kulturens Hus,
Skellefted Stadshotell, Medlefors Hotell & Kon-
ferens, Vasterbottens Handelskammare och ett
par nyckelfunktioner inom Skellefte&d Kommun.

Destinationen Swedish Lapland fanns dven
med i Sveriges monter under méssan, repre-
senterade av Luled CVB, Skellefted CVB,
Vida Nord DMC, ICEHOTEL DMC och NEX
Incoming. Deltagandet syftade till att starka
regionens position i de internationella &terfor-
saljarleden fér att skapa fler affarer.

IBTMy2015 i Barcelona

30 visningsresor
for turoperatorer

Visningsresor ger press eller turoperatérer
(&terforsaljare) en chans att pé plats bekanta
sig med och testa produkter och upplevel-
ser. De ar en viktig del i att bearbeta den
internationella resemarknaden. Ett exempel
pé& en lyckad visningsresa dr den f&r nio tyska
turoperatérer som Visit Skellefted, Arvidsjaur,
Arjeplog och Sorsele arrangerade tillsam-
mans med Swedish Lapland Visitors Board i
mitten av februari 2016. Visningsresan re-
sulterade i att sju (av nio) turopertérer valde
att tain en eller flera produkter, som de larde
kédnna under resans géng, i sitt utbud. Fem av
dessa hade inte ndgon skandinavisk produkt

i sitt utbud sedan tidigare och Swedish
Lapland blev alltsé den férsta skandinaviska
destinationen.

pulea in
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Fler sdljbara produkter
och upplevelser!

Att ingd i en produktmanual dr en biljett ut pé den internationella
resemarknaden. Den innehéller produkter och upplevelser for-
packade for internationell &terférsaljning.

Produktmanualer produceras for att ringar av flerdagsturer utifrin produkt-

mojliggora turoperatdrer och rese- smorgasbordet. Turoperatérerna siljer i

agenters arbete. De dr en sammanstill-  sin tur dessa till slutkund.

ning av alla produkter och upplevelser Att manualen innehéller bide netto-

och anvinds vid inforséljningen av pris och priset ut mot slutkund betyder

foretagens boenden och aktiviteter. ocksi att foretagen kan silja varandras
Manualen utgér frin turoperat6- produkter mot slutkund.

rernas behov av information dir varje Luled och Bodens gemensamma

produkt presenteras med pris (netto produktmanual fick i 4r sillskap av

och pris ut till slutkund), siljande in- Pited, Skellefted, Heart of Lapland,
gress och bilder tillsammans med fakta  Jokkmokk och Sorsele. Kommande

om tidsomfattning, sisong, behov av sisong kommer dven Kiruna, Arjeplog
utrustning, sprik guiderna talar, vilken ~ och Alvsbyns foretag finnas presente-
nivé av fardighet pa deltagaren som rade i produktmanualer. De proffsiga
stills, maltider, dryck och sikerhet. manualer som skapats inom projektet

Uppligget gor det litt f6r turopera- visar internationella turoperatérer
torerna att pussla ihop upplevelser och  vilken kvalitet regionen representerar
produkter till deras egna unika pakete-  och vart unika samarbete.




Academy of
“Swedish Lapland

2-3 maj gick drets Academy of Swedish Lapland av stapeln
i Kiruna. De tva dagarna utformade speciellt for foretagare

och vanner i besdksniaringen lockad

Academy of Swedish Lapland ir en
kluster- och nitverkstriff for att samla
och stirka besoksniringen i Sveriges
nordligaste destination genom inspira-
tion, nitverkande och ny kunskap.
Forelisare var bl.a Jenny Kaiser frin
Visit Sweden USA, Chad Blakley frin
Lights over Lapland, Yngve Bergqvist
frain ICEHOTEL, Jenny Jonevret frin

e 150 deltagare.

Visit Sweden och héllbarhetsutveckla-
ren Neil Rogers.

Academy of Swedish Lapland
blandar féreldsningar och aktiviteter
med insikter om mojligheter som finns
inom projektet. Med sig frin dagarna
fick deltagarna ny kunskap, kinnedom
om nya méjligheter, 6kad marknads-
kinnedom och nya nitverk.

Foto: Fredrik Broman

Kunskapsseminarium
for beslutsfattare

14 april arrangerades ett kunskapssemina-
rium om besdksnéringen i Luled. Inbjudna
var de som arbetar med eller har uppdrag
inom lokal eller regional néringslivsutveck-
ling, finansidrer och intressenter. Syftet med
kunskapsseminariet var att skapa férstéelse
for efterfrégan som bessksnéaringsféretag
moter fér att néringlivsorganisationer effek-
tivare ska kunna stimulera utveckling av nya
foretag och affarsidéer. Hur néringslivet kan
agera for att stétta féretagarnaii olika faser
belystes ocksd. Seminariet lockade éver 60
besékare och den geografiska spridningen
pé& deltagarna var god.

Outdoor Academy of
Swedish Lapland

| september 2015 var Swedish Lapland vard for den mycket
speciella visningsresan Outdoor Academy of Sweden som
spanner over fem dagar och inkluderar tva natter i talt.

Resan arrangerades for utvald press
och turoperatérer speciellt inriktade
mot outdoor. Syftet var att skapa nya
relationer till turoperatérer och lita
press ta del av var arktiska vardag, for
att skapa intresse och kunskap om
var arktiska livsstil och destinationens
unika natur och kultur.

Arrangorer var Swedish Lapland
Visitors Board och Kiruna Lappland
tillsammans med Visit Sweden och
Scandinavian Outdoor Group.

Aven lokala foretag deltog via boende,
guidning, samisk kultur, fotografe-
ring och matupplevelser. Forutom att
deltagarna fick smaka kokkafte och
testa fiske i fjillsjo fick de dven lira
sig att géra upp eld och f6lja karta och
kompass.

Visningsresan har resulterat i nya
siljkanaler och i artiklar om vandring
och inldgg pé sociala medier med bra

spridning.

ITB BERLIN, féretag frén regionen deltog i en av vérldens

stérsta resemassor i Nordic Marketings monter tillsammans
med Swedish Lapland

WORLD TRAVEL MARKET, en av vdrldens stdrsta resefackmdssor
for privatturism

MATKA, finsk reseméssa riktad till b&de privatpersoner och inter-
nationella turoperatérer

IMEX, mdssa fér Meeting & Incentive

THE MEETING SHOW, méssa fér Meeting & Incentive

SWEDISH WORKSHOP, resetraff arrangerad av Visit Sweden som
bjuder in turoperatérer frén hela varlden

TUMLARE WORKSHOP i Jdpqh

DERTOUR ACADEMY, vdrldens storsta méssa for att utbilda rese-
byr&er. Swedish Lapland var speciellt inbjudna.
VILDMARKSMASSAN, pris som massans Basta monter!
SENIORMASSAN, utifrén temat upplev Taste of Swedish Lapland

F;;to Carl-Johan Utsi

Foto: Carl-Johan Utsi



I ndista Idgesrapport

Ett axplock av aktviteter vi berattar om i nésta rapport
ar: inkdp av regiongemensam vérdskapsutbildning, besék
av véarldens framsta fiskefilm-team, pressvisningsresa fér
skribent féor New York Times, vidareutveckling av ASSL,
tematiska kampanjer fér camping och skid&kning i
Swedish Lapland och marknadskénnedom workshop fér
regionens féretag.

Vi kommer ocksé beratta om satsningen p& "Nature's
Best in Swedish Lapland” som gérs for att ytterligare
stérka och 6ka konkurrenskraften hos regionens féretag.

European Minds har fatt i uppdrag att géra den I6pande
utvérderingen av projektet - mer om det i nésta rapport!

Foto: Stuart Davis
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