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Overtriffade mal

59 nya féretag, 410 involverade bolag och 235 nya produkter pa

Swedish_
Lapland

Ioretagen satsar
tillsammans

Nar 25 % av Sveriges besdksndring jobbar
tillsammans inom ett gemensamt projekt
hénder det saker. Vi kan genom samhand-
ling skapa stérre genomslag och effektivare
processer. Projektet skapar ocks& en narhet
till féretagen. Deras prioriteringar har
kartlagts och utgér grunden for de aktivite-
ter vi gér inom projektet. Nar vi &ker pé en
méssa ar det for att féretagen sagt att det
ar viktigt. Nar vi képer in en kampanj, ér det
foretagens prioriteringar som styrt val av
marknad och mélgrupp.

Féretagen satsar sjalva medel i projektet.
Kostnaden fér en visningsresa fér press eller
en ny researrangér delar féretaget, den
lokala destinationen och vi pé.

P& samma sétt satsar féretagen som
&ker med p& méssor sjélva pengar fér sin
medverkan. Projektet ser till att féretagen
kan medverka till ett rabatterat pris, genom
att destinationerna och vi delar pé vissa
kostnader - men féretagen stér alltid fér en
del av kostnaden sjalv.

Att alla parter inom projektet och fére-
tagen satsar tillsammans blir en garant fér

. . att vi gér insatser som 3
den internationella resemarknaden. .9 . 5
féretagen efterfrégar. <
Nir det fortfarande aterstir ett halvar att fler féretag startas inom besoks- 2
av projekttiden kan Sveriges storsta ndringen i regionen, siger Erika Matt- 8]
turistiska samverkansprojekt Destina- son projektledare och vd f6r Swedish 5
tion Capacity Building in Swedish Lapland Visitors Board.
Lapland (DCB) redovisa 6vertriffad "PrOJektet dr utforrr.lla_t tor att kunna Erika Mattsson,
méluppfyllnad. stotta den vixande niringen och de vd Swedish Lapland
— Destinationen Swedish Lapland nya foretagarna. Genom lokal coach- Visitors Board
har under senaste dren sett en enorm ing och gemensamma insatser lyfter
tillvixt nigot som bland annat bidragit  det foretagen lingre ut pd exportmark-
till att fler personer dr sysselsitta samt nad snabbare. INDIKATORER T.O.M. 170531
= = = + Antal involverade féretag: 410 (mé&l 310)
NYHETER FRAN VARA VERKSAMHETSOMRADEN + Antal nya jobb: 51 (méal 100)

L N + Antal nya féretag: 59 (méal 15)
Destinations- Affars- & produkt- Marknads- + Antal bildade natverk: 86 (mal 30)
utveckling utveckling utveckling - Antal nya produkter: 235 (mal 100)

+ Vardskapssatsning + 59 nya féretag + Miljoner i pressvarde
lanserad + Satsning pé naturtu- + Tematisk marknads-
+ Internationellt direkt- rism via Nature's Best bearbetning 2015 2016 - d
flyg till Skellefte& in Swedish Lapland 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 LU Europeiska
spetskompetens och ger tillgdng till afférs- och produktutvecklingsverktyg som stérker féretagens kapacitet * ok k regionala

och konkurrenskraft.

utvecklingsfonden
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Fler rs- och pro- sformaga ot
affarer! tutveckling att skapa lhs r”o
a resean- ochti i
Marknads- dningar® axtvilja
utveckling

Sa skapas fler afférer! Projektet stéttar féretagen i afférskritiska processer for att deras tillvéixtvilja

och ambitioner ska omséittas till siljbara produkter s

om méter en 6kad internationell efterfrégan.

Projektets utformning dr en innovation!

Aldrig forr har ett projekt formats s& att alla involverade foretag, projekt-
medarbetare och partners tillsammans skapar en dynamisk kunskapsorganisation.

DESTINATION CAPACITY BUILDING in Swedish
Lapland stottar foretag som vill ta steget ut, eller na
lingre, pa den internationella resemarknaden. De

involverade féretagens prioriteringar styr de aktiviteter

som genomfors.

Projektets uppbyggnad och metodik skapar en
coachande process dir involverade foretag, partners
och projektmedarbetare hela tiden stirker sin och
varandras kompetens och konkurrensférméga.

Verksamhetsomriadena inom projektet dr destina-
tionsutveckling, affirs- och produktutveckling samt
marknadsutveckling. Projektet riktar sig till smi- och
medelstora bes6ksndringsforetag i syfte att skapa
tillvixt.

Alla 62 projektmedarbetare ir organiserade i bade
lokala team och operativa regionala nitverk vilket

skapar en plattform for samverkan — det dr nyckeln till

den innovativa dynamiska kunskapsorganisationen.

Destinations-

utveckling
De tolv projektparterna har byggt upp var sitt lokalt 1. Partnerskap
team av projektmedarbetare som innehiller samma transporter
funktioner och roller. Det innebir att Kiruna Lapland, 2. Vérdskap

Heart of Lapland, Visit Luled, Boden Turism, Arvids- 3. Digital tillganglighet

jaur kommun, Arjeplog kommun, Alvsbyn kommun,
Affars- & produkt-
utveckling

4. Nya féretag

5. Exportsatsningar
6. Investeringar

7. Produktutveckling

Sorsele kommun, Destination Pited, Visit Gellivare
Lapland, Visit Skellefted och Destination Jokkmokk
har kompetens inom projektets tre verksamhetsomri-
den. Teamen coachar och driver utvecklingsprocesser
for destinationens foretag och partners.

For att stotta projektparterna har projektigaren
Swedish Lapland Visitors Board skapat ett team med
spetskompetenser som i de regionala nitverken koor-
dinerar satsningar och coachar de lokala teamen.

Genom att féretagen och projektmedarbetarna
samverkar 6ver kommun-, lins- och destinationsgrin-
serna bildas en dynamisk kunskapsorganisation som
skapar hillbar tillvixt hos foretagen!

Marknads-
utveckling

8. Marknad (fritid)
9. Marknad (affars)

10. Kommunikation
11. Distribution

Styrgrupp

Lednings-
grupp

Projektledare ® Projektstab

Swedish Lapland Visitors Board
Spetskompetens

Delprojekt-

Delprojekt-
ledare

ledare
Afféirs- och

produkt-
utveckling

Delprojekt-
ledare

Marknads-

utveckling

Destinations-
utveckling

REGIONALA NATVERK

Projektmedarbetare

GALLIVARE

z ARJEPLOG JOKKMOKK
o

= HEART OF

< ARvIDSJAUR DOPEN LAPLAND

3

3 KIRUNA . .

° pi7eq SKELLEFTER ALVSBYN
- LULER SORSELE

Organisationen

STYRGRUPP - Arbetar pé det strategiska planet med att stédja processer och
arbetssatt fér att projektet ska né tankta mél och effekter. Utgérs av ordférande for
destinationen, naringslivschef eller utsedd representant, en fér varje projektpart.
LEDNINGSGRUPP - Det operativa bollplanket i projektets framdrift. Ledningsgruppen
arbetar med planering och genomférande av projektmdl. | ledningsgruppen med-
verkar den lokalt ansvariga, en fér varje projektpart.

PROJEKTLEDARE - Overgripande operativt ansvar fér arbetet mot projektets uppsatta
mél och samverkan mellan projektparter.

PROJEKTSTAB - Kommunikatér, ekonom och controller som stéttar projektledare
DELPROJEKTLEDARE - Leder arbetet inom de regionala néatverken och coachar
projektmedarbetare inom sitt verksamhetsomréde.

PROJEKTMEDARBETARE - Driver processen pé& den lokal destinationen inom sitt
verksamhetsomréade och representerar destinationen i det regionala natverket.

FINANSIARER BUDGET
« 76 miljoner (50%) frén den Europeiska Personal 45 mkr
regionala utvecklingsfonden Destinationsutveckling 15 mkr
« 37,5 miljoner fran Norrbottens samtliga kom- | Afférs- och produkt-
muner samt Sorsele och Skellefted kommun utveckling 25 mkr
+ 19,5 miljoner frén Region Norrbotten Marknadsutveckling 51 mkr
+ 3,5 miljoner frén Region Vésterbotten Ovriga kostnader 16 mkr

-+ 10,8 miljoner privata aktérer

Projektparterna har eget team,
- 5 miljoner offentlig tid P 9

egen budget och prioriterar
projektets aktiviteter utifrén de
lokala féretagens behov.

Totalsumma: 152 miljoner

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

[ 1) O [ XJ
Bast pa viirdskap!
En gemensam satsning pa vardskap ska skapa en hégre och
j@mnare serviceniva och fler langsiktigt héllbara samarbeten

mellan foretag.

Satsningen som sker inom projekt-

et kombinerar lokala workshops,
studiebesok och ett digitalt verktyg
f6r utbildning inom regional och lokal
kunskap. Hela virdskapsutbildningen
ir byggd utifrin behov och forbitt-
ringsforslag som kartlagts i intervjuer
med 50 besoksniringsféretag och 15
turoperatorer.

Utbildning av 37 virdskapsinspirat6-
rer har skett och Arjeplog, Jokkmokk,
Heart of Lapland, Skellefted och Pited
har genomfort lokala workshops.

Swedish Laplands digitala verktyg

f6r virdskap har presenterats under

perioden och 152 personer frin 82
féretag har genomfért utbildningen.
Samtliga lokala destinationer samar-
betar runt satsningen.

— Gensvaret fran foretagen ir stort,
siger Camilla Bondareva, delprojekt-
ledare pa Swedish Lapland Visitors
Board.

KUST Hotell & Spa har varit pilot

f6r virdskapsutbildningen i sin helhet.

Teknikens Hus ar forsta foretag att

bygga sin egen modul inom verktyget.

Arjeplog, Gallivare, Kiruna, Luled,
Skelleftea och Pited bygger lokala
delar inom det digitala verktyget.

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
aktérer. Véardskapsutbildningen ska hjalpa
foretagen att moéta den internationella
besskarens behov genom hela serviceked-
jan. Digitala [8sningar ska 6ka féretagens
tillgénglighet under tiden som den interna-
tionella besékaren finns pé plats i regionen.

RESULTAT | KORTHET

+ Férlangning med tvé nattég in till regionen
Fortsatt arbete i marknadsgruppen fér
Nattég for att utveckla och starka resande
med té&g till regionen

37 vérdskapsinspiratérer utbildade

42 personer deltog pé studieresa i vérd-
skap till Raros och Are

Coachning av féretag fér kad digital
tillganglighet

Digital vardskapsutbildning lanserad
Vardskapssatsningens delar utvecklas
genom att férpackas i ASSL-moduler
Transferlésningar mot Arvidsjaurs flygplats
skapas via partnerskap

Transferldsningar mot Luled flygplats
skapas via partnerskap

INTERNATIONELLT DIREKTFLYG TILL SKELLEFTEA

Under juni har ett nytt direktflyg
trafikerat stréickan mellan Amsterdam
och Skellefted Airport. Det &r resultat
av ett regionalt direktflygssamarbete
som skett inom projektets ramar.

Visit Skellefte& och Swedish Lapland
Visitors Board har arbetat med att
utveckla en affarsmodell med mini-
merad affarsrisk. De har bland annat
undersdkt destinationer, perioder och
antal rotationer (flygdagar) fér att
hitta maximala in- och utresefléden.

Tillsammans med Skellefte& Airport
och Region Vasterbotten Turism har
parterna sedan formerat ett samar-
bete som méjliggjorde att ett interna-
tionellt direktflyg kunde etableras.

De regionala aktérerna arbetar

tillsammans med goTO Nordics, en
aktér som specialiserat sig pé pake-
tering och koordinering av resor till
Skandinavien. Flera lokala destina-
tioner - Pited, Arjeplog, Jokkmokk
och Skellefte& - arbetar tillsammans
for att tillvarata den kade instrém-
ningen av internationella besékare
och l&ngsiktigt bygga volym.

Det finns en vaxande efterfragan pé&
Swedish Lapland bland de holléndska
resendrerna, 2015 dkade antalet
besékare fréin Holland med 7 %. Sats-
ning starker en sdsong dar det finns
ledig kapacitet och skapar férutsatt-
ningar fér regionens féretag.

Maria Broman, vd Visit Skellefted, Robert Lind-
berg, vd Skelleftea Airport, Erika Mattsson, vd
Swedish Lapland Visitors Board, Tom Shearer,
goTO Nordics, Ulf Figaro, Region Véisterbotten
Turism, under presskonferens i samband med
lanseringen av flyglinjen.



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

Affars- och produktutvecklingsverktyget
Arctic Spirit in Swedish Lapland (ASSL) har
utifrén utvérderingar utvecklats ytterligare.
Bland annat har en ASSL-modul pé engelska
tagits fram

Produktutvecklingsprocess tillsammans med
ICEHOTEL 365

Produktutvecklingsprocess av nya produkter

i samband med etableringen av isbrytaren
Polar Explorer i Kalix

11 féretag frén Luled och Boden genomférde
en studieresa till Island dér arbetssatt och
paketeringar studerades, medverkande fére-
tag har efter resan formerat sig i en produkt-
utvecklingsgrupp

Visit Luled har skapat en moétesplats for
besdksndaringen "Visit Lule& presenterar” med
maél att skapa nya natverk fér kade afférs-
méjligheter for beséksnaringsféretag

Nya nétverk fér produktutveckling har for-
mats i Jokkmokk, en erfaren besdksnéaringsfo-
retagare leder bl.a ett nétverk som utvecklar
samiska upplevelser

Visit Skellefted genomférde "Besdksnéring-
ens Dag” som en del av néringslivsveckan
BizBuz

| Arjeplog har man arbetet néra ett kluster
av féretag for att férpacka nya produkter i
produktmanualer, dessa har nu tagit sig ut p&
internationell resemarknad

Mot tva av de 59
nystartade foretagen

Ida-Maria Svonni har startat féretaget sapmiLIFE i Kiruna.
ACWA fishing drogs igdng i Arjeplog av Magnus Ranberg.
Bade Magnus och Ida-Maria har fatt stéd vid sina nystarter
via projektet, bade via lokala och regionala aktiviteter.

Ida-Maria Svonni har startat fretaget
sapmilLIFE. Hon idr en av flera entre-

prendrer som startat nytt foretag i ar i

destinationen Kiruna Lapland.

— Forsta aret har ju varit mycket se
och lira. Men jag har haft flera journa-
listbesok och jag har redan bérjat flera
nya strategiska samarbeten med andra
inom destinationen.

Ida-Maria fick hjilp av den lokala
besoksniringsforetridaren, Kiruna
Lappland Ekonomisk Forening, med
nystarten. Hon kinner sig glad 6ver
uppbackningen och ASSL-kurserna i
affarsutveckling och digital kommuni-
kation. Enligt Ida-Maria har det varit
guld virt”.

Ett annat f6retag som startat och in-
volverat sig i projekt 4r ACWA fishing
i Arjeplog. De har varit pé fiskemissa

och tagit del av ASSL under éret.

— Det dr klart att det hade varit svart
for oss att aka pa en massa om vi inte
fatt hjilp av Arjeplogs foretagsut-
vecklare och projektet, siger Magnus
Ranberg pa ACWA.

— Dessutom har vi gatt ASSL digital
kommunikationen och affirs-
utveckling.

— En annan sak som jag ser som
vildigt positivt pa dr att vi nu kan fa
hjilp med pressresor under sommaren.
Kontakter som vi annars inte haft méj-
lighet att bearbeta, avslutar Magnus.

— Vi kan stotta foretagare i borjan pd
sin resa, genom ASSL kan vi erbjuda
ett snabbspir till exportmognad, siger
Einar Knudsen ansvarig for affirs-
och produktutveckling pa Swedish
Lapland Visitors Board.

Foto: Andy Anderson

AFFARSUTVECKLING GER FLER BEN ATT STA PA FOR KOHLERS LANTBRUK

Fr&n mjslkkor och tradféallning till att ta
emot internationella besékare. Destina-
tion Capacity Building in Swedish Lapland
gjorde det mojligt fér Kéhlers Lantbruk
att férvandla en hobby till en turistverk-
samhet.

Precis i utkanten av Gallivare ligger gér-
den som under fem generationer arbetat
med jordbruk. Fér n&gra ér sedan lam-
nade de sista mjélkkorna gérden, sedan
dess har verksamheten till stérsta del be-
statt av tradfallning och markarbeten. Vid
sidan av den huvudsakliga verksamheten
har de kért turer med hast och slade. Mest
for att det har varit roligt.

Idag @r det bréderna Hans och Anders
Kshler som driver gérden och turistverk-
samheten har véxt sig stérre. Hans tog del
av afférsutvecklingsverktyget ASSL Digi-
tal kommunikation. Dér fick han de ratta

verktygen, inspirationen och knuffen att
gora verklighet av det bréderna funderat
pé& under en léngre tid.

Tidigare gick i stort sett alla bokningar
genom Gdllivare Turistcenter. [dag har
Magic of Lapland en tvésprékig hemsida
och bokningsférfragningar gérs direkt via
sidan.

- Vihar gjort en egen hemsida fér
turistverksamheten och gett den ett eget
namn och vi har bérjat arbeta med so-
ciala medier. Vi har ocksé fatt ett lattare
system fér att hantera bokningar. ASSL
har varit jattebra i kunskapssyfte men
ocksé eftersom det ges méjlighet att sitta
ner och prata med andra féretagare och

dra ldrdom av hur andra arbetar, berattar

Hans.
- Vi fér se hur vi gér vidare med verk-
samheten, men det vi ar sékra pé &r att vi

gérna vill bidra med vad vi kan fér att ge
Gallivares bessékare en hérlig upplevelse,
avslutar Hans.

s
| =

MAGIC.+LAPLAND
-~

Skérmbild fran magicoflapland.se dér
besékarna sjélva kan géra sina boknings-
férfrégningar
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Het wa a van Zweeds |
ontwikkelden. Denk aan grote potten en pannen op het open vuur vol lokale ingrediénten. Rendier
en eland, natuurlijk, maar ook hoenders, zalm en witvis. In de lente, zomer en herfst vormden
wortels, knollen en wilde kruiden een belangrijke toevoeging op het bord. Ergtypisch in de regio

zijn ook de bessen, zoals. kruisbessen, die aa zoeteals
‘worden toegevoegd.

NATIONAL Q
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ZWEDEN

De magie van Redactie
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ARE YOU THE ONE?

WWW.VISITSKEELEFTEA.SE /FREAKING-AWESOME-LAPLAND-OFF]|

Gemensam satsning

pa Holland

Den hollandska resemarknaden ar nyfiken p& Swedish Lapland.
For att mota den okade efterfragan har projektet sjosatt en
rad initiativ. Produktutveckling tillsammans med foretag varvas
med olika typer av marknadsinsatser.

Samtidigt som direktflyget mellan
Skellefted och Amsterdam blev verk-
lighet intensifierades bearbetningen av
den hollindska marknaden.

Visit Skellefted, Destination Pited
och Arjeplog deltog tillsammans med
lokala turismféretag och Swedish
Lapland Visitors Board pé den hol-
lindska resemissan Vakantie beurs.
Det ir Hollands storsta resemissa som
riktar sig mot bade researrangérer och
slutkonsumenter. Syftet var att silja in
bade den nya flyglinjen, resepaket och
destinationen Swedish Lapland.

Projektparterna har ocksa drivit
produktutvecklingsprocesser mot den
hollindska marknaden tillsammans
med de lokala foretagen. I Skellefted
har féretagen tillsammans med
projektmedarbetare exempelvis tagit
fram nya helg- och veckopaket som
matchar flygen mellan Skellefted och
Amsterdam. Dessa paket har redan

En webbmall (hemsidemall) har tagits fram och tillgéngliggjorts
inom projektet. Detta for att féretagen ska fé tillgéng till ett
enkelt, smidigt och attraktivt verktyg som ékar deras digitala
tillgénglighet. Webbmallen ér byggd i Wordpress och kan anpas-
sas utifrén féretagens verksamhet. | en férsta pilot-omgéng fick 6

tagit sig ut pd internationell marknad
och siljs bade direkt till slutkund och
via turoperatorer. Skellefted har ocksa
tagit fram den digitala kampanjen

”Are you the one” riktad mot slutkund.

Aven Lules har gjort en satsnig mot
Holland. I samband med att det hol-
lindska skridskoforbundet valde att
forligga en deltivling i KPN Grand
Prix i staden kunde projektmedar-
betare vid Visit Luled och Swedish
Lapland Visitors Board erbjuda en
mingd material och presshjilp. Det
gav bland annat fyra visningar i hol-
lindska ”Sportnytt”, med 1,3 miljoner
tittare.

Utéver det har Swedish Lapland
och Visit Sweden genomfért digitala
kampanjer mot hollindsk marknad.
Kampanjen bestod av tva delar, dels
artiklar i National Geographic och
dels en Facebook-kampanj. 48 000 tog
del av nagon av kampanjens delar.

Marknadsutveckling

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

gor att nya tematiska produkter kan né

den internationella resemarknaden, att

fler féretag genom samverkan kan delta p&
méssor 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

Regionen har tagit emot journalister och
tidningar fran exempelvis Tyskland,
Holland, Frankrike, Storbritannien, USA
och Japan

Spetsmoduler inom ASSL digital har lan-
serats, dessa ges inom: skriva fér webben,
sékmotoroptimering, Facebook annonse-
ring och video.

Visningsresor for turoperatérer och press
Produktion av material fér kommande
kampanjer: film, bild och text

Destinationsbroschyrer har tagits fram av
samtliga destinationer

The Arctic Lifestyle Magazine pé tyska i en
kombinerad vinter- och sommaredition

Infographic om norrsken samt midnattssol,
anpassade fér bade webb och tyck, har
tagits fram

Marknadsgruppen inom camping har
genomfért kampanjer och arrangerat
studiebesok

Roadshow i Storbritannien med bessk hos
&tta speciellt utvalda turoperatérer tillsam-

mans med tre féretag frén regionen
Dialog och méten med féretag, turopera-
térer och internationella aktérer fér
planering av gemensamma kampanjer
Roadshow med besék hos tysktalande
turoperatérer

Fortsatta inférséljningsméten och kund-
moéten med aterférsaljare

foretag tillgéng till mallen, under véren har den tillgéangliggjorts
till fler. Fér att f& anvédnda mallen méste féretagen beta av ett
par obligatoriska moment under ledning av Maria Sirvi, webb-
ansvarig fér Swedish Lapland Visitors Board. | dessa ingér: bild
och textbearbetning fér webb och wordpressfunktioner.



Case: Hooke

En marknadsféringsgrupp for fiske har startats
inom projektet, i den ingér féretag som saljer
produkter och upplevelse kopplat till fiske.
Gruppen har identifierat internationell press
som en framgéngsfaktor f6r att locka besékare
och etablera Swedish Lapland som fiskedesti-
nation.

Férra sommaren valkomnade Swedish
Lapland en av vérldens framsta framsta
producenter av fiskefilm och fiskeblogg - det
kanadensiska filmteamet Hooké. Pressbessket
arrangerades av Visit Skellefte&, Heart of Lap-
land och Swedish Lapland Visitors Board.

Malet med bessket var att satta Ostersjs-
laxen och fisket i Swedish Lapland pé& den
internationella fiskekartan. Under visningsresan
hann de med fiske i Byske-, ,&by-, Kalix-, Torne-
och Lainiodlven samt Angesén. Resan arrang-
erades tillsammans med féretagare som har sin
verksamhet léngs élvdalarna.

Hooké gjorde en serie kortfilmer som sé&gs
av ungefar hundratusen fiskare de férsta tre
veckorna. Men det verkligt intressanta &r att
tv& nya turoperatérer bokade 142 fiskeresor hit
i &r. Aven lagt raknat &r det mer &n en och halv
miljon in bara till boendeanlaggningarna.

Caset Hooké visar att pressbearbetning ger
resultat i verkliga gdster, inte bara i att folk
skriver bra om Swedish Lapland.

Pressklipp fran virlden

1.1 Jet Airways ombordmagasin finns ett fem
sidor l&ngt reportage om Gammelstad och Luleé.
Jet Airways &r Indiens andra stérsta flygbolag,
med runt 20 miljoner passagerare.

2. Skellefted arrangerade en visningsresa fér
brittiska journalister. Det resulterade bl.a.ien
artikel i brittiska The Independent med en réck-
vidd p& 95 miljoner unika besékare/méanad.

3. Abisko toppar listan nér holldndska National
Geographic Traveler utser de tio bésta vinter-
destinationerna. Nationalgeographic.nl har
175 000 unika besdkare/ménad.

4. Jokkmokk och Arjeplog arrangerade tillsam-
mans med Inlandsbanan en pressresa som
resulterade i artiklar i bade The Telegraph och
The Australian med 62 respektive 1,2 miljoner
unika besékare/ménad.

Miljoner i pressvdirde

Att bearbeta internationell press ar en viktig del av det mark-
nadsforingsarbete som gérs inom projektet. Tack vare samverkan
skapas bade stérre genomslag och en mer méngfacetterad bild.

Den 21:a maj hade tidningen New
York Times ett uppslag om Swedish
Lapland i sin séndagsupplaga. Publice-
ringen ér vird minst 2,5 miljoner.

New York Times ir inte ensamma
att skriva om Swedish Lapland. Finan-
cial Times hade samma dag en story
om c/o Gerd i sin bilaga How to spend
it. Samma How to spend it som skrev
ett fem sidor lingt reportage om att
virldens bista laxfiske numera finns i
Swedish Lapland.

Innan det hade Wall Street Journal
en stor artikel om Arjeplog, Hasselblad
spelade in en del av sin lanseringskam-
panj om den nya kameran i Jokkmokk
och fotografen Mary McCartney
(Pauls dotter) besokte Loggers Lodge
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i skogen utanfér Harads.

Det dr den starka samverkanskul-
turen inom projekt som gér en sadan
hir bred pressbearbetning méjlig. For
en ensamforetagare 1 Tviritrisk eller
Laxforsen dr det omdjligt att bade ta
hand om foretaget, sina kunder och
hinna bearbeta virldens press.

Samverkan gor att man kan sprida
en bredare bild av destinationen
Swedish Lapland.

— Vidrvana att ICEHOTEL och
Treehotel fir press och kindisar frin
virldens alla hérn. Nu har vi méjlig-
heten att paverka virldens journalister
att hitta fler magiska stillen, siger
Johanna Ogren marknadsansvarig pa

Swedish Lapland Visitors Board.

Train journey delves into Swedish
Lapland and Sami culture

Foto: Stuart Davis



Isbrytaren Polar Explorer som kor turer i Bottenvikens skargard
frén Kalix blev vinterns nyhet! Etableringen innebar en mgjlighet
att utveckla nya sasonger och fylla ledig kapacitet.

En produktutvecklingsprocess ledd
av projektmedarbetarna i Heart of
Lapland med st6d av spetskompetens
fran det regionala projektteamet har
genomforts. Den innefattade bl.a fler-
talet specialanpassade ASSL-tillfdllen
och resulterade i att nya paket och
upplevelser kopplade till isbrytaren
kunde forpackas i en speciellt fram-

tagen produktmanual — en riktad mot
resesiljare och en mot slutkund. I dessa
presenteras alla produkter kopplade

till isbrytaren med pris, siljande texter
och bilder tillsammans med specifika-
tioner pd t.ex tidsdtging, gruppstorlek
och sikerhet. Manualerna anvinds for
inférsiljning pd den internationella
resemarknaden.

Nature’s Best in
Swedish Lapland

Under perioden har en kraftsamling runt
ekoturismmarkningen Nature's Best lan-
serats. Satsningen gors fér att ytterligare
starka regionens féretag inom naturturism.
Genom att lyfta fram de redan godkénda
arrangérerna och f& fram nya Nature's Best
foretag skapas en héllbar tillvéaxt. Fér invol-
verade féretagare innebér det en méjlighet
att moéta den dkande globala efterfragan pé
kvalitetsmarkta upplevelser och boenden.
Lennart Pittja, féretagare med l&ng erfaren-
het av kvalitetssdkrad turism, har anlitats
for att driva processen. Tillsammans med
lokala projektmedarbetare har tre work-
shops genomférts i: Jokkmokk, Sorsele och
Luled. Totalt arbetar ett tiotal féretag med
sina ansékningar.
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Nya marknader!

Inom projektet drivs marknadsgrupper baserade pd mélmark-
nader och teman som féretagen prioriterar. Meeting & Incen-
tive (M&I) ar ett prioriterat tema och inom marknadsgruppen
har man framgangsrikt arbetat med att bearbeta marknaden.

Att delta pa missor dr ett sitt att oka
kinnedomen och bygga relationer till
DMC:er (destination management
companies) som kan silja Swedish
Laplands utbud f6r grupper. Kontakter
som skapas dir kan sedan féljas upp
med exempelvis en visningsresa.
Tillsammans med lokala féretag
har projektmedarbetare frin Arjeplog,
Visit Skellefted, Visit Luled och Swe-
dish Lapland Visitors Board planerat

och genomfért en visningsresa for fem

utvalda DMC:er. Syftet med resan var:
fler &terforsiljare som kan paketera
resor till regionen. Aterkopplingen var
positiv med omdémmen som "profes-
sionella och samarbetsvilliga foretag”.
4 av 5 DMC:er siljer nu paket som
inkluderar regionens foretag.

Spanska Mini Cooper bjod in ett
30-tal gister till en road-trip genom
Swedish Lapland. Arrangemanget som
var en incentiveresa limnade nirmare
en miljon kronor efter sig i regionen.

Planering av resan stod Visit Skellefted,
Destination Pited, Visit Luled, Destination
Jokkmokk och Arjeplog for tillsammans med
DMC:n Subarctic Incoming.

For ett ar sedan initierade Visit Skellefted
kampanjen "The Pangea Ice Challenge”
baserat pa Vintersimmet. Uppmarksamheten
som den skapade var det som lockade spanska

Mini Cooper.

ITB BERLIN, féretag frén regionen deltog i en av vérldens
stérsta resemdssor, lansering av The Arctic Lifestyle Magazine
pé tyska skedde under méassan

WORLD TRAVEL MARKET I LONDON, en av vdrldens stérsta resefack-

mdssor fér privatturism

THE MICEBOAT, mdssa fér Meeting & Incentive

THE SCANDI WAY | LONDON, resetr&ff arrangerad av Visit Sweden
UK. Hér tréffade turismféretag och destinationer turoperatérer

fré&n brittisk marknad

TUMLARE WORKSHOP i Jcpan

SWEDISH WORKSHOP TYSKLAND | HAMBURG, resetréff arrangerad
av Visit Sweden i Tyskland. Hér traffade turismféretag och desti-
nationer turoperatérer frén tysktalande marknader

WORKSHOP INDIA, en serie av workshops med 130 indiska
resesdljare arrangerad av Visit Sweden i samarbete med andra
nordiska lander

Foto: Ted Logardt



I ndista Idgesrapport

| nasta ldgesrapport summeras sommarens och héstens
aktiviteter. Vi féljer upp vardskapssatsningen - bjuder pé
goda exempel och delar ur innehéllet.

Det bérjar ndrma sig slutet av projekttiden, vi summe-
rar de satsningar som avslutats och lyfter de besténdiga
resultat och arbetssatt som projektet ladmnar efter sig.

European Minds har fatt i uppdrag att genomféra en
studie pé hur involverade féretag vérderar insatserna
och projektet - mer om det i nésta rapport!

Foto: Andy Anderson
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