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Varfor Travel Trade?

Travel Trade - turoperatérer, aterférsaljare,
Travel Agents och Online Travel Agents
spelar en viktig roll f6r att locka internatio-
nella géster till regionen. Via dem fér véra
féretag och destinationer ett séljande stéd i
‘ att 6ppna upp nya marknader, attrahera fler
gaster, uppmuntra dem att stanna léngre
och képa fler aktiviteter. Travel Trade gor

xinuna O

C AV - Qo . . det lattare att n& ut bredare, till fler poten-
O\\ b/ ; ﬁ rorett tiella kunder. Inte minst nér det handlar om
— ST A O overrornei Long Haul-marknader som till exempel USA.
»0LcIRKELN - .~ o, =R mmmx:}"’ Darfor ar det viktigt for alla oss inom
B O.rierion S : wiO -0 Swedish Lapland att fortsatta arbeta pé de
. Oroven HAPARAND A goda relationer vi har uppnétt inom Travel
LXN“‘ND . ‘ r N ::‘6/::“:'”5“” o LN - LU < Trade-ledet, samtidigt som vi férséker félja
RARNG A ALvseyw ‘h med marknadens féréndringar och férsalj-
° «% L AN PiTei Q) ningsmonster, och till och med ibland ligga
$/—. a £ & steget fére i utvecklingen inom resebran-
b\@ £ o C schen
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_\9 & o e Vi och v8ra destinationskollegor arbe-
o N3 tar sténdigt pd att bli dnnu battre pé& att
)( matcha véra féretag med ratt turoperatérer,
SVERIGE att bjuda hit inte bara breda och vélkénda

turoperatérer utan dven mer nischade, dér
resorna ofta drar &t det mer skraddarsydda,

Q exklusiva héllet. Vi arbetar ocksé |6pande

Ett ar me med att utdka vart natverk och tar hjalp av
° duktiga konsulter pé& véra viktigaste mark-

nader f&r att se till att véra kontakter bred-

SwedlSh Lap'a nd das i den takt regionen behéver. Vi ér ocksé

sjalva ute p& markna-

Tematiserade, planerade och redan fullbokade visningsresor den och representerar %

for hela 2019. Under arets férsta manader fardigstalldes regionen i méten med E

"A year with Swedish Lapland” dir vi presenterade ett brett féretridare frén Travel E
.. .. o Trade. i

utbud av visningsresor fér hela aret.

Resorna ir indelade efter sisonger Nu inleds sommarresorna med ”Swe- o o

och teman, och redan nir vi skickade dish Lapland by Train” som vi gor i 7‘4::;(’:10; dsi :;Ieer},

ut en "Save the date”i februari fylldes ~ samarbete med Inlandsbanan, och dir Swedish Laplanc}

ménga resor snabbt. Vinterns resor har  turoperatorer i sann hallbarhetsanda, Visitors Board

fokuserat pa dventyr och flera avdem  faktiskt tar tiget fran Stockholm till
har redan resulterat i nya produkter och Swedish Lapland!
paket ute pa marknaden. Lis mer pa sid 4. RESULTAT T.O.M 2019-06-30

+ Antal féretag som fatt stéd genom

KORTA FAKTA FRAN PROJEKTET projektet: 186 (mél 170)
+ Antal visningsresor press: 98

100 FORETAG har 109 FORETAG finns 120 FORETAG har 42 TEMATISKA + Antal visningsresor Tour operators: 71
hittills varit aktiva  idag i den digitala  deltagit vid enel-  FILMER har - Antal féljare p& Facebook (eng): 44 500
i minst en av de produktbanken. ler flera av projek-  producerats och

geografiska mark- tets affarsutveck-  publicerats. 2058 209 2020
nadsgrupperna. lingsaktiviteter. Projektet pdgér 180101-201231

Business Capacity Development in Swedish Lapland dr ett regionalt samverkansprojekt som syftar till att
skapa ékad tillvéixt i regionens sm&- och medelstora besdksndringsféretag. Projektet ér finansierat av EUs
struktur-fonder, destinationens samtliga 16 kommuner, Region Norrbotten, Region Vesterbotten samt privata

EUROPEISKA
finansidrer. | syfte att né néringens mél om férdubblad omsdttning tillgcingliggsr projektet féretagens produkter S UNIONEN
pé& den internationella resemarknaden, tillfér spetskompetens och ger tillgéng till afférsutvecklingsverktyg som *r Europeiska
stdrker féretagens konkurrenskraft. Detta genom 6kad digitalisering, stéirkt kapacitetsutnyttjande, fokus p& * ok regionala

. R . utvecklingsfonden
kvalitetsarbete och samverkan i specialiserade kluster. 9




BUSINESS CAPACITY DEVELOPMENT IN SWEDISH LAPLAND

OMVARLD
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resande efterfrag,
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fram till resendren
2030*

BUSINESS CAPACITY
DEVELOPMENT IN
SWEDISH LAPLAND

Affars- och
pé:'lt-)sd:lft- Ambition
utveckling _och innova-
L ‘ tionsformaga
att skapa
Marknads- nya resean-
utveckling ledningar3

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

Samhandling som framgangsfaktor!

Efter 20 &r av traning ar besdksniaringen i Swedish Lapland proffs pd att samverka. Inom projektet

sker satsningarna utifrdn gemensamma prioriteringar och medel satsa i en gemensam pott.

BUSINESS CAPACITY DEVELOPMENT in Swedish
Lapland stottar foretag som vill nd lingre pa den
internationella resemarknaden. Inom projektet sker
bara regiongemensamma aktiviteter. Pengar liggs i
en gemensam pott och satsningarna sker utefter de
deltagande foretagens prioriteringar. Inom projek-
tets erbjuds exempelvis marknadsgrupper for olika
geografiska marknader. Foretag som viljer att gi med
satsar egna medel som tillsammans med projektmedel
anvinds for att bearbeta marknaden, i syfte att 6ka
omsittningen frin den marknaden.

Projektets uppbyggnad och metodik bygger vidare
pa den dynamiska kunskapsorganisation som skapades
i féregiende projekt. Verksamhetsomridena ér affdrs-
och marknadsutveckling.

Alla 37 projektmedarbetare ir organiserade i bide
lokala och regionala team. De tolv projektparterna har
en affirs- och marknadsutvecklare och i de flesta fall

aven en kommunikatér. Kommunikatorerna arbe-

tar for hela regionen med utgingspunkt i sin lokala
destination. Det innebir att Kiruna Lapland, Heart of
Lapland, Visit Luled, Boden Turism, Arvidsjaur kom-
mun, Arjeplog kommun, Alvsbyn kommun, Sorsele
kommun, Visit Pitea, Avki i Gillivare, Visit Skelleftea
och Destination Jokkmokk alla har tillging till samma
kompetenser. Teamen coachar och driver utvecklings-
processer for destinationens foretag.

For att stotta projektparterna har projektigaren Swe-
dish Lapland Visitors Board ett team med spetskom-
petenser som koordinerar satsningar och coachar de
lokala teamen. Att foretagen och projektmedarbetarna
samverkar 6ver kommun-, lins- och destinationsgrin-
serna gor att nitverken kan bli effektiva och specialise-
rade. Tack vare samhandling och gemensamma priori-
teringar skapas en effektiv bearbetning av marknaden
och affirsutveckling for involverade foretag.

REGIONENS

BESOKSNARINGSFORETAG

Kartlagd
stor fram-
tidstro
och till-
vaxtvilja3

Affars-
utveckling

1. Affarsutveckling &
exportsatsningar
2. Lokal coaching

Marknads-
utveckling

3. Marknad (fritid)
4. Marknad (affars)
5. Kommunikation

Projektledare ™ Projektstab

Swedish Lapland Visitors Board

Spetskompetens
Delprojektledare Delprojektledare
Afféirs- Marknads-
utveckling utveckling
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Organisationen

STYRGRUPP - Ar ett strategiskt stéd som ser till att projektet n&r ténkta mél och
effekter. Beslutar om vilka insatser projektet ska prioritera. Utgérs av destina-
tionsordférande, verksamhetsledare eller utsedd representant, en for

varje projektpart.

PROJEKTLEDARE - Overgripande operativt ansvar fér arbetet mot projektets

uppsatta mal och samverkan mellan projektparter.

PROJEKTSTAB - Kommunikatér, ekonom och controller som stéttar projektledare.

DELPROJEKTLEDARE - Leder och ansvarar fér arbetet inom varsitt verksamhets-

omré&de. Koordinerar aktiviterna inom projektet.

PROJEKTMEDARBETARE - Driver processen p& den lokala destinationen inom sitt
verksamhetsomré&de och representerar destinationen i det regionala né&tverket.

FORETAG - Deltagande féretag satsar tillsammans med projektet tid och pengar
for att ka sin marknadsnérvaro och antal produkter i distribution.

FINANSIARER BUDGET

+ 31,5 miljoner ( 50%) frén den Europe- Personal 26 mkr
iska regionala utvecklingsfonden Affarsutveckling 3,5 mkr

+ 15,2 miljoner fran Norrbottens samtliga Marknadsutveckling 18 mkr
kommuner samt Sorsele och Skellefted OH-kostnader 17 mkr
kommun Ovriga kostnader 2,5 mkr

- 7,5 miljoner frén Region Norrbotten Projektintakter - 4 mkr

+ 1,8 miljoner fran Region Vasterbotten

Alla parterna har varsin pott

+ 7 miljoner privata aktérer

Totalsumma: 63 miljoner

med pengar. Dessa prioriteras,
utifrén de lokala féretagens be-
hov, i gemensamma aktiviteter.

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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Onlinekurs for hallbar
affdarsutveckling

Swedish Lapland och Naturturismféretagens har nyligen tagit

fram ett onlinebaserat affarsutvecklingsverktyg som riktar sig i
forsta hand mot foretag i Swedish Lapland som vill pabérja sin
hallbarhetsresa.

Verktyget innehéller bland annat kun-
skap och inspiration om héllbar turism
samt konkreta verktyg som miljéplan
och resmilsanalys. Projektledare Stina
Almgqvist har planerat och byggt upp

bedémningen av verktyget, 9 poing for
navigering, 9 poing for design/grafisk
form samt 10 poing for kunskapsinne-
hallet och den pedagogiska tonen.”
Onlinekursen dr anpassad till

AFFARSUTVECKLING

Affarsutveckling

Med maélet att fler féretag 6kar sin
exportmognad och att fler attraktiva och
héllbara produkter nér distribution pé
internationell resemarknad stéttar pro-
jektets foretag i deras afféarsutveckling.
Vérdskapsutbildning och certifierings-
processer hjalper féretagen att méta den
internationella besékarens behov genom
hela servicekedjan. Digitala I6sningar
dkar tillgangligheten fér produkterna och
mojliggér en effektiv bearbetning av res-
marknaden. Genom att erbjuda stéttning
i affarskritiska processer dkar féretagens
kapacitet att géra afférer av efterfrégan
som destinationen méter.

RESULTAT | KORTHET

+ 28 deltagare har genomfért
ASSL Digital annonsering

+ 67 deltagare medverkade i webinaret
Insikter méltidsprogrammet

+ 37 deltagare medverkade i webinaret
TripAdvisor

+ 37 deltagare medverkade i webinaret
GoogleMaps

+ 27 deltagare medverkade i webinaret
Google My Business

+ 21 deltagare medverkade i webinaret En
introduktion till hallbar afférsutveckling

- 15 vardskapscoacher medverkade
i workshop/inspirationsdag

innehall och pedagogiskt koncept, och
har efter varje dialog med testpiloterna
fortlopande reviderat och forbittrat verk-
tygets innehall och pedagogiska struktur.
Hon ir tydlig med att de féretag som
under hosten agerat testpiloter bidragit
med mycket virdefull dterkoppling och

foretag som vill paborja sin hall-
barhetsresa dar innehéllet genom
kunskapsblock och inspiration ger en
introduktion i hillbar turism. Kursen
innehaller dven de konkreta verktygen
Miljéplan och Resmalsanalys som ér
grunden for foretag som vill ansoka

dven lovordat det digitala verktyget:
"Pa skalan 1-10 (dir 10 #r bist) har fler-

talet aktorer gett 10 poing f6r helhets- juni 2019.

om miljo- eller kvalitetsmirkning.
Anvindningstiden 4r 20 mars till 30

féretag har p&bérjat sin héllbarhetsresa
mot en méarkning eller certifiering genom
onlineutbildningen Hallbar affarsutveckling.

Extra Fokus pa digitalisering

Digitaliseringen 4r hir. Men vad innebér denna revolution for
foretagen inom Swedish Lapland? Och hur kan vi pa bista
mojliga sitt nyttja de mojligheter som digitaliseringen skapar?
Med utgingspunkt i ovanstiende frigestillningar har vi
under f6rsta halvaret 2019 valt ut tvé prioriterade omriden:

+ STARKA DEN DIGITALA NARVARON
Kunskap skapar trygghet — och glidje. For att stirka fore-
tagens digitala ndrvaro har utbildningarna ASSL Digital
annonsering, TripAdvisor och GoogleMaps genomforts och
Google My Business planeras till hosten.

« SAMARBETE MED GOOGLE
Tillsammans med Visit Sweden har vi inlett ett samarbete
med Google. Forutom att vi fitt djupare kunskap i Googles
alla mojligheter har vi nu direktkontakt med nyckelpersoner
inom Googles organisation, vilket 6ppnar upp for stora
mojligheter i framtiden.

ASSL Digital annonsering hélls under véren i Géllivare, Luled och Alvsbyn.



Prestigemedia
i Swedish Lapland

Intresset f6r Swedish Lapland &r stort i inter-
nationell media. Det mérks béde i publicerade
artiklar och ett 6kat antal férfragningar frén
press om att f& besdka regionen i jakt pé en his-
toria att férmedla till sina lésare och féljare. Det
har bland annat resulterat i nya samarbeten
med kinesiska féretag och direkta bokningar.

Aret inleddes med att s&val New York Times,
The New Yorker, Forbes Magazine, CNN Travel,
Welt am Sonntag som Afar, har varit hér och
gjort stora reportage. Afars resa hit resulterade
bland annat i att Sdpmi Nature Camp hamnade
pé& deras lista 6ver Vérldens 27 bésta hotell -
valfértjant!

Men vi har ocksé fokuserat p& att né svensk
media, dar vi tillsammans med Silver Resort och
Grand Hétel héll en pressdag med fokus pé
mat. Journalister frén Dagens Industri, Dagens
Nyheter samt svenska mattidningar var inbjud-
na fér att lara sig mer om samisk matlagning.

Want To Sce The Northern
Lights? Then It's Time To Visit
Lapland
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Arshjul for visningsresor
i Swedish Lapland

For att vdassa erbjudandet har vi tagit fram en &rsplan for visningsresor
dar vi utgatt fran ett mer tematiskt tank och dar vii god tid kunnat
bjuda in viktiga partners inom Travel Trade att komma och besoka oss.
Roligt att flera av resorna snabbt blev fulltecknade och med vintelista!
Det b&dar gott nar vi nui hést satter oss ner for att planera 2020.

Arsplanen har byggts utifrin att visa upp
en bredd av Swedish Lapland geografiskt
och tematiskt for att méta efterfragan frin
véra prioriterade marknader.

Vinterns visningsresor har varit
starkt inriktade pa UK kopplat till den
pagaende satsningen mot fler direktflyg
i regionen. Vi har ocksa breddat vinter-
utbudet mellan marknader och fokuserat
pa de destinationer som vanligtvis har som-
maren som sin starkaste sdsong.

Under vintern 2019 genomférdes fyra
FAM-trips: "Swedish Lapland Adrenaline”,
’Grand Tour Swedish Lapland”,”Winter
by the Coast” och "Icy Adventures”.

Samtliga visningsresor var mycket upp-
skattade och utvirderingarna visar pa goda

Under projektets forsta halva
har kommunikatérer p& Swe-
dish Lapland Visitors Board
tillsammans med kommunika-
térer hos de lokala destina-
tionerna tillsammans arbetat
fram rorligt material och
kommunikationskoncept fér
véra féretag. Hela 42 filmer
har publicerats, i en stil och

chanser till nya affirer f6r de foretag som
medverkat.

Under véren hade vi savil tyska som
schweiziska turoperatérer pa plats i
regionen. I juni hélls en kombinerad
visningsresa och foreldsning tillsammans
med Finnair. Syftet for féretagen var att
lira sig mer om Finnairs satsning mot att
bli en OTA, samt att hitta foretag som
vill ing4 i satsningen. Under sommaren
genomfors bland annat ”Swedish Lapland
by Train”, ”Art, Design and Midsummer”
och ”Wild at Heart” — dir turoperatérer
bland annat fir navigera sig fram pa egen
hand till nattens boende!

Till hosten vintar ocksa flertalet resor
med fokus pa sisongsforlingning.

SHIES 197

-

ton som passar vér region och vart gemensamma varumérke. Och fler tillkommer
hela tiden. P& vé&r youtubekanal swedishlapland hittar du samtliga filmer.


https://www.youtube.com/swedishlapland

Fortsatta framgangar
med digitala kampanjer

Ett nytt satt att genomfora och samverka genom digitala kampanjer har
lett till kraftigt 6kad rackvidd och interaktion samtidigt som annons-
kostnaden per interaktion sjunkit. De digitala kampanjerna ar tematiska
(t.ex. norrsken, samiskt, fiske, hundspann och camping) och erbjuds till
de foretag som deltar i projektets tematiska marknadsgrupper.

Redan i mars ménad hade vi planerat
de omfattande digitala kampanjer som
beraknas paga aret ut. Foretag har fatt

Nytt £6r 2019 dr att vi f6r férsta gangen
gor en digital kampanj i vart format,
tillsammans med en turoperator. Voigt
Travel, Swedish Lapland och féretag pa
Niva 2 i marknadsgrupp Benelux, arbetar
digitalt tillsammans for att locka besokare
till Swedish Lapland. Intresset ér stort
och kampanjen gir mycket bra.

Hirnist vintar liknande piloter i UK
och DACH, for att sedan kunna rulla

ut erbjudandet brett till turoperatérer.

inbjudningar och information om nir de
olika tematiska kampanjerna pagir, med
fokus pé bade internationella och nordiska
gister nirmast i tid. Forra drets fram-
gingsrika campingkampanj upprepas dven
detta 4r, liksom de digitala satsningar vi
gor for att 6ka intresset for sommarflyget
mellan Rotterdam och Skellefted.

Marknadsutveckling

Aktiviteterna inom verksamhetsomrédet ska
Ska synligheten fér destinationen Swedish
Lapland och dess féretag pé prioriterade
marknader. Syftet &r att 8ka antalet gést-
natter och 6ka omséattningen frén dessa
prioriterade marknader. Genom att skapa
riktad och anpassad kommunikation ékas
efterfrégan for féretagens produkter. Fler
féretag kan genom samverkan synas och
vara tillgéngliga p& den internationella
resemarknaden.

RESULTAT | KORTHET

+ 98 pressvisningsresor, regionen har tagit
emot journalister och tidningar fr&n exem-
pelvis Tyskland, Nederlénderna, Frankrike,
UK och USA

71 visningsresor fér turoperatérer har
genomférts

42 tematiska filmer publicerade

Tematiska kampanjer for fiske, naturturism,
aventyr, fiske, samisk kultur, hundspann och
camping har genomférts

Aktiva geografiska marknadsgrupper

for de prioriterade marknaderna UK, DACH
(tysktalande Europa), Norden och Benelux
Marknadsanalys och marknadsplan
framtagna och genomférda fér samtliga
geografiska marknader
Potentialmarknadsgrupper fér Indien, Kina,
Frankrike och US/High End
Marknadsanalyser framtagna fér Kina,
Frankrike och US/High End
Marknadskdnnedomsworkshops har
genomférts fér samtliga geografiska- och
potentialmarknader

Tematiska marknadsgrupper aktiva inom
adventure, transformative travel, sésongs-
férlangning, MICE och ekoturism

féretag har medverkat i minst en digital
kampanj via Facebook.

Swedish Lapland - en del av The €dible Country

I bérjan av aret rullade Visit Sweden ut sin stora
PR-satsning f6r 2019 — The Edible Country.

I kampanjen, ddr hela Sverige férvandlandes

till en do it yourself-gourmetrestaurang med sju
bokningsbara bord utplacerade i naturen, fanns
sjalvklart Swedish Lapland med som en av de
utvalda platserna.

Pi den lilla 6n Skeppsholmen, som ligger i
Hornavan i Arjeplog, finns Swedish Laplands
bord och bokningarna har redan bérjat rulla in
via Bookatable.com.

Lis mer pd visitsweden.com


https://visitsweden.com/ediblecountry
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PROJEKTPARTER

Hosten som kommer

Ett axplock av aktviteter vi har planerat inom
projektet fér det kommande halvéret ar fortsatta
visningsresor, pressresor, lansering av ytterligare
ASSL-moduler bland andra ASSL Investering

och ASSL Produktutveckling Wellness, fortsatta
tematiska kampanjer i digitala kanaler, strategiska
samarbeten med partners fér att utveckla bear-
betningen av tematiska marknader, deltagande
vid ATWS Géteborg i september med tillhérande
pretours, nya marknadskdnnedomsworkshops fér
regionens féretag och mycket, mycket mer.
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