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Effektivt!

Business Capacity Development in Swedish
Lapland &r en fortsattning pé féregéende
sturkturfondsprojekt, men med en spetsiga-

re inriktning. Alla satsningar som sker syftar
Y till 8kad digitalisering, sésongsférléngning,
sl kvalitetshdjning och férdjupad samverkan.
Q) Med héllbarhet som ledord jobbar vi tillsam-
.’: oreiReEt mans fér att n& narignens mél om for-
u - ’,6;;70"“ dubblad omsattning till &r 2020.
PoLciRkELN e — — e i AT ovenRaLiX Tack vare tidigare projekt arbetar vii
5 \ g HaBaRaNDA total samhandling éver hela destinationen.
o-ssn‘ Pl Det vi satsar, satsar vi tillsammans! Det
o < frigér kraft och gér den hér projektorganisa-

tionen valdigt effektiv.
g,r p"“ - oD | tidigare projekt organiserade vi om hela
3 regionens besdksnéring och skapade ett
/ idealtillst&nd dar féretagens tillvéaxtvilja
Qgc: e styr v&r verksamhet. En dynamisk kunskaps-
organisation véxte fram, dér lokala team

arbetade néra féretagen med stéd frén
regional spetskompetens - den bygger vi

Effektfull bearbetning

ning tack vare samhandling. Under projek-
av marknaden tets férsta &r har féretagen tagit emot 90

visningsresor fér press och turoperatérer.
Det &r lika ménga om inom tidigare projekt -

Under éret har Swedish Lapland tagit emot pressbesék fran hela trots att projektbudge-

varlden och fler journalister star pa ko for att besoka oss. ten &r en tredjedel av 2
Samtidigt nér foretagens digitala kampanjer tack vare ett nytt fsregéende projekts. 3
samarbete en stérre publik an ndgonsin tidigare. 3
2

Digitala kampanjer via Facebook och land, amerikanska Bike Magazine 8
Instagram tillsammans med bearbet- cyklat lings fjillsidor och dalgingar och
ning av press och influencers gor att de- Korean Airline hilsat pa for att lira sig Petronella Modin,
stinationen Swedish Lapland syns och  mer om samisk kultur. Reportagen som tf vd Swedish Lapland
att de sociala kanalerna vixer stadigt. pressbesoken lett till under 2018 har ett Visitors Board

Under projektets forsta ar har sammantaget pr-virde pa hogt 6ver 40
National Geographic Food foljt med miljoner kronor. INDIKA.TORER T.Of."M 18'.12‘31 :
pa en smakresa genom Swedish Lap- Lds mer pd sid 4. @ el invelveie el e T geeg et

marknadsgrupper: 79
o + Antal visningsresor press: 49

KORTA FAKTA FRAN PROJEKTET + Antal visningsresor Tour operators: 41

79 FORETAG deltar 60 DIGITALA TRE SPETSUT- DIGITAL PRODUKT- * Antal foretag som medverkat i minst en

i minst en av de kampanjer via BILDNINGAR inom BANK fér Swedish digital !fc?mponj via Facebook: 30

fyra olika geogra-  Facebook - digital kom- Lapland lanserad * Antal féljare pc; Facebook (eng): 39.200

fiska marknads- inriktade pé& fem munikation har - den forsta i sitt (+9.200/ +76%)

grupperna som olika teman (som  utvecklats inom slag i Sverige. e 2019 2020

ar aktiva inom fiske, norrsken afférsutvecklings-

projektet. och camping). verktyget ASSL. Projektet pdgdr 180101-201231
Business Capacity Development in Swedish Lapland dr ett regionalt samverkansprojekt som syftar till att
skapa ékad tillvéixt i regionens sm&- och medelstora beséksndringsféretag. Projektet ér finansierat av EUs
struktur-fonder, destinationens samtliga 16 kommuner, Region Norrbotten, Region Vesterbotten samt privata EUROPEISKA
finansicirer. | syfte att n& ndringens mél om férdubblad omsdttning tillgangliggér projektet féretagens produkter S UNIONEN
pé& den internationella resemarknaden, tillfér spetskompetens och ger tillgéing till afférsutvecklingsverktyg som * r Europeiska
stdrker féretagens konkurrenskraft. Detta genom ékad digitalisering, stérkt kapacitetsutnyttjande, fokus pd& * ok k regionala

. utvecklingsfonden
kvalitetsarbete och samverkan i specialiserade kluster. 9
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.. REGIONENS
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ffars- och
produkt-

Ambition R

utveckling h innova- o

Fler sformaga tidst
affarer! att skapa otl:hsti'iﬁ
Marknads- aresean- P ilias

utveckling dningar? :

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.

Samhandling som framgangsfaktor!

Efter 20 3r av traning ar besdksniaringen i Swedish Lapland proffs p att samverka. Inom projektet
sker satsningarna utifrdn gemensamma prioriteringar och medel satsa i en gemensam pott.

BUSINESS CAPACITY DEVELOPMENT in Swedish Lap-
land stéttar féretag som vill na lingre péi den inter-
nationella resemarknaden. Inom projektet sker bara
regiongemensamma aktiviteter. Pengar liggs i en ge-
mensam pott och satsningarna sker utefter de involve-
rade foretagens prioriteringar. Inom projektets erbjuds
exempelvis marknadsgrupper f6r olika geografiska
marknader. Féretag 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

dven en kommunikat6r. 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-

Affars-
utveckling

1. Affarsutveckling &
exportsatsningar
2. Lokal coaching

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

Marknads-
utveckling

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

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.

Styrgrupp

Projektstab

Projektledare

Swedish Lapland Visitors Board
Spetskompetens

Delprojektledare Delprojektledare

Afféirs-
utveckling

Marknads-
utveckling

Projektmedarbetare

REGIONALA NATVERK

ARJEPLOG GALLIVARE JOKKMOKK

soigy HEART OF

ARVIDSJAUR LAPLAND

KIRUNA

PITEA SKELLEFTEA

ALVSBYN
SORSELE

! T 7

LOKALA TEAM

LULEA

FORETAG

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 lokal destinationen inom sitt
verksamhetsomréde och representerar destinationen i det regionala né&tverket.
FORETAG - Involverade féretag satsar tillsammans med projektet tid och pengar
for att 6ka 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 Skellefte& OH-kostnader 17 mkr
kommun Ovriga kostnader 2,5 mkr

« 7,5 miljoner frén Region Norrbotten Projekt intakter - 4 mkr

+ 1,8 miljoner frén Region Vasterbotten

m i Alla parterna har varsin pott
+ 7 miljoner privata aktérer

med pengar dessa prioriteras,
utifréin de lokala féretagens be-
hov, i gemensamma aktiviteter.

Totalsumma: 63 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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AFFARSUTVECKLING

Resultat
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DELTAGARLISTA

JL Swedish Lapland Visitors Board - Arrangér

Webinar tillgdingliggor

ASSL for fler

Att destinationen Swedish Lapland tacker 25 procent av Sveriges
ytainnebar att resvagen, for att delta vid exempelvis ett utbild-
ningstillfalle, kan bli I&ng. Med ny teknik och digitala msjligheter
overbygger projektet nu de fysika distanserna.

Affarsutveckling

Med maélet att fler féretag 6kar sin
exportmognad och att fler attraktiva

och héllbara produkter nér distribution

pé& internationell resemarknad stéttar
projektet involverade féretag i deras af-
farsutveckling. Véardskapsutbildning och
certifieringsprocesser hjdlper féretagen
att méta den internationella besékarens
behov genom hela servicekedjan. Digitala
[6sningar dkar tillgangligheten fér produk-
terna och méjliggér en effektiv bearbet-
ning av resmarknaden. Genom att erbjuda
stottning i afférskritiska processer ékar
féretagens kapacitet att géra afférer av
efterfrégan som destinationen méter.

RESULTAT | KORTHET
+ 16 féretag har tagit del av ASSL
Paketering & Kalkylering
+ 48 féretag medverkade vid ASSL
webinar: om moms fér naturguidningar
+ 56 féretag medverkade vid ASSL
webinar: Vart gemensamma vagval
i det digital landskapet
+ 66 féretag medverkade vid ASSL
webinar: All turism ar méltidsturism
- insikter frén Méaltidsprogrammet
Inventering av féretagens behov av
ASSL och projektmedarbetares énske-

I samband med projektets uppstartsfas
gjordes en inventering av foretagens
behov av stéttning, vid denna lyftes
just linga resvigar som ett hinder till
att kunna tillgodogora sig affirsut-
vecklingsverktyget ASSL.

For att mojliggora att fler kan
delta och eliminera restid anvinds nu
webinar-form for alla tillféllen dir det
passar ASSL-spérets innehall.

— Vi har kort webinar f6r exem-
pelvis méltidsturism och vigval i det

digtala landskapet. Uppslutningen

har varit stor och feedbacken har varit

kanon. Det hir dr nigot vi kommer

att fortsitta jobba med, siger Richard

Westerberg, Affirsutvecklingsstrateg

pa Swedish Lapland Visitors Board.
Totalt har 170 foretag tagit del av

ASSL via sin skirm istallet for fysiska

moten. Webinar ir en form som passar

teoretiska pass som inte dr lingre dn

en halvdag.

mél runt organisering har genomférts
[6pande

Innehéllet i flera befintliga ASSL-spéar
har férnyats fér att héja fokuset digitala
kunskap, sésongsférlangning och
hallbarhet

Tre nya koncept fér ASSL har tagits fram
for att battre svara upp mot nya kun-
skapskrav inom digitalisering

Nytt koncept fér ASSL Véardskap fram-
taget, lanseras under 2019

Nytt system att hantera anmalningar,
for minskad administration

KANNEDOMSWORKSHOP - BADE LIVE OCH STREAMAD

USA och High End é&r en prioriterad poten-

och natverkande. For att tillgangliggéra
innehdllet fér de som inte hade méjlighet
att nérvara i Boden filmades alla férelés-

Under hésten hélls en heldagsworkshop
om den amerikanska gésten i allménhet
och High End gésten i synnerhet i Boden.

tialmarknad. Numera ér det lattare én né-
gonsin att flyga frén USA till Skandinavien.

En kdnnedomsworkshop tillfér féretagen
ny kunskap som hjélper de att utveckla sitt
erbjudande till marknaden.

Inbjudna talare frén Visit Sweden och
tvé reseagenter inom High End ber&ttade
om vad den amerikanska gdsten férvantar
sig och vad som krdvs av ett féretag fér att
kunna géra en High End gast néjd.

Swedish Lapland har tillsammans med
bland annat Icehotel och Treehotel sedan
ett par &r tillbaka pé&bérjat ett samar-
bete med Visit Sweden US och ser en stor
potential att f& fler amerikaner att vélja
Swedish Lapland som sitt nésta resmal.
De féretag som hade anmalt sig fick en
heldag med férel@sningar, frdgestunder

ningar. Innehéllet finns nu tillgéngligt fér
efterhandstittning via Dropbox.

Inom projektet jobbar man aktivt med
att liveséanda och/eller filma innehdll for
tillgangliggdra det digitalt i efterhand.
P& sé& satt kan dven féretag som inte har
mojlighet att narvara fysiska ta del av
innehéll och kunskap.



Sales calls & roadshows

Under é&ret har det genomférts nio olika Sales
Calls/Roadshows. Enkelt uttryckt kan man
beskriva aktiviteten som en miniturné déar man
traffar turoperatérer eller andra aktérer pé en
viss marknad. De marknader som bearbetas via
sales calls ar: tysktalande, UK, US, High End,
UK, MICE, Indien och Kina.

| Schweiz genomférdes en turné dar 14 turo-
peratérer besoktes tillsammans med Nordic
Marketing. Resultat? Fem turoperatérer uts-
kade sitt produktutbud fér kommande sésonger
och tre nya turoperatérer tog in féretag och
produkter frén regionen i sortimentet.

En helt annan typ av roadshow genomférdes
i Kina. Dar sker férsaljningen inte via traditio-
nella turoperatérskanaler, utan natverk och
ingéngar till andra aktérer blir nédvéndiga.

For att né vér mélgrupp med intresse for
"transfomative travel” och vér arktiska livsstil
besdktes bland annat Vanke Group (ett av
véarldens stérsta fastighetsbolag), Hanhai Inter-
national School och en mikrobloggare med 1
miljon féljare p& WeChat. Genom upparbetare
kontakter ordnades traffar med dessa aktérer
som varje &r arrangerar resor fér sina anstallda,

elever, féljare osv. Resultat? Nya samarbeten
med kinesiska féretag och direkta bokningar.

17::[ -

Pé roadshow i Kina: David Wellborg, Visit Pited,
Bo Wikstrém, Visit Skellefted, Chloris Che,
Moose and Goose och Andreas Hermansson
frén Icehotel

Digitala kampanjer

Ett nytt satt att genomféra och samverka
runt digitala kampanjer har lett till kraftigt
Skad rackvidd och interaktion, samtidigt som
annonskostnaden per interaktion sjunkit. 60
kampanjer med 30 medverkande féretag har
genomférts under 2018. Kampanjerna har
haft fem olika teman (norrsken, samisk kultur,
fiske, hundspann och camping) och involverat
féretag verksamma i n&gon av de tematiska
marknadsgrupperna eller pé nivé tvé inom en
geografisk marknadsgrupp.

De har engagerat 3,2 miljoner anvéndare pé
Facebook samt haft 14 miljoner exponeringar,
varav mer &n halften har skett direkt hos
féretagen!

Foto: Morning Calm by Korean Air, Januari 2019

Pressresor har gett
pr-vdirde for miljoner

Intresset for Swedish Lapland &r stort i internationell media,
det marks bade i publicerade artiklar och 6kande antalet
forfragningar fran press om att fa bescka regionen i jakt pa
en historia att formedla till sina lasare. Aven forfragningarna
pa material till tidningar, webb och film dkar stadigt.

I november reste journalisten Lola
Akinmade Akerstrom till Swedish
Lapland for att lira sig mer om samisk
kultur. Under sitt besok triaffade hon
samiska besoksniringsforetagare i bade
Kiruna och Jokkmokk. Hennes resa re-
sulterade i ett tio sidor lingt reportage
inklusive framsida, som publicerades i
Korean Airs inflight magazine Mor-
ning Calm under tidig vinter 2019.
Bolaget flyger drligen runt 27 miljoner
passagerare. Morning Calm finns
tillgéngligt pa alla flighter, bade inrikes
och utrikes, och dversitts till engelska,
koreanska och japanska.

Totalt har det skett 49 pressresor
i regionen pa olika teman, som mat,
cykling eller samisk kultur. Reportagen

ITB BERLIN, féretag deltog pé& en av
varldens stérsta reseméssor tillsam-
mans med Swedish Lapland.

ATWS 2018 | TOSCANA, tvd naturtu-
rismféretag medverkade tillsammans
med Swedish Lapland pé internationell
mdassan fér dventyrsturism.
VAKANTIEBEURS, holléndsk méssa for
privatpersoner och turoperatérer, tre
foretag stallde ut tillsammans med
Swedish Lapland och Visit Skellefteé.
USTOA, tre foretag represterade till-
sammans med Visit Sweden regionen
pé& den enda méssan i USA som sam-

som pressbesoken lett till under 2018
har ett sammantaget pr-virde pa hogt
6ver 40 miljoner kronor.

Pr-virdet ér ett uppskattat virde pé
vad ytan i samma tidsskrift hade kostat
om man betalat f6r den, vanligt dr att
rikna annonskostnaden multiplicerat
med tre.

— Redaktionell text har en trovir-
dighet hogt 6ver en annons, du som
konsument dr ungefir tre ginger mer
benidgen ta till dig en artikel i tidning-
en dn en annons. Det dr didrfor man
multiplicerar med just tre, forklara
Anna Skogh, pressansvarig pa Swedish
Lapland Visitors Board.

For reportaget i Morning Calm be-
riknas pr-virdet till 6ver 3,9 miljoner.

manfér nordamerikanska reseagenter
med turistféretag frén hela varlden.
SWEDISH WORKSHOP, resetraff i Umed
arrangerad av Visit Sweden, vi hade
mé&ten med 28 turoperatérer frén hela
varlden.

AVENTURA ANTWERPEN, mindre belgisk
méssa med fokus pé dventyr, Swedish
Lapland presenterade trailrunning-
koncept.

SWEDISH MATCHMAKING, turoperatér-
workshop i London med férelésningar
och férbokade méten, sju féretag del-
tog tillsammans med Swedish Lapland.



Sveriges forsta helt
digitala produktbank

Som forsta destination i Sverige lanserade Swedish Lapland
under hosten en helt digital produktbank. Tidigare har regio-
nens utbud tillgéngliggjorts fér turoperatdrer och researrangs-
rer genom tryckta eller statiskt nedladdningsbara produkt-
manualer, ett arbete som nu helt har digitaliserat

— Losningen dr skriddarsydd efter
foretagens behov, tillsammans dger vi
plattformen och kan utveckla den 6ver
tid. Genom att flytta produktmanua-
lerna fran tryck och nedladdnings-
bara statiska pdf:er till en webbaserad
16sning frigdr vi ocksa resurser pa det
lokala planet, siger Johanna Ogren,
marknadschef pi Swedish Lapland
Visitors Board.

Tack vare att foretagens boenden och
aktiviteter presenteras i en digital pro-
duktbank kan man i siljsammanhang
enkelt sitta thop destinationens utbud
utefter olika teman och onskemil, som
vandring, dventyr eller skidakning.

— Vi ser en resemarknad som forind-
ras i snabb takt, dir resenirens driv-
kraft och nischade behov i allt hogre
utstrickning sitter spelplanen f6r bade
oss som destination och for turopera-
torer och reseagenter. Viljan att delta

Produktbanken produceras (precis som de traditionella produkt-
manualerna) fér att mojliggdéra turoperatdrer och reseagenters
arbete. Den dr en sammanstéllning av regionens produkter

och upplevelser och anvénds vid inférsaljning av féretagens
boenden, transfers och aktiviteter. Banken utgér frén turope-
ratérernas behov av information dér varje produkt presenteras

och ldra om till exempel den samiska
kulturen, vira matupplevelser eller mer
fartfyllda naturaktiviteter — saker som
ir spridda 6ver hela regionen — dr vad
som styr resandet idag. Dir kan vi ge-
nom en digital 16sning bittre svara upp
pa 6nskemil om skraddarsydda resor i
destinationen, forklarar Johanna.

Turoperatoren kan enkelt hitta alla
foretag som erbjuder boenden, transfer
eller aktiviteter inom exempelvis
fiske och sitta ihop attraktiva firdiga
erbjudanden till sina kunder och vira
slutkunder.

Inom féregiende strukturfonds-
projektet gick Swedish Lapland frin
att bara tvd destinationer producerade
produktmanualer till att samtliga tolv
lokala destinationer gjorde det.

Manualerna med ett sammanhillet
grafiskt uttryck visade internationella
turoperatdrer destinationens kvalitet

sampaketera.

Marknadsutveckling

Aktiviteterna inom verksamhetsomrédet ska
Ska synligheten fér destinationen Swedish
Lapland och dess féretag pé prioriterade
marknader. Syftet &r att ska antalet gastnat-
ter frén dessa prioriterade marknader samt
att 6ka omséttning frén de marknader som
bearbetas. Genom att skapa riktad och
anpassad kommunikation dkas efterfréagan
for foretagens produkter. Fler féretag kan
genom samverkan synas och vara tillgéngliga
pé den internationella resemarknaden.

RESULTAT | KORTHET

+ 49 pressvisningsresor, regionen har tagit
emot journalister och tidningar frén exem-
pelvis Tyskland, Nederlénderna, Frankrike,
UK och USA

41 visningsresor for turoperatérer har
genomforts

Visningsresor med fokus pé& Fly & Drive
genomférd som ett led i att bearbeta den
holléndska marknaden kopplat till Voigts
direktflyg till Skellefted

Over 20 tematiska filmer framtagna
Tematiska kampanjer fér fiske, naturturism,
aventyr och fiske genomférda
Geografiska marknadsgrupper for UK,
tysktalande Europa, Norden och BeNelLux
har startats

Marknadsanalys och marknadsplan
framtagna och genomférda fér samtliga
geografiska marknader
Potentialmarknadsgrupper startade fér:
Indien, Kina, Frankrike och US/High End.
Marknadsanalyser framtagna fér Kina,
Frankrike och US / High End

Aktiviteter genomférda p& samtliga poten-
tialmarknader - sales calls, visningsresor
for TO / press
Marknadskdnnedomsworkshops har
genomférts fér samtliga geografiska- och
potentialmarknader

Sex tematiska marknadsgrupper startade
inom: adventure, transformative, sdsongs-
férlangning, High End, MICE och ekoturism
Mini sales tour i Stockholm: inférsaljnings-
moten med aterférsaljare specialiserade
p& MICE

Utskick av nyhetsbrev till turoperatérer
kvartalsvis, med nyheter om féretagen och
deras produkter

och unika samarbete. Produktbanken tar vid det
arbetet och visar marknaden att Swedish Lap-
land ligger i framkant, bade vad giller upplevel-
ser och bearbetning av resemarknaden.

med pris (netto och pris ut till slutkund), séljande ingress och
bilder tillsammans med fakta om tidsomfattning, sésong, behov
av utrustning, vilka sprék guiderna talar, vilken nivé av fardig-
het p& deltagaren som stalls, maltider, dryck och sdkerhet.
Dessutom mdjliggér den att féretagen kan sélja varandra och



Foto: Mattias Fredriksson

PROJEKTPARTER

Det kommande aret

Ett axplock av aktviteter vi har planerat inom pro-
jektet for det kommande &ret &r: 16 visningsresor
for upp till sex turoperatérer per resa, pressresor,
lansering av ytterligare ASSL-moduler, fortsatta
tematiska kampanjer i digitala kanaler, strategiska
samarbeten med partners fér att utveckla bear-
betningen av tematiska marknader, deltagande
vid ATTAs stora konferens i Géteborg senare i ér,
nya marknadskédnnedom workshop fér regionens
foretag och mycket, mycket mer - mer om det i
nasta rapport!
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