PROJEKTRAPPORT 2021

Premidir for
Swedish Lapland Summit

I oktober genomfordes (01 forsta

gangen Swedish Lapland Summit, en
digital motesplats [or expor(satsande
lokala besoksniringsforetag och inter
nationella resesiljare. Att en regional

INDIKATORER

destination har kapacitet att anordna
den hir (ypen av gemensamma aflirs
molen dr ovanligl, och det inter
nationella intresset var mycket stort.

Las mer pa sidan 3

BCD i siffror hittills: 2018-2021

428 foretag har fatt stéd genom
projektets aktiviteter.

117 foretag har deltagitien eller
flera marknadsgrupper.

358 foretag har deltagit i nédgon av
projektets affarsutveckningsaktivite-
ter. Av dessa har 235 féretag deltagit
i en eller flera ASSL-aktiviteter och
269 féretag har deltagit i en eller flera
webbinarier.

99 foretagare deltog i ASSL
Upgrade 2020.

2018 2019 2020

224 féretag har fétt lokal coachning
via projektet.

128 visningsresor fér turoperatérer
har genomférts - som har gett fina
resultat i nya paket och produkter till
forsaljning pé prioriterade marknader

263 pressbesdk har gett stort genom-
slagiinternationell media

81 féretag har medverkat i 139
digitala kampanjer

112 filmer har producerats och publi-
cerats i Swedish Laplands kanaler.

2021 2022

Swedish_

Lapland

Att utveckla affcirer
under en pandemi

Inom BCD-projektet &r mélet fér insatsom-
réde Affarsutveckling att fé& fler véxande
exportmogna féretag, med fler attraktiva
och héllbara produkter samt ékad digital
mognad hos féretagen. Hur lyckas man med
det mitti en pandemi?

Tillsammans valde vi den enda farbara
végen, vi stéllde om. Aret inleddes med en
nuldgesanalys dér vi frégade féretagen vad
de ség fér behov det kommande éret. Sva-
ren kopplade till just affarsutveckling visade
tydligt att féretagen frémst ség behov av
digital kommunikation och marknadsféring,
|éra sig @nnu mer om Travel Trade samt stéd
att stalla om till inhemsk och lokal marknad
i form av produktutveckling och paketering.
Andra stora 6nskemél var hjélp att skapa en
plattform fér natverkande samt kompetens-
férsérjningsfrégan.

Hur lyckades vi? Utifrén gensvaret och anta-
let féretagare som deltog i véra kompetens-
utvecklande insatser skulle jag vilja séga att
vilyckades bra, ménga féretag har vittnat
om att vi f&ngat deras behov och levererat.
Féretagen har stallt om pé ett imponerande
satt. Ett tydligt bevis p& detta ar att rekord-
ménga svenskar besékte Swedish Lapland
under sommaren, i linje med féretagens éns-
kemél om att fokusera p& svensk marknad.
Antalet svenska gastnatter 6kade med hela
12 procent i jamférelse med den "pandemi-
fria” sommaren 2019.

Planen infér projektets sista ar ar att vi ska
bli dnnu battre och énnu vassare pé alla
fronter samt svara upp &énnu béattre mot
féretagens behov. Framférallt finns det
spadnnande planer kring digitaliseringen av
véra féretag.

Richard
Westerberg,
Swedish Lapland

Visitors Board

Foto: Ted Logart

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
finansidrer. | syfte att n& ndringens mél om férdubblad omsdttning tillgangliggsr projektet féretagens produkter
pé& den internationella resemarknaden, tillfér spetskompetens och ger tillgéing till afférsutvecklingsverktyg som
stdrker féretagens konkurrenskraft. Detta genom ékad digitalisering, stérkt kapacitetsutnyttjande, fokus pd&
kvalitetsarbete och samverkan i specialiserade kluster.

EUROPEISKA
UNIONEN
Europeiska
regionala
utvecklingsfonden




Efterfragan och insatser - sa stottades foretagen

Ett &r med pandemi - vad behovde féretagen? For att f& en aktuell bild genomférde vi under bérjan av 2021 en
enkat bland foretag i Swedish Lapland. Utifrén svaren gjordes en rad aktiviteter, har ar ndgra exempel.

Fraga

Vad dr det viktigaste
du behéver hjalp med
ur ett marknads- och
siljperspektiv under
den pagaende pan-
demin och fram till
hosten 2021?

Vad dr det viktigaste
som ni behover hjilp
med ur ett affarsut-
vecklingsperspektiv
under den pagdende
pandemin och fram
till hésten 2021?

Andra viktiga behov
som foretagen lyfte i
enkaten.

Féretagens prioriteringar
Fokus pa den regionala och

nationella marknaden.

Kampanjer i sociala medier.

Langsiktigt strategiskt
arbete for nar den inter-
nationella resemarknaden
oppnar igen.

Affarsutveckling inom
marknadsforing och digital
marknadsféring.

Na& svenska resenirer.
Identifiera och soka stod i

ett utsatt finansiellt lige.

Nitverka med andra foretag.

Kunskap om mélgrupper.

Exempel pa aktiviteter under 2021

+ Marknadsféring i sociala medier med imagefilmer och erbjudanden frén féretag.
+ Tematiska kampanjer inom bland annat fiske, vandring och mat.
- Gemensam kampanj tillsammans med Vy pé nattagen. (Lés mer pé sida 4.)

- 35 kampanjer tillsammans med féretag i regionen.

+ Flera stora insatser med samarbetspartners, till exempel omfattande kampanjer
i samarbete med Eurowings, Swedavia, BRA flyg och Vy.

- Over 50 annonser under varumarket Swedish Lapland, med riktat innehall mot mél-
grupper som féretagen prioriterar och som har potential att leda till en bokning.

Fortsatt |&ngsiktig bearbetning mot turoperatérer och primara marknader fér att halla

relationerna levande, till exempel:

+ Nyhetsbrev till turoperatérer veckovis.

« Live sessions, méjligheter fér turoperatérer och foretag att métas for att bekanta sig med
upplevelsen som erbjuds i realtid. Paketerade utifr&n teman som till exempel wellness,
bucketlist eller Arctic lifestyle.

- Swedish Lapland Summit. (Léds mer pd sida 3.)

- Green Mile event - specialarrangemang fér evenemangsplanerare frén Tyskland, Oster-
rike och Schweiz som anordnar internationella evenemang av alla slag och lagger sitt
fokus och varde pé héllbara, miljévénliga medel och &tgérder i sin planering. | konkurrens
med ett antal Europeiska destinationer fll valet p& Swedish Lapland.

« Stor satsning mot europeisk marknad tillsammans med Visit Sweden och ett tiotal andra
svenska regioner. Syftet med Sverigekampanjen ar att under tre m&nader stérka narvaron
pa en av vérldens stérsta reseplattformar - Tripadvisor.

« Arctic Spirit in Swedish Lapland (ASSL), destinationens eget affars- och produktutveck-
lingsprogram har erbjudits inom: Vardskap, Exportmognad, Prissattning och kalkylering,
Produktutveckling, Marknadskannedom och Digital kommunikation.

+ Kompetenshéjande insatser inom digital marknadsféring: bokningsresan, kommunicera
ditt erbjudande, filma med mobilen, digital annonsering, bildens betydelse.

« Webbinar: Hemestertrenden - védssa din narvaro online for att né bilburna besdkare.
+ ASSL om att kommunicera en trygg och séker upplevelse.

Information och stéd for att soka utvecklingscheckar fran Tillvaxtverket.
- Paket- och resegarantilagen, webbinar med mgjlighet att stélla fragor till juridisk expert.

« Arctic Spirit in Practice - webbinar fér att lyfta goda exempel bland féretag i Swedish
Lapland. En kortare presentation och utrymme fér gruppdiskussioner. Under 2021
genomférdes tre olika Arctic Spirit in Practice med totalt 69 deltagande féretag. Amnen
som avhandlades var:

- Kommunicera en trygg och séker upplevelse.
- Travel Trade Portal: Varfér? Darfor!
- Rérlig bild som marknadsféringsverktyg.

- Ldpande webbinarier genomférdes f&r att 8ka marknadskdnnedom, ldra sig mer om
Travel Trade, digitala méten och att sélja internationellt. Till exempel webbinar marknads-
kdannedom om tysktalande marknad. Féretagen fick en uppdatering av kunskaper om
den tyska marknaden med hansyn till pandemin: vad som efterfragas, vad som bér ingé
och hur den tysktalande marknaden ser pad Swedish Lapland just nu. Webinaret féljdes
upp med konkret arbete dar féretagen fick skicka in fardiga paket som sedan spreds via
Nordic Marketings kontaktnat.

BCD anpassades for att mota nya behov

Fér att méta utmaningarna
som uppstod under pandemin
organiserades projektet om
under 2020, och upplégget
kvarstod under 2021. Frén
att ha jobbat med afférs- och
marknadsutveckling geogra-
fiskt och tematiskt skapades i
stallet sex arbetsgrupper for

att stétta utifrén behov som
uppstér och genomféra ratt
aktiviteter.

Resurser flyttades fran
traditionell bearbetning av
aterforsaljarledet och fysiska
méten till bearbetning direkt
mot slutkund, digitalisering
och afféarsutveckling. Parallellt

med arbetet mot internationell
marknad bearbetades ocksé
den nationella marknaden.
Projektets forméga att

snabbt stalla om utifrén de
férandrade férutsattningarna
gav ett flexibelt arbetssatt for
att méta branschens behov.

Arbetsgrupperna dr:

- Travel trade

+ Nya affdrer och partnerskap
- Kommunikation

+ Press och PR

- Affarsutveckling, ASSL

- Digitalisering



BUSINESS CAPACITY DEVELOPMENT IN SWEDISH LAPLAND - AKTIVITETER 2021

B2B - TRAVEL TRADE

David Wellborg, projektledare Swedish Lapland Summit 2021, vid férinspelnin,

gen av Opening Ceremony.

Nya affdrer efter lyckat digitalt sdljevenemang

| oktober genomfordes for forsta gdngen Swedish Lapland Summit, en digital motesplats for exportsatsande
lokala besoksnaringsforetag och internationella resesaljare. Enligt &terkoppling frén deltagarna har evene-
manget resulterat i m8nga nya kontakter och affarer.

59 foretag frin regionen och 66 internatio-
nella resesdljare frin 15 linder genomférde
totalt 578 moten. Dessa moten ska resul-
tera i konkreta affirer f6r innu fler interna-
tionella besokare till Swedish Lapland.

"Kvaliteten pa métena var hog i friga om
koéparnas intresse. P vart tredje mote kom
jag sa lingt som att diskutera kontrakts-
villkor for samarbete”, skriver en av de
deltagande foretagarna i enkiten som gick
ut efter evenemanget.

STOR EFTERFRAGAN

Enkiten avsl6jar ocksa nojda deltagare i
den andra dnden, i det internationella
siljarledet sade 100 procent av de som sva-
rat pa enkiten att de var nojda eller mycket
néjda med Swedish Lapland Summit.

— Med enkiten i ryggen kan vi fortsitta
vara stolta over vad vi har dstadkommit. P4
kort tid har vi skapat ett vildigt uppskattat
event. Det dr ren arbetsglidje att jobba med
en sd hir fantastisk region med fantastiska
foretagare. Att vira foretagare vigar ta ste-
get och vara med och kan leverera dr hela
grunden, siger Elin Hikansson, projektle-
dare marknads- och destinationsutveckling
pa Kiruna Lappland och sammankallande

for Swedish Lapland Summit.

— Nu har vi sett att det dr stor efterfrigan
frin siljare pd att komma hit, och det pla-
neras visningsresor som ett direkt resultat
av Swedish Lapland Summit, fortsitter
Elin Hikansson.

NYA OCH FORDJUPADE KONTAKTER
En av de deltagande f6retagarna var
Fredrik Broman pa Aurora Safari Camp.

— Jag dr ganska van vid den hir typen
av evenemang, och det hir var av vildigt
hog kvalitet. Ménga siljare kinde jag redan
till, men jag jobbar girna med att férdjupa
kontakter och dessutom har jag triffat flera
nya. Det kommer absolut att resultera i
affirer, sager Fredrik Broman.

Flera andra foretag var for forsta gingen
med pi ett internationellt siljevenemang,
vilket vil speglar ett av mélen for hela
BCD-projektet — att fler féretag i regionen
ska bli exportmogna. P enkitfrigan om
evenemanget moéjliggjorde att expandera
sina affirer svarade alla antingen ja, eller att
det dr for tidigt att siga men sannolikt. Alla
svarande internationella resesiljare sade
sig ha fatt nya kontakter och majoriteten
kommer att inkludera dessa kontakter i sitt

erbjudande till resenirer.

— Det har varit ett bra teamwork p4 alla
plan som béidar gott for framtida samar-
beten inom regionen, och for fler féretags-
nitverk som kan jobba tillsammans, siger
Cecilia Petzill, Travel Trade Manager pa
Swedish Lapland Visitors Board

Exempel pé fler aktiviteter inom travel
trade som genomforts under aret:

- Kontakter med experter pd olika
marknader, till exempel fér matchning,
paketering och marknadskunskap till
foretag.

- Fortsatt utveckling av Travel Trade-
portalen.

+ Nyhetsbrev mot turoperatérer varje
vecka som har varit uppskattat och med
hég 6ppningsgrad.

+ Marknadskampanjer fér direktflyg.

- Swedish Lapland live sessions - interna-
tionella digitala visningsresor.

. Deltagit i sex olika internationella méas-
sor och workshops.

« Arctic Spirit in Swedish Lapland - ASSL.
Fyra olika digitala kunskapstraffar for
att férbereda féretag infér Swedish
Lapland summit och liknande kom-
mande digitala séljméten.

Foto: Annika Fredriksson
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NYA AFFARER OCH PARTNERSKAP

Brett samarbete med Vy

Arbetsgruppen "Nya affarer & partnerskap” har fortsatt uppfylla
sitt syfte: Undersoka och finna nya affarer och partnerskap som
gynnar besoksnaringsforetag inom Swedish Lapland. Tio olika
partnerskap pagér dir det jobbas aktivt for att nd och attrahera
slutkund. Ett exempel ar det djupgdende samarbetet med Vy.

Under hela 2021 har Swedish Lapland
Visitors Board och tigoperatéren Vy
arbetat for gemensamma marknads-
planer, och har planerade kampanjer
ihop fram till april 2022.

— Arbetet har skett brett och i
ménga kanaler for att ni ut med
budskapet om att ta tiget till Swedish
Lapland ddr man kan uppleva smé
och stora dventyr tillsammans, siger
Johanna Ogren, Marketing Strategist
pa Swedish Lapland Visitors Board.

De teman som berdrts i kampan-
jerna dr mat, familj och Kungsleden.
Det sistnimnda tillsammans med
ytterligare en partner i form av
Svenska Turistforeningen. For att nd
resenirerna ombord pé nattigen har
partnerna utarbetat ett koncept med
folierade bord i restaurangvagnarna.
Hir finns texter, bilder och exempel pi
vad Swedish Lapland har att erbjuda
inom varje tema. En QR-kod finns
med som leder till sirskilda landnings-

................................................................................................................

DAGENS NYHETER.

Litteratur, DN viljer il Nathalie
deckare  Mcsén yllas
de festa e svemska

Alvares  Rebationer. Jag orkar
ochbles  inte med vininnans
Mirlekslycka”

"Lat polisen fa s
beslagta kontanter
fran misstiinkta”

Bo natariard
i Norrbottert

sidor pé swedishlapland.com dir det
gér att lisa mer om vad som finns att
se och uppleva inom varje tema.

Folieringen och landningssidorna
kompletteras sedan med marknadsfo-
ring av enskilda upplevelser i sociala
medier, bide via Vy och via Swedish
Lapland Visitors Boards modell for
digitala kampanjer. Foretagen har fatt
komma in med digitalt bokningsbara
paket inom prioriterade teman for att
stirka forsiljningen och det dr dessa
paket som marknadsfors. I nista skede
arbetas for att knyta ihop hyrbilsfore-
tag med Vy for att dirigenom stirka
upplevelsen for gisten och fordjupa
samarbetet med bade hyrbilsforetag
och tigpartner.

— Kampanjkonceptet har tagits
emot vil, och lett till bide specifik
forsiljning och frigor, nyfikenhet och
lust att ldra sig mer. Det dr nigot som
ocksé Vy:s personal ombord vittnar
om, siger Johanna Ogren.

PRESS OCH PR

€xempel pa andra samarbeten inom
Nuya affarer och partnerskap:

« Gemensamma kampanjer och insatser med

hyrbilsféretagen Avis och Sixt.

+ Medlemsutskick och erbjudanden till Coop

Norrbottens kunder.

+ Medlemsutskick och erbjudanden till Handels-

banken och Avanza via Key Experience

« Skraddarsydda resor och upplevelser i samarbete

med Naturkompaniet och Aventyrsresor.

Stort intresse fran nationell och internationell media

Under sommaren har Swedish Lapland haft
I6pande pressbesok frin bland andra Neder-
linderna, Belgien, USA, Italien, Tyskland och
Sverige. Nagot firre, av forklarliga skil, dn
innan pandemin men med 6kad efterfragan i
samband med littade restrik-
tioner. Regionen har ocksi
besokts av nigra av Europas
stora influencers som finner
ett virde i den vackra naturen
och héstfirgerna, och i nya
reseanledningar.

Den ena delen i drets stra-
tegi dr bearbetning av svensk
media och kanske framfor allt
bra svenska frilansjournalister
som kan distribuera i flera
olika kanaler. Ett exempel
pa ett sidant resultat dr en
pressresa med frilansjourna-

4

list Cenneth Sparby, som fick stort utrymme

i flera svenska medier, till exempel ett 8-sidigt
reportage om sommar i Abisko publicerat i ett
specialnummer av Allt om Resor. Uppskattat
PR virde for enbart print for resan: Allt om
resor 1,1 miljoner kr, DN 1,2 miljoner kr,
Sydsvenskan 1,3 miljoner kr.

Det andra alternativet ir att bearbeta utifrin
reseanledning, exempelvis nya hotell. Inom
destinationen har The Wood Hotel by Elite,

i Skelleftea, fitt en stor uppmarksamhet bland
virldens design- och arkitektmedia. Det har
lett till att dven resemedia, bland annat frin
USA, visat stort intresse. BernadotteKylbergs
nya suite pd Icehotel har fatt mycket uppmirk-
samhet bide nationellt och internationellt,
frimst frin influencers. Det nya hotellet pa
Luppioberget i Overtornes, Arctic View Lod-
ge, hade dessutom direktsdndning i hollindsk
TV under 12 dagar kring jul och nyir.

Foto: Vy



Samarbeten med influencers prioriteras hégt av féretagen nér det gdller kommande mark

ning, ASIP - Arctic Spirit in Practice, om hur féretag kan jobba med influencers.

Vad behover foretagen 2022?

Vad behéver féretagen stod med under kommande ar? For att fa underlag
infor prioritering av aktiviteter under projektets sista &r genomférdes en

enkat under november 2021.

68 foretag svarade, och aktorer fran aktivi-
teter, restaurang, boende och transfer fanns
representerade. 49 procent av féretagen har
angett att deras verksamhet bestir av minst
tvé delar.

Pandemin har begrinsat oss och vira
moijligheter for fysiska moten. Bide inom

Vad ar det viktigaste du behover hjilp
med ur ett marknads- och siljarperspek-
tiv, fraimst under det kommande aret?

- Digitala kampanjer prioriterades hogst.

+ Marknadskadnnedom, visningsresor och
pressresor/samarbeten med influencers
prioriteras ocksa hogt av féretagen.

Vad ser ni for behov av hjilp fran era
lokala coacher under det kommande aret?

« Stor bredd p8 dnskemal, men de flesta
efterfrdgar marknads- och saljaktiviteter.
« Viktigt med kunskapsinsatser, till exempel

marknad och silj samt affirs- och pro-
duktutveckling har projektet stillt om for
att erbjuda digitala aktiviteter. Féretagen
fick fragan hur de ville ta del av aktiviteter
det kommande aret, och de flesta vill se en
kombination av digitala och fysiska aktivite-
ter och méten framdéver.

visningsresor, coachning och omvarlds-
bevakning.

« Mgjlighet att samarbeta med andra fére-
tag och lara av varandra.

Utifradn kompetensbehov, vad ar det
viktigaste som ni behéver hjilp med ur ett
affirs- och produktutvecklingsperspektiv,
framst under det kommande aret?

- Digital kommunikation och marknads-
foéring ar hogst prioriterat.

+ Att nd nya marknader/mélgrupper samt
digital utveckling ses ocks8 som viktigt.

‘ 5. 5 £
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nadsaktiviteter. | bérjan av 2022 genomférdes en inspirationsférelés-

P4 gang i BCD

TRAVEL TRADE

- Digitalt deltagande i NordEuropa22,
Swedish Workshop Falun, Maj 2022,
Swedish Lapland Summit 2022.

« Famtrips b&de digitalt och pé& plats.

- Fortsatt arbete med Travel Trade Portal.

NVYA AFFARER & PARTNERSKAP

« Fortsatta identifiera nya affarsmajlig-
heter for féretagen genom samarbeten
med aktérer som till exempel SAS Euro-
bonus, Coop Norrbotten och Avis.

KOMMUNIKATION
+ Fortsatt arbete med image, kdnnedoms-
marknadsféring och content.

PRESS/PR

+ Pressférfrégningar och |6pande bear-
betning och uppfsljning med nationella
och internationella journalister och
influencers.

AFFARSUTVECKLING / ASSL

« 4 ASSL.

« 6 Arctic Spirit in Swedish Lapland.
- 1-2 studieresor hittills inplanerade.

DIGITALISERING
- Den digitala instrumentbréadan - for
digital analys i syfte att féretag ska

kunna fatta battre affarsmassiga beslut.

Foto: Sven Burman




Trender och utgangsldge infor 2022

Hur kommer resandet att se ut under 2022?
En méngd faktorer gor det svart att férutse
hur det kommande &ret kommer att bli,
framfor allt forstds hur pandemin utvecklas
och vilka méjligheter till resande som kom-
mer att finnas. N&gra trender fr&n 2020 och
2021 kommer sannolikt att fortsatta pragla
resandet under 2022.

TRYGGHET VIKTIGT
Hallbarhet ar viktigt, fler séker sig till naturen
och det &r viktigt med mys. Dessa tre trender
forstarktes enligt Kairos Travel Trend Report
2020 under pandemin, och kommer att pragla
resmonstret flera &r framéver.

Swedish Lapland har under sommaren
och hésten 2021 haft fler svenska géstnatter
&n ndgonsin. Fér resenéren har det under
pandemin varit viktigt med ett tryggt resmaél
och flexibilitet. | Visit Swedens temperatur-
matning pd svenska resenérer frén oktober
2021 framkommer att det fortsatt &r mycket

PROJEKTPARTER

viktigt med bra av- och ombokningsmgjlighe-
ter for att man ska véga ta steget och géra en
bokning. Sverige rankades som det sakraste
resmalet féljt av de &vriga nordiska landerna.
Just sékerhet prioriterades av svenska rese-
narer, med trygghet bade fére och

under resan.

NATIONELLT OCH INTERNATIONELLT
Under 2021 reste ménga med bil, kopplat
till badde trygghet i smittspridning och
drivkraften att kdnna sig fri och flexibel. Det
var fortsatt stor efterfrdgan p& stugor som
boendeform och méjlighet att traffas for att
umgas over generationsgranserna.

| temperaturmatningen pé svenska resena-
rer fran oktober framgick ocks4 att lusten att
resa inom Sverige bestér, men att konkur-
rensen frén utlandsresemalen fortsatter att
Ska. Infér 2022 kommer det vara viktigt att
satsa pd bred marknadsféring bade regionalt,
nationellt och internationellt.
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