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0 . Inledning
E t t a r med p a ndeml For att fa en aktuell bild av féretagens

prioriteringar har vi genomfort en enkit

_det har prioriterar med bestkaniingsforetag i egionen.

Enkiten skickades ut till 229 féretag och
(j re ta en 20 21 svarsfrekvensen var 39,5 procent. Det ir
g en relativt jimn fordelning i bade typen

av foretag som svarat och den geografiska

For att fa en aktuell bild av féretagens behov under rddande fordelningen bland foretagen.
pandemi genomférde vi en enkat bland besdksnaringsféretag Svaren frén foretagen ér ett viktigt
i Swedish Lapland. S& har svarade ni! inspel till hur Swedish Lapland Visitors

Board tillsammans med de lokala besoks-
ndringsforetridarna i regionen, genom
= projektet Business Capacity Develop-
PANDEMIN OCH FRAM TILL HOSTEN 2021? ment in Swedish Lapland, kan stotta
niringen pé kort sikt.

Utifrdn de behov som féretagen patalat

VAD AR DET VIKTIGASTE DU BEHOVER HJALP MED UR ETT
MARKNADS- OCH SALJPERSPEKTIV UNDER DEN PAGAENDE

Focus on the regional and national market _ o c 9 9
prsen T rREenE andnatons M skapas relevanta aktiviteter inom projek-
tet. Ddrigenom blir ocksa utgangslige
Social media campaigns _ for den lﬁngsiktiga ﬁterhiimtningen for
ndringen bittre.
Strategic, long term planning to prepare for when the _
Intemational travel will startup
Press / presstrips / Cooperation with influencers _ Utgdngslage 2021
pigita rars [ Pandemin har skakat om néringen i
grunden. Det finns ett antal osikerheter
i - som gor det svart att uttala sig om hur
ontinued develo pment of content for the Travel Trade =
Portal 1 resmonster kommer att se ut under 2021.
Men vissa forindringar dr tydliga. Det
Wehbinar and live sessions for Travel Trade _ ViktigaSte for resenidrerna dr nu: flexibla

bokningsvillkor, tydliga rutiner for hygien
och fysisk distansering och tillgang till
digital information.

2021 AR FOKUS PA REGIONAL OCH NATIONELL MARKNAD VIKTIGAST, samtidigt Det finns éven tre Svergripande trender
vill man se att ett langsiktigt strategiskt arbetet for nir den internationella som forstirkts under pandemin enligt
resemarknaden 6ppnar igen. Kampanjer i sociala medier och fortsatt Kairos Travel Trend Report och som
bearbetning av press och influencers prioriteras 6ver mer traditionella kommer att fortsitta prigla resménster
siljaktiviteter pa travel trade markanden. ke G e,
o = * Myset okar i virde
DE SOM SVARADE PA ENKATEN - | KORTHET .. .. o
* Fler soker sig till naturen pd semestern
VERKSAMHETERNA GENOMSNITTLIGT FLERA har p&pekat DE FLESTA driver * Hallbarhet kommer att fortsitta
DRIVS av kvin- ANTAL ANSTALLDA:  att de dragitner  boende i kombina- vara viktigt
noro(/4'| %), mén 6i('| ."De stdrre p&dqntol ogsté!ldo tion mehd rﬁstaur- Marknaden piverkas odksi salsi av dle
(38%), rg.sten an- aktdérerna som under pandemin.  ang oc /e" er osikerheter som Smittskyddsﬁ.tgiirder ol
gav att féretaget drar upp genom- aktivitet. Aven g N .
: : reserestriktioner for med sig. Foretag som
styrs av bédde en  snittet, 2/3 av transfer, konfe- L . -
man och kvinna.  féretagen har ett rensverksamhet redan dr hirt eckonomiskt provade ska
genomsnitt p& 1,5 och muscum heir snabbt stilla om och anpassa sig efter nya
anstéllda. svarat. forutsittningar.
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VAD AR DET VIKTIGASTE SOM NI BEHOVER HJALP MED UR ETT
AFFARSUTVECKLINGSPERSPEKTIV UNDER DEN
PAGAENDE PANDEMIN OCH FRAM TILL HOSTEN 2021?

Marknadsforing

lllustration av storleksférhallandet i andel svar

STOD MED AFFARSUTVECKLING INOM MARKNADSFORING (bide kort-
och langsiktig bearbetning) av internationella, nationella och regionala mal-
grupper dr hogst prioriterat. Extra fokus ger foretagen att nd svenska reseni-
rer och kampanjer f6r lyfta platsvarumirket Swedish Lapland nationellt.

Digital marknadsféring med silj och distribution samt st6d for digitala
kampanjer (sociala medier, annonser pa t.ex. Google) dr ocksd hogt
prioriterat. Ytterligare en sak som aterkom bland svaren var stéd i att
formulera corona-sikrade budskap; Hur formedla att destinationen,
anldggningen, aktiviteten med mera ir trygg?

ANDRA VIKTIGA AFFARSUTVECKLINGSBEHOV

Paket-
ering,
prissatt-
ning

Illustration av storleksférhallandet i andel svar

FORETAGEN GER UTTRYCK FOR ETT BEHOV AV information och hjilp
att identifiera och s6ka mojliga stod att kunna ta del av. Detta dr kopplat
till ett mycket utsatt finansiellt lige och foretagens 6verlevnad

under pandemin.

Samtidigt som liget dr tufft framhalls vikten att virna om niringens
framtidsutsikter for att sikra tillforsel av ny kompetens samt kompetens-
utveckling i virdskap, service, marknadsf6ring mm.

Mer som man lyfter fram ér att ndtverka med andra foretag for att hitta
nya samarbeten och utbyta erfarenheter. Efterfragan finns pa mer kunskap
om (inhemska) mélgrupper, efterfrigan och prognoser fér mer triffsikra
marknadsinsatser och héllbara strategier. Stod att ta fram produkter
anpassade for nya mélgrupper och nya forutsittningar och kunskap i
prissittning och paketering efterfragas ocksa.

En viktig roll som f6retagen ser for destinationsorganisationer ir ren-
odlade marknadsforingsrelaterade aktiviteter. Stod med marknadsforings-
insatser, mest digitala men dven inom travel trade och generellt
kdnnedomsarbete av platsvarumirket lyfts.

Foretagen efterfrigar ocksa att bade de lokala frimjar organisationerna
och Swedish Lapland Visitors Board dr en rost for ndringen, att man
foretrider dem i viktiga fragor, nitverkar och deltar i innovationsprocesser.

Projektet matchar
nya behov

For att tillféra snabbhet i beslut och stirka
fokuset pa foretagens prioriteringar har
projektet organiserats om till att arbeta i
sex stycken mindre arbetsgrupper. Arbets-
grupperna driver och implementerar sjilv-
standigt projektaktiviter utifrin foretagens
behov. Arbetet sker 6ver kommun och
lins-grinser.

Resurser har flyttas fran traditionell be-
arbetning av aterforsiljarledet och fysiska
moten till bearbetning direkt mot slut-
kund, digitalisering och affirsutveckling.

Marknadsbearbetningen delats upp i
slutkundsbearbetning (Business to con-
sumer, B2C) och Travel Trade (Business
to Business, B2B). Marknadsforingen
har just nu ett nationellt fokus, frimst via
slutkundsbearbetningen. Samtididigt sker
strategisk langsiktig bearbetningar av den
internationella marknaden, bdde via B2B-
bearbetningen och imagemarknadsforing.

De sex arbetsgrupperna dr:
* B2B - travel trade
* B2C - kommunikation
* Nya affdrer och partnerskap
* Press och PR
* Affirsutveckling
* Digitalisering

Sammansittningen av gruppen ar baserad
pa projektmedarbetarnas kompetens och
engagemang. Gruppen jobbar {6r hela re-
gionen och pé si sitt far alla foretag i hela
Swedish Lapland tillgéng till alla aktivi-
teter. Vilka arbetsgrupper som ér aktiva
vid olika tillfillen kan komma att indras
beroende pa virldsliagets utveckling och
foretagens prioriteringar.

SAMMANFATTNING PA 30 SEKUNDER

Foretagen vill ha fortsatta insatser som
motsvarar deras behov att n& ut till
tillgéngliga marknader och fortsatt
digitalt fokus. De 6nskar ocksé& n&dgon
som fér deras talan nér det kommer till
behovet av omstallningsstéd.

Svaren i enkaten visar att féretagen
har behov av afférsutveckling inom
marknadsféring och digitalisering. De
dnskar stéd i bearbetning av och
férsaljning mot nérmarknad parallellt
med l&ngsiktig bearbetning av
internationella marknader.
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Det hdr gor vi nu!

Vi har snabbt stillt om och ett nytt arbetssatt inférdes. Resultatet
av foretagsenkaten ar vagledande for de nya arbetsgrupperna
- vad de gor och resultat som redan har uppnétts foljer har!

Nya affarer &
partnerskap

Gruppen arbetar for att undersdka och
hitta alternativa affirer och partnerskap
som gynnar besksndringsféretagen i
Swedish Lapland till nya och bittre af-
firer under och efter pandemin.
Milsittningen ér att initiera 20 nya
partnerskap/samarbeten 2021-2022.

RESULTAT | KORTHET
+ Samarbeten runt sommarkampanjer
med de stérre hyrbilsféretagen

+ Kampanj tillsammans med Vy
- Affarssamarbeten med SAS
Eurobonus och Coop Norrbotten

305

DAGAR OM ARET

B2C - kommunikation

Gruppen arbetar med att synliggora
destinationen Swedish Lapland, dess
foretag och upplevelser. Genom text,
bild och film skapas innehall som vicker
nyfikenhet och reslust samt 6kar kin-
nedomen om Swedish Lapland och
foretagens utbud.

Milsattningen dr att starka varumarket
Swedish Lapland.

RESULTAT | KORTHET

Produktion och publicering av filmer,
texter och bilder

Anpassad tematisk kommunikation pé
slutkundswebb
Svemester-generatorn?

Innehéll till kommande kampanjer,

med exempelvis Avis.

Information fér féretag angéende Co-
vid-19 (samlingssida som uppdateras
[6pande)

Information fér resendrer angéende
Covid-19 med exempelvis lista med
tillgangliga leverantérer for privata
PCR-tester (samlingssida som uppda-
teras Idpande)

Digitalisering

Gruppen arbetar for att oka foretagens
digitala mognad f6r en 6kad digital
distribution av féretagens tjdnster och

upplevelser. Samt skapa en hogre nirvaro

och aktivitet vad giller den digitala
dialogen med den globala reseniren och
det globala foretaget infér, under och
efter resan

Milsittningen dr att 6ka den digitala
konverteringsgraden.

RESULTAT | KORTHET

Digitala kampanjer tillsammans med
enskilda féretag i sociala medier -
varje dag, éret runt.

Tematiska digitala kampanjer

i sociala medier - always on - varje
dag, &ret runt.

Just nui startgroparna fér att lansera

sommarkampanjer tillsammans med
ett 30-tal féretag

Affarsutveckling

Gruppen arbetar for att tillfora féretagen
affirskritisk kompetens. Affirs- och pro-
duktutvecklingsworkshops erbjuds inom
bland annat digital kommunikation,
digital distribution, produktpaketering
och contentproduktion (bild, text, film).
Mialsattningen ar att oka foretagens
konkurrenskraft genom att tillféra ny
kunskap utifran specifika behov.

RESULTAT | KORTHET

« Webinar med juridik-expert om Paket-
och resegarantilagen

+ Webinar med booking.com, serie med
tvé traffar - s& hyr du ut via OTA.

« Webinar stérk din synlighet pé&
Google, serie med tvé traffar

+ Informationswebinar - s& anséker du
om utvecklingscheckar

- Stod till féretag for att anséka om
utvecklingscheckar

naringett

Press & PR

Gruppen arbetar med Press & PR
regionalt i Swedish Lapland for att
bade stirka platsvarumirket och stotta
besoksniringsforetagen genom att 6ka
medvetenheten och intresset hos slut-
konsument f6r att resa hit.

Milsittningen dr att oka intresset for
Swedish Lapland.

RESULTAT | KORTHET

Pressresor med exempelvis TT, Svens-
ka Dagbladet, Vagabond och danska
Politiken under &rets forsta tre ma-

nader

Pressresor, sedan januari har press
frén bl a Frankrike varit p& plats
Bearbetning av mediekontaker fér att
picha idéer till artiklar och beratta om

nyheter
Fortsatta kontakter med namnkunnig
prioriterad utlédndsk press

B2B - travel trade

Gruppen arbetar for att att stotta
foretagen i sin bearbetning och sitt
relationsbyggande med internationella
och nationella aterforsiljarled.
Milsdttningen ér att oka utbudet av
tjdnster och upplevelser frin foretag i
Swedish Lapland pi resemarknaden,
hitta samarbeten som stirker foretagens
affirer och bygga relationer som gor det
enklare for foretagen att nd marknaden.

RESULTAT | KORTHET

» Veckovisa nyhetsbrevsutskick till 1200
internationella afférskontakter

+ Ménadsvisa livesessions - digitala
visningsresor fér &terférsdljare

+ Deltagande pé digitala massor, bl a
ITB, Swedish Workshop online

- Travel trade-portalen - [6pande

bearbetning av marknaden

Swedish Lapland Visitors Board har:

+ Medverkat i Aktuellt fér att patala naringens
akuta lage

+ Frégat ut néringsministern om férsenade och
daligt anpassade stéden for naringen

+ Skapat debatt-inlagg och spridit till lokala,
regionala och nationella beslutsfattare



Swedish Lapland Summit

I mitten av oktober kommer vi att arrangera en digital ”Save the Date” att skickas till bide lokala besoksni-
workshop med fokus pa silj och nitverkande. Under ringstéretag och travel trade-ledet. Arbetet drivs och
Swedish Lapland Summit far foretag triffa och knyta koordineras inom projektet.

kontakter med internationella och nationella aterférsil- Vi vigar lova mer spinnande uppdateringar inom kort!

jare. Planeringen pagar for fullt och inom kort kommer
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Business Capacity Development in Swedish Lapland dr ett regionalt samverkansprojekt som syftar till att
skapa 6kad tillvéixt i regionens sm&- och medelstora beséksndiringsféretag. Projektet dr finansierat av EUs

struktur-fonder, destinationens samtliga 16 kommuner, Region Norrbotten, Region Visterbotten samt privata EUROPEISKA

finansidrer. | syfte att né néringens mél om férdubblad omsdittning tillgcingliggér projektet féretagens produkter UNIONEN

pd den internationella resemarknaden, tillfér spetskompetens och ger tillgéng till affarsutvecklingsverktyg som Europeiska
regionala

stdrker féretagens konkurrenskraft. Detta genom ékad digitalisering, stéirkt kapacitetsutnyttjande, fokus pé

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




