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1. Platsvarumarke och platsmarknadsféring

“Alla platser har ett varumdirke — oavsett om det finns ned-
skrivet i ett dokument eller inte. Mdnniskor har uppfattningar
om din plats, bdde positiva och negativa. En god platsmark-
nadsférare skapar koll pd varumdrket, kraftsamlar aktérerna
pd platsen och har ett bra tempo framdt”

Platsmarknadsféring - konsten att attrahera invdnare, bes6kare
och investeringar till en plats av Helena Nordstrém

Frdgan &r hur vi ska forhalla oss till platsen och dess varu-
madrke? Ska vi aktivt arbeta med att férandra och utveckla
platsen och pa sa satt forandra aktdrernas uppfattning av
platsen eller ska vi ldta den utvecklas organiskt utan aktiv
paverkan?

Tillvaxt pa en plats skapas genom att locka till sig besd-
kare, nya invénare och foretag. For att en plats ska kunna
locka till sig nya invanare, besdkare och foretag behover
man skapa attraktionskraft.

Enligt aktuell forskning finns fyra
grundlaggande faktorer for framgangs-
rika platser.

Det maste finnas stor variation av va-
ror och tjanster som gor det majligt for
invanare att ga pa restauranger, café-
er, evenemang och att handla. Varor-
na och tjansterna boér vara bundna till
platsen sa att de endast kan konsume-
ras pa plats.

Platsen bor vara estetiskt tilltalande.
Manniskor vill bo pa och besoka plat-
ser som ar vackra.

Det bor finnas goda kommunikationer
och narhet till storre platser for att at-
njuta ett storre utbud av ndje och ar-
bete.

Det bor finnas god offentlig service.

Men andra ord - en framgdngsrik plats ar
dar det finns narhet och bredd till konsum-
tion av olika slag.

| boken Platsmarknadsféring — konsten att attrahera invad-
nare, besékare och investeringar till en plats av Helena Nord-
strdm hittar vi denna beskrivning av platsmarknadsforing.
Platsmarknadsféring dr férmdgan att skapa attraktionskraft
kring en plats. En plats kan vara ett land, en region, en kom-
mun, en stad, en stadsdel eller ett beséksmdl. PG samma scitt
som ett féretag marknadsfér sina produkter och tjdnster, be-
héver en plats marknadsféra sina tillgdngar for att attrahera
besdkare, invdnare och etableringar.

Den storsta skillnaden mellan att marknadsféra en plats
jamfort med en produkt eller tjanst, eller en enskild upp-
levelse, ar att platsen ar mer komplex dn en produkt eller
tjanst och da utifrdn tre perspektiv.

Agandet - ett platsvarumarke dgs gemensamt av alla
som bor och verkar pa platsen. Det finns en uppsjo av
intressenter, viljor och styrsignaler. Ett produktvarumarke
eller tjanst har generellt bara en dgarvilja, en styrelse.

Intressenterna — Du maste forst forankra och legitimera
arbetet med platsvarumérket hos de som bor och verkar
pa platsen. Nar du vl involverat dem dr det betydligt Iatt-
are att kommunicera platsens tillgdngar.

Tidsaspekten - Det tar tid. Det dr ett langsiktigt, tala-
modskravande arbete. Till exempel arbetet med att posi-
tionera Stockholm - The Capital of Scandinavia paborja-
des 2005 och ar fortfarande aktivt 2022 - 17 ar senare.



2. Bakgrund

De senaste turismstrategierna har utarbetats i breda part-
nerskap med representanter fran turismen, Visit Aland rf,
Alands Naringsliv rf, Alands landskapsregering och andra
intressenter.

Nyttan med att formulera en fardplan (turismstrategi) for
hallbar turism pa Aland fram till & 2030 &r att personella
och finansiella resurser och utférande kan fokuseras och
samordnas. Fardplanen ger ocksd aktdrer i branschen en
gemensam riktning att samlas kring, forhalla sig till och
hadnvisa till.

| Fardplan for hallbar turism 2030 sammanfattas malsatt-
ningar och grundprinciper fér innevarande decennium.

Beredningen har gjorts inom ramen for Samordnings-
gruppen for turism med representanter fér Alands land-
skapsregering, Visit Aland rf, Hogskolan p& Aland, Alands
N&ringsliv rf, Mariehamns stad och Aland Living vid
Alands arbetsmarknads- och studieservicemyndighet
(Ams). Férankring har skett bland annat med Visit Alands
medlemmar, kulturella och kreativa ndringar, Storfére-
tagsgruppen, Attraktionskraftsgruppen for strategiskt
utvecklingsmal 5 inom Alands utvecklings- och héllbar-
hetsagenda samt att alla politiska partier har fatt under-
lag och inbjudits till en presentation. Vidare har en digital
medborgardialog genomforts for att samla in invanarnas
tankar och idéer.



2.1 Alands utvecklings- och
hallbarhetsagenda

Visionen alla kan blomstra i ett barkraftigt samhalle pa fre-
dens dar ar en bild av det basta Aland vi kan tdnka oss. For
att stddja den gemensamma strdvan mot visionen och ett
hallbart Aland har sju strategiska utvecklingsmal definie-
rats i Alands utvecklings- och héllbarhetsagenda.

De sju strategiska utvecklingsmalen har samma tidshori-
sont som Agenda 2030, de ska uppnas senast ar 2030.
For turismen ar sarskilt utvecklingsmal 5 "Attraktionskraft
for boende, bestkare och foretag” och utvecklingsmal 7
"Hallbara och medvetna konsumtions- och produktions-
monster” relevanta.

Huvudindikatorn for strategisk utveckling i mal fem ar att
Aland skall ha 35.000 inv&nare 2030. Fardplanen ar besok-
sndringens bidrag till att nd detta mal. En huvudindikator
for strategisk utveckling i mal sju dr antalet foretag, foren-
ingar och offentliga organisationer som arligen redovisar
sitt hallbarhetsarbete.

Lar mer har: www.barkraft.ax

2.2 Varumarket Aland

Med ett starkt och tydligt varumérke, som anvands av
alla aktorer, kan Aland 6ka attraktionskraften bade som
besdksmal, studieort, bostadsort och etableringsort for
foretag. En varumérkesplattform och en verktygslada har
tagits fram som stéd or alla Alandsambassadérer. Platt-
formen visar exempel pa hur innehallet i varumarket kan
anpassas for att anvandas i olika sammanhang och for att
attrahera olika malgrupper.

Las mer har: varumarke.ax

2.3 Andra strategiska
dokument att forhalla sig till

Aland behéver som plats ta hansyn och forhalla sig till
omvérlden. Det innebér att det finns ytterligare strategier
och handlingsplaner som behover beaktas i det framtida
arbetet. Det handlar till exempel om Finlands och Sve-
riges strategier for bestksnaring och matturism. Vision
2040 for Mariehamns stad, Merroir- och Terroiratlasen for
Aland och andra sektorvisa strategier (bilaga 1).



2.4 Den alandska turismen i
siffror

Turismen &r Alands stérsta exportnaring. Var femte 3lan-
ning i den privata sektorn jobbar inom turism och turis-
men har stor betydelse fér Alands attraktionskraft gent-
emot boende, bestkare och foéretag. Turismen dr ett
skyltfonster for potentiella inflyttare och den ger ingangs-
jobb fér bla. unga och inflyttade. Sammanlagt ldmnade
bestkare ca. 330 miljoner euro efter sig 2018. Under 2024
presenteras en ny matning av turismens betydelse for det
dldndska samhdllet.

2022 hade Aland cirka 1,4 miljoner inresande, 75% reste
frdn Sverige, 23% fran Finland och 2% fran 83 dvriga lan-
der. Avdessa 1,4 miljonerinresande dvernattade drygt 210
000 personer (15%) pa registrerade kommersiella logian-
laggningar, vilket gav 475 000 dvernattningar. Det ar det
hogsta antalet dvernattningar sedan i borjan av 2010-ta-
let. Ndstan 55% av de 6vernattande kom fran Finland, 35%
fran Sverige och 2% fran Aland. Ovriga Norden stod fér
knappt 2% av gasterna, dvriga Europa for 6% och 6vriga
varlden for mindre dn 1%. Majoriteten av de inresande
kommer med fdrja och endast 1,9% (26 700) av de inresta
kommer med flyg. Besdkare fran Sverige och andra ldnder
dkade igen ndr granserna dppnade efter pandemin.

Antal 6vernattningar efter gasternas hemland 1997-2022
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Den totala baddkapaciteten har mellan dren 2012 - 2022
Okat marginellt, med +1,5%. Beldggningsgraden ar un-
der juli hog i alla logikategorier. Till exempel har hotellen
42% beldaggning dver heldret och i juli dr det 91,5%. Det &r
samma monster i alla logikategorier. Overnattande gaster
bodde i snitt 1,9 dygn pa hotell och gasthem/pensionat
som ar de tva storsta logikategorierna.

Utvecklingen av den landbaserade turismen har varit sta-
bil medan tex. forddlingsvérdet fér den sjobaserade tu-
rismen paverkas kraftigt av att antal finskflaggade fartyg
varierat under dren.

Turismens foradlingsvarde
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Enligt Visit Alands senaste branschundersékning ser tu-
rismféretagarna positivt pa tillvaxt och framtid och drygt
50% har gjort investeringar i verksamheten under 2022.
De upplever att det storsta hindret for utveckling ar det
radande ekonomiska laget. For att bli exportmogna upp-
lever foretagen att de behover investera i hemsidor, kom-
munikation, sprakkunnig personal samt nya forsaljnings-
kanaler.



2.5 Omvarlden idag

Pandemidren 2020-2021 slog hart mot turismen. Under
2023 har resandet i vara ndrregioner fortsatt 6ka och
nar snart upp i nivaer fore pandemin. | efterdyningarna
av pandemin drabbas ddremot resendrerna nu av hogre
priser och stigande hushallskostnader, inflation och hojda
rantor som okar pressen pa deras planbdcker. Dessutom
pagar ett krig i Europa och de geopolitiska spanningarna
tilltar. | genomsnitt har kostnaderna for att resa dkat med
30% de senaste tva dren. Priset pa ekonomiflyg globalt
har under samma tid 6kat med 54%.

Aven om de senaste aren varit rekordar i frdga om antal
hotellévernattningar pd Aland, kdmpar turismen med
Idnsamheten pga. av ovanndmnda orsaker.

Den stora frdgan &r hur det har kommer att paverka resan-
det framover? Kommer resmonster att fordndras och hur
kommer Aland och véra féretag att paverkas? Vad kom-
mer resendrerna att efterfraga?

Under &r 2023 har Nordiska ministerrddet publicerat en
rapport om den inhemska turismen i Norden "Exploring
Domestic Tourism in the Nordics” (https://pub.norden.
org/temanord2023-519). Genom att studera de nordiska
inhemska turisternas preferenser och konsumentbeteen-
den far Aland underlag som &r relevant dven vad gller
majoriteten av besdkarna till Aland.

| de stora nordiska ldnderna Sverige, Norge, Finland och
Danmark utgér inhemsk turism 6ver 60 procent av den
totala turismen, se figur, vilket 6kade dnnu mer under
pandemin. De inhemska nordiska turisternas preferenser
ar ratt lika. De uppskattar natur, naturupplevelser och ut-
omhusaktiviteter men dven god mat, avkoppling, kultur
och evenemang. Inhemska turister forvantar sig autentis-
ka erfarenheter och god kvalitet pa service och produkter
som sedan ska matchas med ett dverkomligt pris.

Likheterna betyder att det som passar pd den inhemska
marknaden kan marknadsféras och saljas dven till andra
delar av Norden. Na&gra skillnader i grova drag ar att be-
sOkare fran Sverige och Danmark gdrna gor avbrott i var-
dagen med avkoppling, god mat och umgange medan
ovriga lander foredrar antingen aktiviteter eller avskildhet.
Besokare fran Finland har en prismedvetenhet och styr
garna sjalv éver vad som ska gdras medan &vriga lander
ar mer intresserade av paket och guidade turer. Jamfort
med mer ldngvaga gdster spontanreser nordbor i sin nar-
het och beaktar da i hég grad vader. Nordbors flexibilitet
i ndrturismen gér dem mer mottagliga for digital mark-
nadsforing, skraddarsydda erbjudanden och kampanjer
som kan bokas med kortare framférhallning.

Nar det géller kampen om de svenska resendrerna kom-
mer konkurrensen framst fran att svensken stannar hem-
ma eller reser inom rikets granser till de klassiska svenska
resmalen Gotland, Oland, Smaland och Hoga kusten. Abo
och Helsingfors &r ocksa starka dragare samt att kryssa till
Finland.

Aven de finlandska resenérerna tenderar att "hemestra”el-
ler endast besdka Abolands skirgard. Andra konkurrenter
om den finlandska resenaren ar Estland och Stockholm.

Svenskarna vill generellt resa med bil, bo tryggt och sa-
kert. Det ska finnas en skon atmosfar pa platsen samt att
det ska finnas ett gott vardskap och bemd&tande. Finlan-
darna vill resa till stad och bo pa hotell. Gdrna stanna en
langhelg for att koppla av och njuta med mat och dryck.
Samt ha roligt!

| en mer turbulent och orolig omvérld har Aland en for-
del med sin stabilitet och trygghet. Sdakerhet och trygghet
star hdgst pa listan, till exempel nar svenskarna ska vélja
resmal, och det &r ndgot Aland bér ha med i beaktning
nar man framover formar sin kommunikation kring Alands
styrkor. Atmosfar och bemdétande ar andra kriterier som
hamnar hogt upp pa listan.

Vid val av resmadl tar tre av fem hansyn till héllbarhet. De
val som gors ar forst och framst att man undviker éverful-
la platser, hellre valjer lokala initiativ (aktiviteter, boende,
restauranger och affarer) som dgs och drivs av manniskor
som bor pd orten, véljer lokalproducerad mat, véljer att
resa utanfor destinationens hdgsasong och att man vaéljer
en leverantdr som prioriterar hallbarhet.



3. Mal & matt

De turismrelaterade malens uppgift ar att bidra till att
uppné den évergripande visionen fér Aland - “Alla kan
blomstra i ett barkraftigt samhaélle pa freden dar”. Utveck-
lings- och héllbarhetsagendans strategiska utvecklings-
mal 5 - Attraktionskraft for boende, besdkare och féretag
samt mal 7 - Hallbar konsumtion och produktion ar sar-
skilt relevanta for besdksnaringen.

Utifrdn dialog med foretréddare inom besdksnadringen och
det offentliga har vi fér denna fardplan formulerat mal
som dr verksamhetsndra, moter branschstandard och bi-
drar till utvecklings- och héllbarhetsagendan. Malen visar
riktningen och dr méjliga att folja upp. Utvecklingstakten
beror pa investeringarna inom de olika fokusomradena
och inom beséksnaringen.

land- och sjoturismens foradlingsvarde dkar
kundnojdheten for destinationen forbattras
antalet dvernattningar i kommersiella logi-
anlaggningar okar

fler foretag dokumenterar arligen sitt hallbarhets-
arbete

3.1 Foradlingsvarde

Foradlingsvardet definieras som skillnaden mellan ett
foretags produktionsvérde och dess inkdp fran andra fo-
retag. Foradlingsvdrdet ar sdledes den dkning av vérdet
av inkdpta varor och tjanster som bearbetningen medfor.
Det summerade foradlingsvardet for alla branscher ar lika
med BNP till producentpris.

Turismens andelar uppskattas genom en enkat till ett ur-
val féretag vart femte &r, i samband med ASUBs
turismundersdkning. Resultatet (andelarna) kombineras
med ASUBs &rliga branschvisa data for féradlingsvérde.

3.2 Kundndjdhet

NPS &r ett system for att mata kundnéjdhet, dar fokus forst
och frdmst ligger pa att utvardera besdkarnas lojalitet, det
vill sdga hur trogna de ar. Det utvdrderar hur sannolikt det
ar att en plats far dterkommande besokare och vdrvar nya.
Det ger en bdde kvantitativ och kvalitativ dverblick Gver
besdkarnas attityder genom att avsléja kundernas upp-
fattningar om din plats som helhet. Foljande ar en typisk
NPS-frdga: “Pa en skala fran 0 till 10, hur troligt ar det att
du skulle rekommendera den har platsen till en van eller
kollega?"med en eller tva foljdfragor dar man ber respon-
denten uppge de specifika skélen till det betyg man har
gett. Ett NPS-vdrde dver +/- noll bor efterstravas. Ett hdgre
varde dn +30 anses som bra och hoégre dan +50 som ut-
markt.

Rdakneexempel: Sdg for enkelhetens skull
att vi har: 100 respondenter varav 50 ar
ambassadorer, 20 neutrala och 30 kritiker.
Det ger oss 50% ambassadorer och 30%
kritiker 50 - 30 = 20. Vilket ger oss ett NPS
pa 20. (NPS virdet kan som bdist vara 100
och som sémst -100) Roslagen har mellan 40
och 60 beroende pa stdilld fraga.



3.3 Overnattningar

Att ha ett Okat antal dvernattningar som mal &r veder-
taget. Positiva miljomassiga effekter kommer ocksa fran
en forlangd vistelse och ger incitament till att skapa er-
bjudanden inom "Slow Tourism” dér det handlar om att
besdkarna ska rora sig langsamt och metodiskt under en
langre period. Rent konkret maste dkningen av antalet
dvernattningar ske i andra manader an juli, vilket ger inci-
tament till att skapa nya sésonger och férlanga befintliga.

Okat antal dvernattningar paverkar hela Aland och stiller
krav pad hallbar utveckling, infrastruktur och samhallsser-
vice.

10

3.4 Hallbarhetsarbete

Alands hallbarhetsarbete férutsétter engagemang inom
alla tre dimensioner: socialt, ekonomiskt och ekologiskt.
Den globala klimatutmaningen pdverkar turismen i stor
omfattning och forvantningarna okar pa att turismen ska
agera. Parallellt med denna utveckling riktas 6kat fokus pa
foretagens arbete med social hallbarhet. Givet de ambi-
tioner som finns inom Alands utvecklings- och hallbar-
hetsagenda 2030 har Aland goda férutsattningar att fler
foretag arligen dokumenterar och kommunicerar sitt hall-
barhetsarbete.



4. Marknader och
malgrupper

Vart mal &r att fokusera marknadsresurserna dar de kan ge
storst effekt och avkastning for turismbranschen och sam-
héllet i stort. | strategiprocessen har vi darfér gemensamt
kommit fram till foljande kriterier och riktlinjer som skall
hjalpa oss nar vi varderar vilka marknader och malgrupper
vi skall prioritera i framtiden:

Aland &r ett kiant varumarke

vi har ett utbud som matchar efterfragan

det finns en fungerade distributionskedja (paketera,
salj och leverera)

det finns goda kommunikationer (avstand-kun-
skap-attraktivitet)

det finns tillrécklig kdpkraft

tillrdcklig omsattning och avkastning totalt och per
besokare

branschen dr engagerad och villig att investera

det finns samarbetspartners och upparbetade kon-
takter

vi ska kunna né snabba resultat — "early wins”

och att det finns ett hallbarhetsfokus.

Att en malgrupp ar prioriterad innebadr att tid och pengar
anvands med den malgruppen i dtanke. Det underlattar
val av tonalitet, argument och kanaler. En prioriterad mal-
grupp éar vald utefter bedémningen att investerade mark-
nadsféringspengar ger mest tillbaka just har. Det betyder
inte att andra malgrupper ar ointressanta. Sjalvklart ar alla
jven fortsattningsvis valkomna till Aland.

4.1 Huvudmarknader

Runt 90 procent av anlanda gaster och antal 6vernatt-
ningar ar besdkare fran Finland och Sverige och sd har det
sett ut under lang tid. De gemensamma resurserna for
marknadsféring dr begransade och det ar viktigt att pri-
oritera marknadsbearbetningen till utvalda geografiska
marknader som ger flest besokare till Aland i férhallande
till insatsen. Det betyder inte att det dr ointressant med
besokare frdn andra platser och aktérer med nischade
malgrupper pa andra marknader uppmuntras utveckla
sina erbjudanden till dessa.

Alands prioriterade marknader dit huvuddelen av de ge-
mensamma resurserna riktas ar: Finland och Sverige.
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4.2 Prioriterade malgrupper

En av de framsta fordelarna med slow travel ar mojlig-
heten att pd ett autentiskt satt fordjupa sig i den lokala
kulturen. Genom att tillbringa en ldngre period pa en plats
kan resendrer utveckla meningsfulla kontakter med lokal-
befolkningen, delta i samhallsaktiviteter och fa en djupare
forstaelse for traditioner, seder och det dagliga livet. Slow
travel framjar en genuin uppskattning for destinationen
och gar bortom ytliga interaktioner med turistiska hots-
pots. Det &r en livsstil (och trend) dér vart eget och andras
valbefinnande ligger till grund for de beslut vi tar och att
vi njuter pd vagen fram till malet. Handlar det till exempel
om mat ldgger man extra stort fokus pa att gora saker fran
grunden samt vélja bast och mest hallbara ravaror.

Med en "langsam” (slow) livsstil kommer nya prioriteringar
med storre fokus pa hallbarhet, oavsett om det géller resa
eller till exempel mat. Det handlar om att minska ditt fo-
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tavtryck och ta miljomedvetna val, att pa riktigt interagera
med de mdnniskor som &r med i processen och i slutan-
dan ge ndgot tillbaka i ett cirkuldrt tank, bade till sig sjélv
och andra.

Slow Travellers som malgrupp uppskattar genuinitet, de
ar 6ppna for nya intryck, de ar empatiska (relationer vikti-
ga), de vérderar tid tillsammans, vdlmaende och god mat.
De har forstdelse och ar flexibla samt soker smdskaliga
aventyr och upplevelser. Genom att I&ra oss mer om deras
drivkrafter, och rikta budskapen till dem som har ett starkt
intresse for det Aland kan erbjuda, far vi battre genomslag
for kommunikationen. Vi nar ut langre, fler blir intressera-
de och fler genomfor besok.

For att gora kommunikationen mer traffsdker delar vi in
Slow Travellers i fem olika segment efter vad de gillar att
gora pa sin Alandssemester.



Livsstilsresenaren

Livsstilsresendren har en drivkraft att aktivt vilja séka upp
nya och annorlunda upplevelser. De vill ocksa gdrna méta
andra méanniskor och kulturer. Nyfikna upptackare véljer
resmal med omsorg och vill gdrna utvecklas och léra sig
nagot nytt pd sin semester. De gor ordentlig research inn-
an resan och bokar sallan standardpaket. De ar bra ambas-
sadorer da de gdrna rekommenderar och ger héga poédng
i mdtningar om forvantningarna infrias. De delar i realtid
sina upplevelser i sociala medier och vill gdrna géra ned-
slag pa instagramvénliga platser.

Vardagssmitaren

Vardagssmitaren finns i alla dldersgrupper och bade bland
kvinnor och méan, dven om kvinnorna ar ndgot fler. Det héar
ar personer som gillar att ha kul med dem de reser med
och tycker att det ar viktigt att kunna skdmma bort sig
sjalv lite och satta guldkant pa tillvaron. Familjen varde-
satts i dn hogre grad jamfort med de andra mélgrupperna.
De &r en ndgot mindre nyfiken grupp an de andra, strosar
hellre runt och njuter av stdmningen, omgivningarna, mat
och shopping. Deras absolut starkaste drivkrafter for en
Alandssemester &r att koppla av, slippa rutiner och att ha
roligt med sitt resesallskap. De vill kdnna sig fria, njuta av
god mat och dryck och njuta av lugn och stillhet. De vill
uppleva nya stallen, platser och naturen. De tar stor han-
syn till vad vanner, bekanta tycker och vad som skrivs pa
sociala medier och omdémessidor om det tilltankta res-
malet.

Aktiva friluftsmanniskan

Den aktiva friluftsmanniskan finns i alla aldersgrupper
bdde bland man och kvinnor, dven om mannen dr nagot
fler. Det ar denna malgrupp som har flest barn i hushallet.
Att ha en halsosam livsstil ar viktigt for 4 av 5 aktiva frilufts-
manniskor och traning ar ofta en viktig del av deras livsstil.
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Att ta hand om naturen dr en hjdrtefrdga for den aktiva fri-
luftsmanniskan och de ar 6verrepresenterade bland dem
som tar miljohansyn vid val av semesterresa. For dem ar
det allra viktigaste pa en semester att fa uppleva naturen
genom att vandra, bestka nationalparker eller naturreser-
vat och att bara vara i naturen. De alskar att vara utomhus
och deltar gérna i manga utomhusaktiviteter. De ar resva-
na och soker information pa egen hand. Precis som andra
vill de ocksa ha roligt och hinna med att koppla av pa sin
semester. Att kdnna frihet och slippa rutiner ar viktigt for
dem. Aland &r deras uterum och de reser garna utanfor
hoégsasong.

Entusiasten

Entusiasten har en specifik aktivitet/hobby som framsta
drivkraft och reseanledning. De har inga problem med att
resa utanfoér hégsdasong pa obekvdma tider da det brin-
nande intresset styr deras val. De &r bendgna att spende-
ra mer pengar an genomsnittsresendren pa sin aktivitet/
hobby och dr mindre intresserad av destinationen i dvrigt.

Alandsilskaren

En viktig malgrupp for besdksnaringen ar Alandsélskaren,
alltsd adlanningarna, sommaralanningarna och de som
ofta besoker Aland. Alla har gemensamt att de kanner till
platsen vél och dr mycket goda ambassadérer. P& Aland
finns dessutom sammanlagt drygt 8 500 stugor i privat
och kommersiellt bruk, vilket &r en ovanligt stor koncen-
tration. De privata stugdgarna spenderar alltmer tid pa
Aland och de blir, tillsammans med 6vriga besdkare till
uthyrningsstugorna, alltmer aktiva upplevelsekonsumen-
ter. Agarna till stugorna tillfér manga varden till Aland och
de bor ses som en viktig malgrupp for destinationen och
som intressenter i Alands hallbara samhallsutveckling.



5. Strategiska fokusomraden till 2030

For att n& de uppsatta malen och nd framgang behdver Aland fokusera extra pa ett par omraden fram till 2030. Under

varje fokusomrade listas olika framgangsfaktorer.

Alla dessa strategiska omraden ska genomsyras av de tre hallbarhetsdimensionerna socialt, ekonomiskt och ekologiskt
samt ha fokus pa platsutveckling och platsmarknadsforing.

5.1 Kompetens- och personalfor-
sorjning

Turismen har historiskt prdglats av en hog omsattning av
personal, pa grund av flera olika faktorer, varav sdsongsan-
stéllning &r en. Turismen ses traditionellt som en instegs-
bransch, lamplig for personer som tar sin forsta anstall-
ning eller befinner sig en bit ifrdn arbetsmarknaden. Detta
innebar flertalet utmaningar kopplat till rekrytering och
sprak, och branschen anses inte vara en langsiktig arbets-
givare med karridarmaojligheter. Branschens satt att mota

utmaningarna kan vara digitalisering och férandring av
arbetsledning och personalplanering.

De senaste dren har pandemin orsakat ldngtgdende eko-
nomiska konsekvenser for branschen, dd manga foretag
varit beroende av stddatgarder for att undvika konkurs
och/eller behovt sdga upp personal och dérmed tappat
viktig kompetens.

Kompetensbristen medfor negativa effekter pa serviceni-
va och bemaotande och dr darmed en stor paverkansfaktor
kring kundernas och besékarnas upplevelser. Det i sin tur
paverkar destinationens attraktionskraft.

Det &r en stor utmaning att hitta ny personal och att hit-
ta incitament for existerande medarbetare att vilja stan-
na kvar samt att fortsatta kompetensutveckla sig. Har blir
samverkan mellan ndringsliv, offentlig sektor och utbild-
ningsvasendet fortsatt viktig for att se vilka behov som
finns pa Aland och hur dessa kan tillgodoses. Aland er-
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bjuder ett antal utbildningar (yrkesgymnasienivd, fortbild-
ning samt hogre utbildning pa kandidatniva) och dessa
behdver fortsatta att utvecklas for att fa en tydligare sam-
verkan med néringen och dess behov. | dagslaget finns
behov av att ta fram vardskapsutbildningar samt kompe-
tenshdjande insatser bl.a. géllande intéktsoptimering.

Framgangsfaktorer
Kompetens- och personalforsorjning:

Aland &r en attraktiv destination med
attraktiva arbetsgivare som lockar till
sig kompetent personal

De som arbetar inom turismen valjer i
hogre utstrackning att stanna och ut-
vecklas och ser méjligheter till kompe-
tenshojning och karriar

De branschanpassade utbildningar
som finns ar efterfragade, utbildnings-
platserna valfyllda och fler utexamine-
ras med for branschen relevant kom-
petens. Utbildningen ar anpassad till
naringens behov, ar flexibelt och fram-
jar vidareutbildning.

Branschens deltagande i kompetens-
hojande atgarder

Att arbeta inom turismen anses som
attraktivt och turismen ar fortsatt en
viktig jobbmotor pa Aland




5.2 Tillganglighet

Besoksndringen ar beroende av hdg tillganglighet innan,
till, frdn, i samband med och efter upplevelsen. Hallbar
tillganglighet &r en framgangsfaktor och sarskilt for Aland
som dr geografiskt avgransat. Tillgdnglighet ror sdval den
fysiska som digitala vérlden och har behdvs konkreta ut-
vecklingsinsatser for att vara en attraktiv destination.

Transporter

Besoksndring grundar sig i att manniskor forflyttar sig, det
kan vara ett kort eller ldngt avstand. Hallbara transporter
av resenarer blir darfor en prioritet for Aland. Aland har
ett flertal transportslag sasom farja, skargardstrafik, sma-
batar, bil, cykel, buss och flyg. For att sdval fortsatta som
att 6ka Alands attraktionskraft ar det av stor vikt att samt-
liga transportslag praglas av hallbarhet. Aland bor stétta
och framja den transformation av transporter som redan
arigang genom en rad olika satsningar. Dartill bor vi vara
nyfikna pa spannande nya transportslag som vi dannu inte
sett en bred lansering av.

Vi behover se till att vara prioriterade malgrupper kan ta
del av Alands utbud pa ett tillfredsstallande satt. Kollektiv-
trafiken som innefattar bdde skargardstrafik och busstrafik
maste vara ett attraktivt alternativ med fungerande servi-
ce och tidtabell.

Skargarden &r en av Alands stérsta tillgadngar och konkur-
rensférdelar som destination, och att forbattra tillganglig-
heten till skdrgarden ar central for utvecklingen av kon-
kurrens- och attraktionskraft. De stdrsta utmaningarna i
nuldget ar ett anvandarvanligt bokningssystem och en
langsiktighet och tydlighet i turlistorna. For att mojliggora
turistisk verksamhet i skargarden behdver dessa svaghet-
er rattas till.

Enligt elbil.ax finns endast ca ett 20-tal offentliga laddsta-
tioner pa Aland. Detta 4r en utmaning for Alands elektri-
fieringsambitioner och for besdksnaringen som riskerar
att halka efter i kampen framfor allt om de svenska och
finlandska turisterna. Antalet elbilar fortsatter 6ka i Sveri-
ge, Finland och pa Aland. Turismnaringen riskerar att g&
miste om elbilister som kan komma att vélja bort Aland
som semesterland pad grund av en otillracklig utbyggd
laddinfrastruktur. Det behodvs en strategisk utbyggnad av
laddinfrastruktur for snabbladdning som tillgodoser be-
soksndringens behov av god tillganglighet.
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Framgangsfaktorer
Tillgdnglighet:

Sakerstalld farjetrafik och flyg till och
fran Aland 18ngsiktigt

Forbattrad skargardstrafik och bokning
av skdargardsupplevelsen

Besoksmal, naturleder och aktiviteter ar
tillganglighetsanpassade for alla

Det ar enkelt att resa hdllbart och na be-
soksmal pa alla delar av Aland

Alands natur och hav upplevs som l4t-
tillganglig for besokare

Alands laddningsinfrastruktur korrele-
rar med besdkarnas laddningsbehov

Smart digitalisering

Konsumenter har hoga férvantningar pa enskilda akto-
rers och destinationers digitala ndrvaro och service. Det
galler allt fran nar kunden gor sin bokning till realtidsin-
fo om kder pa besdksmal, lediga parkeringsplatser och
aktuell information, sdsom tips pa vaderanpassade akti-
viteter eller pagdende evenemanag.

Enligt den finlandska besdksnaringsstrategin ska Finland
vara bdst i varlden pad att nyttja digitaliseringens majlig-
heter. P4 Aland ska vi se till att nyttja digitaliseringen till
storsta mojliga nytta for var plats och vara malgrupper.
Var digitala infrastruktur ska vara ett stod for vara beso-
kare att anvanda innan, under och efter besok p& Aland.

Framgangsfaktorer
Smart digitalisering:

Turismtjanster p& Aland &r online och
bokningsbara




5.3 Forlang och hitta
nya sasonger

Beldggningsgraden dr under juli hog i alla logikategorier.
Genom att férlanga befintlig sésong och hitta nya sdsong-
er kan besoksndringen nd malet med ett 6kat antal dver-

nattningar.

Genom att skapa, utveckla och kommersialisera fler kul-
tur-, natur-, idrotts- och matupplevelser kan vi forlanga
och skapa nya sdsonger. En forutsattning for att kunna
satsa pa fler evenemang och upplevelser ar att utveck-
la affarsomradet "Evenemang Aland” genom att ge Visit
Aland tydligare uppdrag och resurser (personella och fi-
nansiella).

Framgangsfaktorer
Forlang och hitta nya sasonger:

Ett Okat antal Gvernattningar utanfor

julimanad
Langre vistelser i respektive kommersi-
ell logikategori = 6kat snittdygn
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5.4 Oka kinnedomen

Kénnedomen om Aland &r avgdrande for att nd priorite-
rade malgrupper och 6ka antalet dvernattningar, framst
utanfér hégsdsongen.

Det gors bast genom att konsekvent arbeta med platsen
och dess varumadrke. Det handlar i stor utrdckning om att
platsutveckla, se till att det hander saker och att Aland
utvecklas i positiv riktning. Det har ger en anledning att
kommunicera kring platsen, vaga ta position och tala med
en stark och tydlig rost.

En kontinuerlig satsning pa varumérkesbyggandet och
den drliga destinationsmarknadsféringen dr avgérande
for Alandskannedomen. Har maste resurser finnas att ar-
beta Iangsiktigt samtidigt som sdsongsforlangande kam-
panjsatsningar dven utanfor den viktiga sommarsasong-
en behdvs som komplement. En revidering av Alands
varumarke behover sannolikt goras under 2025. Det
handlar framst om att spetsa till och prioritera budskapen,
samt att medvetandegdra bade besdksndringen, ovrigt
naringsliv samt det offentliga om varumarket sd att det
anvands pa bred front och mojliggér en tydlig och enhet-
lig profilering av Aland. Speciellt behévs en koordinerad
samsyn mellan Alands och centralorten Mariehamn stads
platsvarumarken.



Verktyg for att nd Okad kdannedom &r att sdkra en 1angsik-
tig finansiering till Visit Aland som fungerar som motor fér
den alandska turismen, att starka samarbeten med intres-
senter som investerar i marknadsféringen av Aland och
att intensifiera arbetet med att utveckla evenemang som
starker Alands vision och position och som levererar mot
platsvarumarket.

Framgangsfaktorer
Oka kidnnedom:

Langsiktigt agerande i destinationsmark-
nadsforingsarbetet

Okad kdnnedom om Aland som plats och
dess tillgdngar och styrkor
Varumarke.ax ar implementerad hos flera
foretag och organisationer
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5.5 Samverkan och samordning

Samverkan och samordning ar viktiga utgadngspunkter for
de uppsatta hallbarhetsmalen. Destinationens utveckling
bygger pa att dess aktorer verkar i samma riktning. Pa sa
satt skapas forutsattningar for en hogre paverkansgrad,
vilket ocksd borgar for storre mojlighet att bidra till att
na Utvecklings- och hallbarhetsagendans malbild om att
vara en hallbar destination 2030.

Framgangsfaktorer
Samverkan och samordning:

Nya samarbeten och en effektiv samord-
ning av resurser ger synergieffekter som
vi tidigare inte tagit vara pa

Mera gransoverskridande samarbete or-
ganisationerna emellan

Vi har samordnat hanteringen av storre
EU-projekt lokalt, vilket lett till att fler ut-
vecklingsprojekt kunnat finansieras

Sakerstalla att samtliga handlingsplaner
kopplade till denna fardplan utformas
i enlighet med malen i Alands utveck-
lings- och hallbarhetsagenda 2030



6. Rollférdelning

Alands landskapsregering

Alands landskapsregering bereder och verkstéller de
frdgor som hor till sjdlvstyrelsen. Till sin hjélp har land-
skapsregeringen en forvaltningsapparat bestdende av
bland annat det centrala dmbetsverket med sex avdel-
ningar. Landskapsregeringen utovar férvaltning pa alla
de omraden som enligt sjdlvstyrelselagen ska skotas av
Aland i stallet for staten. Saledes skoter landskapsreger-
ingen uppgifter som i riket skots av statsrddet och olika
ministerier och av olika centrala dmbetsverk.

Ansvarar for Fardplan for hallbar turism 2030

Initiera samarbete och samordning

Tillsdtter samordningsgruppen for turism med repre-
sentanter fran till exempel landskapsregeringen, Visit
Aland rf, Alands N&ringsliv rf, Mariehamn stad, Hog-
skolan p& Aland och Aland Living

Ager/férvaltar natur- och kulturresurser som ér viktiga
besoksmal och delar av varumarket Aland

Finansierar bland annat destinationsmarknadsféring
och stod for utveckling av foretag och platsutveck-
lingsprojekt

Ansvarar for infrastruktur och kommunikationer
Myndighetssamarbete och internationellt samarbete
Analyser, utredningar, lagstiftning och regelverk

Visit Aland

Visit Aland &r Alands officiella marknadsféringsorganisa-
tion med cirka 230 medlemmar fran branschen och ar
en viktig samarbetspartner for regeringen. Visit Alands
uppgift &r att marknadsfora bessksmalet Aland och upp-
ratthdlla turistinformation, stimulera turismbranschen till
utveckling, kvalitetshjning och nya investeringar. Visit
Alands uppgift &r dven att uppratthalla en kontinuerlig
kontakt mellan branschen och landskapsregeringen.
Visit Aland har en central roll att verka fér och synliggéra
Aland som en héllbar och attraktiv beséksdestination.

Driva kommunikationen av varumarket Aland, desti-
nationsmarknadsforing och branding

Uppratthalla Alands officiella turistinformation

Samla och dela omvarldskunskap och statistik

Sporra till féretags- och destinationsutveckling
Initiera samverkan och samordning

Initiera foretags- och destinationsutvecklingsprojekt
Foresld och driva pad atgarder i fardplan for hallbar tu-
rism 2030 som en del av arbetet med genomférandet
av planen for det strategiska utvecklingsmal 5 Attrak-
tionskraft
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Alands Néringsliv

Alands Naringsliv ar en ideell férening som arbetar for
ndringslivet och satter sina medlemmars intressen framst.
Malsdttningarna ar Okat entreprendrskap, battre villkor
for foretagare, enklare regler i samhadllet och ¢kad kon-
kurrenskraft for landska foretag.

Alands Naringsliv har éver 500 medlemmar och fungerar
som hela det dlandska naringslivets takorganisation.

Foretagsradgivning och stdd i affarsutveckling
Remissinstans for naringslivsfragor

Kurser och utbildningar

Utvecklingsprojekt

Kommunerna pa Aland

Samtliga kommuner p& Aland utfér uppgifter som inver-
kar pd och &r viktiga for besdksnaringen. De flesta kom-
muner gor dessutom sarskilda insatser som bidrar till hojd
attraktionskraft.

Arbetar med markplanering

Uppratthaller infrastruktur

Ager, driver och tillhandahaller idrottsanlaggningar
och andra offentliga miljoer

Kan ha exempelvis badplatser, smdbatshamnar, mo-
tionsspar, naturreservat och -leder, stéllplatser och an-
dra rastplatser som &r intressanta for besdksnaringen
Samarbetar for att ©ka Alands attraktionskraft

Mariehamns stad
Mariehamn &r Alands enda stad och har i egenskap av
centralort en viktig roll i Alands attraktionskraft.

Platsutveckling och platsmarknadsféring i enlighet
med Mariehamns stads vision 2040

Samarbetspart i olika evenemang och konferenser
Ager Mariehamns hamn AB och Stiftelsen Sjokvarte-
ret

Hogskolan pa Aland

Hogskolan pa Aland &r en liten hogskola som inledde
Hogskolan pa Aland har i dagslaget sju program pa
kandidatniva samt ett masterprogram, varav ett ar Hospi-
tality management. Utéver de examensgivande utbild-
ningarna erbjuder Oppna Hogskolan ett brett utbud av
bade universitets- och fortbildningskurser. Inom ramen
for forsknings- och utvecklingsomradet ar Hogskolan pa
Aland aktiv inom béde forskning- samt utvecklingspro-
jekt sasom Light in the Dark, Business Lab och Innova-
tions Lab.



Asus

Alands statistik- och utredningsbyra (ASUB) utfer regel-
bundet pad uppdrag av landskapsregeringen och Visit
Aland en stérre undersokning om turismens samhéllse-
konomiska betydelse fér Aland. Nasta undersékning gors
under dr 2023 och presenteras under 2024. Darutdver
sammanstalls inkvarteringsstatistik for hotell manadsvis
och sammantagen inkvarteringsstatistik och inresande
arsvis.

Aland Living

Aland Living hor till Alands arbetsmarknads- och studie-
servicemyndighet (AMS). Mdlet med verksamheten ar
att 6ka intresset fér Aland som en attraktiv plats att leva
och bo pa samt locka till inflyttning. Aland Living ska vara
en lank mellan inflyttare och myndigheter, foretag och
organisationer och ge svar pa de frdgor som uppstar nar
du vill flytta till Aland.

Stodjer arbetsmarknaden i arbetet att tillgodose dess
behov av kompetensforsorjning, ny arbetskraft och
foretagsetableringar

Framijar inflyttning och integration

Ger flyttvdgledning och informationsservice

Turismforetagare

Marknadsféring och férsaljning av turistiska upplevel-
ser

Upplevelseutveckling

Samarbeta for att skapa helhetsupplevelser
Kvalitetssakring

Kundservice och vardskap

Tillhandahaller uppdaterat och professionellt innehall
online och ar bokningsbara

Samverkar med relevanta parter och aktérer kring na-
tionell och internationell marknadsféring

Alanningar/det dlindska samhillet

Ambassadér for Aland

Vard for besoket

Bidra till att stirka Alandsbilden genom att sprida in-
formation och inspirera till att beséka Aland
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/. Finansiering

Landskapsregeringen tar ett finansieringsansvar for de-
stinationsmarknadsforing, -utveckling och turistinforma-
tion genom de flerdriga resultatavtal som uppgdrs med
branschorganisationen Visit Aland. Darutéver finansierar
landskapsregeringen sina egna ansvarsomraden och kan
delfinansiera foretags- och utvecklingsinsatser och moj-
liggor EU-finansiering.

Turistbranschen finansierar sina egna kompetenshéjande
insatser, affarsutveckling samt sina marknadsférings- och
forsaljningsinsatser.

Fardplan for hallbar turism 2030 &r brett férankrad och be-
hover resurssattas bade personellt och finansiellt i forhal-
lande till malen.

8. Handlingsplaner

Fardplanen &r av dvergripande karaktér och stéttar Aland
langsiktigt med att 6ka attraktionskraften inom besoksna-
ringen. | strategin pekas ett antal fokusomrdden ut och
det ar dessa som ar prioriterade fram till 2030. De harmo-
nierar med andra relevanta strategier for att skapa hog
genomforandekapacitet.

For att hitta konkreta satt att nd de mal som preciseras
behdvs handlingsplaner som omsatter strategin i insatser.
Insatserna genomfors alltid av olika utférare beroende pa
insatsens art.

Handlingsplanerna ska vara tydligt avgransade till vad
som ska genomforas, hur insatserna finansieras och vem
som bér ansvaret for respektive del av arbetet. De tas fram
vartannat ar och galler for tva ar i taget.

Ansvaret for att ta fram handlingsplanerna vilar hos Sam-
ordningsgruppen och ansvaret for att genomféra aktivite-
terna delas mellan berérda parter.

Handlingsplanerna tas fram vid sddan tid att de blir en del
av budgetarbetet for relevanta ar hos berorda parter. For
att handlingsplanerna ska ha en hdg genomférbarhet bor
de resurssattas och godkdnnas av personer med relevant
budgetansvar.
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9. Uppfoéljning och
revidering

For att sakerstélla att fardplan for hallbar turism 2030 gar
i dnskad riktning dr det viktigt med kontinuerlig uppfolj-
ning och utvardering. Ansvaret for uppféljning av fardplan
for hallbar turism 2030 har Samordningsgruppen for tu-
rism. Varje mal foljs regelbundet upp i samband med att
nya handlingsplaner gors. Vid behov gors eventuella for-
andringar i fardplanen.

Information om utvecklingen av land- och sjéturismens
foradlingsvarde samt Overnattningsstatistiken hamtas
fran ASUB. Kundnéjdhet méats genom att fraga besokarna
och antalet foretag som dokumenterar sitt hallbarhetsar-
bete méats genom riktade fragor till féretagen. Samord-
ningsgruppen planerar och samordnar uppféljningen.

Infor nésta fardplan for turism gors en stérre uppfoljning
av arbetet under ar 2029.
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