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STRATEGISKA

MALGRUPPER

FOKUSOMRADEN

Sammanfattning

"Alla kan blomstra i ett bédrkraftigt samhdille pa fredens éar"

Aland &r positionerat som ett land i landet och foér att nd visionen bor utvecklingsar-
betet fér besdksnaringen framover fokusera pa fem strategiska fokusomraden: kom-
petens- och personalférsorjning, tillgénglighet, fler sdsonger och sasongsférlangning,
att ©ka kannedomen om Aland samt samverkan och samordning. Denna fardplan de-
finierar att de viktigaste marknaderna ar Sverige och Finland, malgrupper samt satter

tydliga mal for riktningen pé arbetet fram till ar 2030.
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Social, ekonomisk & miljomassig hallbarhet

Platsutveckling & platsmarknadsforing

SLOW TRAVELLER
Livsstilsresenaren . Akt?_v a Alandsélskaren Entusiasten
friluftsmanniskan
MALUPPFYLLELSE 2030
Féradlingsvérde Kundnéjdhet (NPS) Antal évernattningar
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MISSION
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Samverkan &
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Dokumenterat hallbarhetsarbete
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1. Platsvarumarke och platsmarknadsfoéring

"Alla platser har ett varumdrke — oavsett om det finns
nedskrivet i ett dokument eller inte. Mdnniskor har upp-
fattningar om din plats, bade positiva och negativa. En
god platsmarknadsforare skapar koll pd varumdrket,
kraftsamlar aktérerna pa platsen och har ett bra tempo
framat"

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

Fragan ar hur vi ska forhalla oss till platsen och dess
varumarke? Ska vi aktivt arbeta med att férandra och
utveckla platsen och pd sa satt forandra aktorernas
uppfattning av platsen eller ska vi lata den utvecklas
organiskt utan aktiv paverkan?

Tillvéxt pa en plats skapas genom att locka till sig be-
sokare, nya invanare och foretag. For att en plats ska
kunna locka till sig nya invanare, bestkare och féretag
behdver man skapa attraktionskraft.

Enligt aktuell forskning finns fyra
grundliggande faktorer for fram-
gangsrika platser.

Det maste finnas stor variation av va-
ror och tjanster som gor det mgjligt
for invanare att ga pa restauranger,
caféer, evenemang och att hand-
la. Varorna och tjansterna bor vara
bundna till platsen sa att de endast
kan konsumeras pa plats.

Platsen bor vara estetiskt tilltalan-
de. Méanniskor vill bo pa och bestka
platser som ar vackra.

Det bor finnas goda kommunikatio-
ner och narhet till storre platser for
att atnjuta ett storre utbud av noje
och arbete.

Det bor finnas god offentlig service.

Men andra ord - en framgangsrik plats
ar dar det finns narhet till och bredd i
mojligheterna till konsumtion av olika

| boken Platsmarknadsforing — konsten att attrahera in-
vdnare, besokare och investeringar till en plats av Hele-
na Nordstrém hittar vi denna beskrivning av platsmark-
nadsforing: Platsmarknadsforing dér formdgan att skapa
attraktionskraft kring en plats. En plats kan vara ett land,
en region, en kommun, en stad, en stadsdel eller ett be-
s6ksmdl. PG samma sdtt som ett foretag marknadsfor
sina produkter och tjdnster, behover en plats marknads-
fora sina tillgangar for att attrahera besékare, invdnare
och etableringar.

Den storsta skillnaden mellan att marknadsféra en plats
jamfort med en produkt eller tjanst, eller en enskild
upplevelse, ar att platsen ar mer komplex an en pro-
dukt eller tjanst och da utifrén tre perspektiv.

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

Intressenterna Du maste forst forankra och legitime-
ra arbetet med platsvarumérket hos de som bor och
verkar pa platsen. Nar du val involverat dem ar det be-
tydligt lattare att kommunicera platsens tillgangar.

Tidsaspekten Det tar tid. Det ar ett langsiktigt, tala-
modskravande arbete. Till exempel arbetet med att
positionera Stockholm — The Capital of Scandinavia
pabdrjades 2005 och &r fortfarande aktivt 2022 - 17 ar
senare.



2. Bakgrund

De senaste turismstrategierna har utarbetats i breda
partnerskap med representanter fran turismen, Visit
Aland rf, Alands Naringsliv rf, Alands landskapsreger-
ing och andra intressenter.

Nyttan med att formulera en fardplan (turismstrate-
gi) for hallbar turism pé& Aland fram till &r 2030 &r att
personella och finansiella resurser och utférande kan
fokuseras och samordnas. Fardplanen ger ocksa akto-
rer i branschen en gemensam riktning att samlas kring,
forhalla sig till och hanvisa till.

| Fardplan for héllbar turism 2030 sammanfattas mal-
sattningar och grundprinciper for innevarande decen-
nium.

Beredningen har gjorts under ar 2023 inom ramen fér
Samordningsgruppen for turism med representanter
for Alands landskapsregering, Visit Aland rf, Hogsko-
lan pa Aland, Alands Néringsliv r.f, Mariehamns stad
och Aland Living vid Alands arbetsmarknads- och stu-
dieservicemyndighet (Ams). Férankring har skett bland
annat med Visit Alands medlemmar, foretradare for
kulturella och kreativa naringar, Storféretagsgruppen,
Attraktionskraftsgruppen for strategiskt utvecklingsmal
5 inom Alands utvecklings- och hallbarhetsagenda. Alla
politiska partier har fatt underlag och inbjudits till en
presentation. Vidare har en digital medborgardialog
genomforts for att samla in invanarnas tankar och idéer.

I samband med VA:s hostmaote holls en ppen presen-
tation folid av maojlighet att ge synpunkter direkt eller
digitalt pa utkastet. Den fardiga fardplanen sands pa
remiss for att f& underlag till den forsta handlingspla-
nen 2024-2025. | borjan av 2024 &r avsikten att skicka
fardplanen till lagtinget i form av ett meddelande.



2.1 Alands utvecklings- och
hallbarhetsagenda

Visionen att alla kan blomstra i ett barkraftigt samhélle
pa fredens dar &r en bild av det basta Aland vi kan tan-
ka oss. For att stodja den gemensamma stravan mot
visionen och ett hallbart Aland har sju strategiska ut-
vecklingsmél definierats i Alands utvecklings- och hall-
barhetsagenda.

De sju strategiska utvecklingsmalen har samma
tidshorisont som Agenda 2030, de ska uppnas senast
ar 2030. For turismen ar sarskilt utvecklingsmal 5 "Att-
raktionskraft fér boende, bestkare och féretag” och
utvecklingsmal 7 "Hallbar konsumtion och produktion”
relevanta.

Huvudindikatorn i méal fem ar att Aland ska ha 35.000
invanare 2030. Fardplanen ar besoksnaringens bidrag
till att nd detta mal. En huvudindikator i mal sju &r antal
foretag, foreningar 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 ©ka attraktionskraften bade som
besdksmal, studieort, bostadsort och etableringsort for
foretag. En varumarkesplattform och en verktygsladda
har tagits fram som stod for alla Alandsambassadérer.
Plattformen visar exempel pa hur innehéllet i varumar-
ket kan anpassas for att anvandas i olika sammanhang
och for att attrahera olika méalgrupper.

Las mer har: varumarke.ax

2.3 Andra strategiska
dokument att forhalla sig till

Aland behover som plats ta hansyn och forhélla sig till
omvarlden. Det innebér att det finns ytterligare strate-
gier och handlingsplaner som behover beaktas i det
framtida arbetet. Det handlar till exempel om Finlands
och Sveriges strategier for bestksnaring och mattu-
rism. Vision 2040 for Mariehamns stad, Merroir- och
Terroiratlasen for Aland och andra sektorvisa strategier.



2.4 Den alandska turismen i
siffror

Turismen &r Alands storsta exportnaring. Var femte
dlanning i den privata sektorn jobbar inom turism och
turismen har stor betydelse for Alands attraktionskraft
gentemot boende, besdkare och foéretag. Turismen ar
ett skyltfonster for potentiella inflyttare och den ger in-
gangsjobb for bl.a. unga och inflyttade. Sammanlagt
lamnade besdkare ca. 330 miljoner euro efter sig 2018.
Under 2024 presenteras en ny matning av turismens
betydelse fér det dlandska samhallet.

2022 hade Aland cirka 1,4 miljoner inresande, 75% res-
te frn Sverige, 23% frén Finland och 2% fran 83 &vri-
ga lander. Av dessa 1,4 miljoner inresande Gvernattade
drygt 210 000 personer (15%) pa registrerade kommer-
siella logianlaggningar, vilket gav 475 000 o&vernatt-
ningar. Det &r det hogsta antalet évernattningar sedan
i borjan av 2010-talet. Nastan 55% av de 6vernattande
kom frén Finland, 35% fran Sverige och 2% fran Aland.
Ovriga Norden stod for knappt 2% av gasterna, ov-
riga Europa for 6% och évriga varlden fér mindre an
1%. Majoriteten av de inresande kommer med farja och
endast 1,9% (26 700) av de inresta kommer med flyg.
Besokare fran Sverige och andra lander tkade igen nar
granserna oppnade efter pandemin.

Antal 6vernattningar efter gasternas hemland 1997-2022
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Den totala baddkapaciteten har mellan aren 2012 -
2022 ©kat marginellt, med +1,5%. Beldaggningsgraden
ar under juli hog i alla logikategorier. Till exempel har
hotellen i genomsnitt 42% belaggning over heldret och
i juli &r det 91,5%. Det ar samma monster i alla logi-
kategorier. 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
stabil medan t.ex. féradlingsvardet fér den sjobaserade
turismen paverkas kraftigt av att antal finskflaggade far-
tyg varierat under dren och pandemin.

Turismens foradlingsviarde
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Enligt Visit Alands senaste branschundersokning ser
turismforetagarna 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 export-
mogna upplever foretagen att de behdver investera i
hemsidor, kommunikation, sprékkunnig personal samt
nya forsaljningskanaler.



2.5 Omvarlden idag

Pandemidren 2020-2021 slog hart mot turismen. Under
2023 har resandet i vara narregioner fortsatt 6ka och
nar snart upp i samma nivaer som fére pandemin. |
efterdyningarna av pandemin drabbas daremot rese-
narerna nu av hogre priser och stigande hushallskost-
nader, inflation och héjda rantor som 6kar pressen pa
deras planbocker. Dessutom pagar ett krig i Europa och
de geopolitiska spanningarna tilltar. I genomsnitt har
kostnaderna for att resa 6kat med 30% de senaste tva
aren. Priset pa ekonomiflyg globalt har under samma
tid 6kat med 54%.

Aven om de senaste aren varit rekordar i fraga om
antal hotellévernattningar p& Aland, kampar turismen
med lénsamheten pga. av ovannamnda orsaker.

Den stora fragan ar hur det har kommer att paverka
resandet framover? Kommer resmonster att forandras
och hur kommer Aland och véra féretag att paverkas?
Vad kommer resenarerna att efterfraga?

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

| de stora nordiska landerna Sverige, Norge, Finland
och Danmark utgor inhemsk turism éver 60 procent av
den totala turismen, se figur, vilket 6kade &nnu mer un-
der pandemin. De inhemska nordiska turisternas prefe-
renser &r ratt lika. De uppskattar natur, naturupplevelser
och utomhusaktiviteter men &ven god mat, avkoppling,
kultur och evenemang. Inhemska turister forvantar sig
autentiska erfarenheter och god kvalitet pa service och
produkter som sedan ska matchas med ett dverkomligt

pris.

Likheterna betyder att det som passar pa den inhem-
ska marknaden kan marknadsféras och séljas aven till
andra delar av Norden. Nagra skillnader i grova drag
ar att besokare fran Sverige och Danmark garna gor
avbrott i vardagen med avkoppling, god mat och
umgange medan ovriga lander foredrar antingen ak-
tiviteter eller avskildhet. Besokare fran Finland har en
prismedvetenhet och styr garna sjélv éver vad som ska
goras medan 6vriga lander ar mer intresserade av pa-
ket och guidade turer. Jamfoért med mer langvaga gés-
ter spontanreser nordbor i sin narhet och beaktar da i
hog grad vader. Nordbors flexibilitet i narturismen gor
dem mer mottagliga for digital marknadsféring, skrad-
darsydda erbjudanden och kampanjer som kan bokas
med kortare framforhalining.

Nér det galler kampen om de svenska resendrerna
kommer konkurrensen framst fran att svensken stannar
hemma eller reser inom rikets granser till de klassiska
svenska resmalen Gotland, Oland, Sméland och Héga
kusten. Abo och Helsingfors &r ocksa starka dragare
samt att kryssa till Finland.

Aven de finlandska resenarerna tenderar att "hemes-
tra” eller endast besoka Abolands skargérd. Andra kon-
kurrenter om den finlandska resenaren ar Estland och
Stockholm.

Svenskarna vill generellt resa med bil, bo tryggt och
sakert. Det ska finnas en skén atmosfar pa platsen samt
att det ska finnas ett gott vardskap och bemdtande.
Finlandarna vill resa till stad och bo pa hotell. Garna
stanna en langhelg for att koppla av och njuta med mat
och dryck. Samt ha roligt!

| en mer turbulent och orolig omvarld har Aland en for-
del med sin stabilitet och trygghet. Sékerhet och trygg-
het star hogst pa listan, till exempel nar svenskarna ska
vélja resmdl, och det &r ndgot Aland bor beakta nar
man framover formar sin kommunikation kring Alands
styrkor. Atmosfar och bemdétande ar andra kriterier som
hamnar hogt upp pa listan.

Vid val av resmél tar tre av fem hansyn till hallbarhet.
De val som gors ar forst och framst att man undviker
overfulla platser, hellre valjer lokala initiativ (aktiviteter,
boende, restauranger och affarer) som ags och drivs
av manniskor som bor pa orten, valjer lokalproducerad
mat, valjer att resa utanfor destinationens hégsasong
och att man véljer en leverantér som prioriterar hall-
barhet.



3. Mal & matt

De turismrelaterade maélens uppgift ar att bidra till att
uppna den &vergripande visionen for Aland - “Alla kan
blomstra i ett barkraftigt samhalle pa freden dar”. Ut-
vecklings- och héllbarhetsagendans strategiska utveck-
lingsmal 5 - Attraktionskraft for boende, bestkare och
foretag samt mal 7 - Hallbar konsumtion och produk-
tion ar sarskilt relevanta for besoksnaringen.

Utifrdn dialog med féretradare inom besoksnaringen
och det offentliga har vi for denna fardplan formulerat
mal som ar verksamhetsnara, moter branschstandard
och bidrar till utvecklings- och hallbarhetsagendan.
Malen visar riktningen och &r mojliga att félja upp. Ut-
vecklingstakten beror pé investeringarna inom de olika
fokusomradena och inom besoksnaringen.

+ land- och sj6turismens foradlingsvarde okar

+ kundnojdheten for destinationen forbattras

+ antalet 6vernattningar i kommersiella logi-
anlaggningar okar

« fler foretag dokumenterar arligen sitt hallbarhets-
arbete

3.1 Foradlingsvarde

Foradlingsvardet definieras som skillnaden mellan ett
foretags produktionsvarde och dess inkép fran andra
foretag. Foradlingsvardet &r saledes den 6kning av var-
det av inkopta varor och tjanster som bearbetningen
medfor. Det summerade foradlingsvardet for alla bran-
scher ar lika med BNP till producentpris.

Turismens foradlingsvarde som en del i nationalraken-
skaperna understroks genom en stérre studie vart fem-
te & genom ASUBs turismundersokning. P& basen av
studien publiceras arliga data for foradlingsvardet.

3.2 Kundngjdhet

NPS &r ett system for att mata kundnojdhet, dar fo-
kus forst och framst ligger pa att utvardera besdkarnas
lojalitet, det vill sdga hur trogna de ar. Det visar hur
sannolikt det &r att en plats far aterkommande beso-
kare och varvar nya. Det ger en bade kvantitativ och
kvalitativ dverblick dver besdkarnas attityder genom att
avsloja kundernas uppfattningar om platsen som hel-
het. Foljande ar en typisk NPS-fraga: “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
folidfragor déar man ber respondenten uppge de spe-
cifika skalen till det betyg man har gett. Ett NPS-varde
over +/- noll bor efterstravas. Ett hogre varde an +30
anses som bra och hégre an +50 som utmarkt.

Ridkneexempel: Sag for enkelhetens
skull att vi har: 100 respondenter varav
50 d&r 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 vdirdet kan som
bdst vara 100 och som sdmst -100).



3.3 Overnattningar

Att ha ett 6kat antal dvernattningar som mal &ar veder-
taget. Positiva miljomassiga effekter kommer ocksa fran
en forlangd vistelse och ger incitament till att skapa er-
bjudanden inom “Slow Tourism” dar det handlar om att
besdkarna ska rora sig ldngsamt och metodiskt under
en langre period. Rent konkret maste 6kningen av an-
talet 6vernattningar ske i andra manader an juli, vilket
ger incitament till att skapa nya sédsonger och férlanga
befintliga.

Okat antal dvernattningar paverkar hela Aland och
staller krav pa hallbar utveckling, infrastruktur och sam-
hallsservice.
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3.4 Hallbarhetsarbete

Alands hallbarhetsarbete forutsatter  engagemang
inom alla tre dimensioner: socialt, ekonomiskt och
miljémassigt. Den globala klimatutmaningen paverkar
turismen i stor omfattning och férvantningarna okar
pa att besdksnaringen ska agera. Parallellt med denna
utveckling riktas okat fokus pa féretagens arbete med
social hallbarhet. Givet de ambitioner som finns inom
Alands utvecklings- och héllbarhetsagenda har Aland
goda forutsattningar att fler foretag arligen dokumen-
terar och kommunicerar sitt hallbarhetsarbete.



4. Marknader och
malgrupper

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

«  Aland ar ett kant varumarke

Vi har ett utbud som matchar efterfrdgan

+ detfinns en fungerade distributionskedja (paketera,
salj och leverera)

+ det finns goda kommunikationer

+ det finns tillracklig kopkraft

+ tillracklig omsattning och avkastning totalt och per
besodkare

* branschen ar engagerad och villig att investera

+ det finns samarbetspartners och upparbetade kon-
takter

« viska kunna né snabba resultat — "early wins”

« och att det finns ett hallbarhetsfokus.

Att en malgrupp é&r prioriterad innebéar att tid och
pengar anvands med den malgruppen i dtanke. Det
underlattar val av tonalitet, argument och kanaler. En
prioriterad malgrupp ar vald utefter bedémningen att
investerade marknadsféringspengar ger mest tillbaka
just har. Det betyder inte att andra méalgrupper ar oin-
tressanta. Sjalvklart &r alla aven fortsattningsvis valkom-
na till Aland.

4.1 Huvudmarknader

Runt 90 procent av anlanda gaster och antal dvernatt-
ningar ar besokare fran Finland och Sverige och sa har
det sett ut under lang tid. De gemensamma resurserna
for marknadsforing ar begransade och det &r viktigt att
prioritera marknadsbearbetningen till utvalda geogra-
fiska marknader som ger flest besokare till Aland i for-
hallande till insatsen. Det betyder inte att det &r ointres-
sant med besdkare fran andra platser och aktérer med
nischade malgrupper pa andra marknader uppmuntras
utveckla sina erbjudanden till dessa.

Alands prioriterade marknader dit huvuddelen av de
gemensamma resurserna riktas ar Finland och Sverige.
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4.2 Prioriterade malgrupper

En av de framsta fordelarna med slow travel ar moj-
ligheten att pé ett autentiskt satt férdjupa sig i den lo-
kala kulturen. Genom att tillbringa en langre period pa
en plats kan resenarer utveckla meningsfulla kontakter
med lokalbefolkningen, delta i samhallsaktiviteter och
fa en djupare forstaelse for traditioner, seder och det
dagliga livet. Slow travel framjar en genuin uppskatt-
ning fér destinationen och gar bortom ytliga interak-
tioner med turistiska hotspots. Det ar en livsstil (och
trend) dar vart eget och andras valbefinnande ligger
till grund fér de beslut vi tar och att vi njuter pa vagen
fram till malet. Handlar det till exempel om mat lagger
man extra stort fokus pa att géra saker fran grunden
samt valja bast och mest hallbara ravaror.

Med en "langsam” (slow) livsstil kommer nya priorite-
ringar med storre fokus pa hallbarhet, oavsett om det
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galler resa eller till exempel mat. Det handlar om att
minska ditt fotavtryck och ta miljdmedvetna val, att pa
riktigt interagera med de manniskor som ar med i pro-
cessen och i slutdndan ge nagot tillbaka i ett cirkulart
tank, bade till sig sjalv och andra.

Slow Travellers som malgrupp uppskattar genuinitet, de
ar oppna for nya intryck, de ar empatiska, relationer
ar viktiga, de varderar tid tillsammans, valmaende och
god mat. De har forstdelse och ar flexibla samt soker
smaskaliga aventyr och upplevelser. Genom att lara 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 intresserade och fler genomfér besok.

For att gora kommunikationen mer traffsaker delar viin
Slow Travellers i fem olika segment efter vad de gillar
att gora pé sin Alandssemester.



SLOW TRAVELLER

Aktiva

Livsstilsresenaren friluftsmanniskan

Livsstilsresenidren

Livsstilsresenaren har en drivkraft att aktivt vilja soka upp
nya och annorlunda upplevelser. De vill ocksa garna
mota andra manniskor och kulturer. Nyfikna upptackare
valjer resmal med omsorg och vill garna utvecklas och
lara sig ndgot nytt pa sin semester. De gor ordentlig re-
search innan resan och bokar séllan standardpaket. De
ar bra ambassadoérer da de garna rekommenderar och
ger hdga poang i matningar om férvantningarna infri-
as. De delar i realtid sina upplevelser i sociala medier
och vill gérna gora nedslag pa instagramvanliga platser.

Vardagssmitaren

Vardagssmitaren finns i alla &ldersgrupper och bade
bland kvinnor och man, aven om kvinnorna ar nagot
fler. Det har ar personer som gillar att ha kul med dem
de reser med och tycker att det ar viktigt att kunna
skamma bort sig sjalv lite och satta guldkant pa tillva-
ron. Familjen vardesatts i &n hogre grad jamfort med
de andra malgrupperna. 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
stéllen, platser och naturen. De tar stor hansyn till vad
vanner, bekanta tycker och vad som skrivs pa sociala
medier och omdoémessidor om det tilltdnkta resmalet.

Aktiva friluftsmanniskan

Den aktiva friluftsmanniskan finns i alla &ldersgrupper
b&de bland man och kvinnor, aven om mannen ar né-
got fler. Det &r denna maélgrupp som har flest barn i
hushéllet. Att ha en halsosam livsstil ar viktigt for 4 av
5 aktiva friluftsmanniskor och traning &r ofta en vik-
tig del av deras livsstil. Att ta hand om naturen &r en

Alandsalskaren
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Entusiasten Vardagssmitaren

hjartefrdga for den aktiva friluftsmanniskan och de ar
Overrepresenterade bland dem som tar miljohansyn vid
val av semesterresa. For dem ar det allra viktigaste pa
en semester att f& uppleva naturen genom att vandra,
besdka nationalparker eller naturreservat och att bara
vara i naturen. De alskar att vara utomhus och deltar
garna i manga utomhusaktiviteter. De ar resvana och
soker information p& egen hand. Precis som andra vill
de ocksé ha roligt och hinna med att koppla av pa sin
semester. Att kanna frinet och slippa rutiner &r viktigt for
dem. Aland &r deras uterum och de reser garna utanfor
hogsasong.

Entusiasten

Entusiasten har en specifik aktivitet/hobby som framsta
drivkraft och reseanledning. De har inga problem med
att resa utanfor hdgsasong pa obekvama tider da det
brinnande intresset styr deras val. De ar benagna att
spendera mer pengar an genomsnittsresenaren pa sin
aktivitet/hobby och ar mindre intresserade av destina-
tionen i Ovrigt.

Alandsilskaren

En viktig malgrupp for besoksnaringen ar Alandséals-
karen, alltsd alanningarna, sommaralanningarna och
de som ofta besoker Aland. Alla har gemensamt att
de kanner till platsen val och ar mycket goda ambas-
sadorer. P& Aland finns dessutom sammanlagt drygt
8 500 stugor i privat och kommersiellt bruk, vilket ar
en ovanligt stor koncentration. De privata stugagarna
spenderar alltmer tid p& Aland och de blir, tillsammans
med 6vriga besdkare till uthyrningsstugorna, alltmer
aktiva upplevelsekonsumenter. Agarna till stugorna till-
for ménga varden till Aland och de bor ses som en vik-
tig malgrupp for destinationen och som intressenter i



5. Strategiska fokusomraden till 2030

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

Under varje fokusomrade listas olika framgangsfaktorer.

Alla dessa strategiska fokusomraden ska genomsyras av de tre hallbarhetsdimensionerna socialt, ekonomiskt och
ekologiskt samt ha fokus pa platsutveckling och platsmarknadsféring. Fokusomrédena ar inte placerade i priori-

tetsordning - alla &r viktiga.

Kompetens &
personalforsérjning

Tillganglighet

Social, ekonomisk & miljomassig hallbarhet

Platsutveckling & platsmarknadsforing

Forlang & hitta
nya sasonger

Samverkan &
samordning

Oka kdannedomen

5.1 Kompetens- och personal-
forsorjning

Turismen har historiskt praglats av en hog omsattning
av personal, pa grund av flera olika faktorer, varav sa-
songsanstallning ar en. Turismen ses traditionellt som
en instegsbransch, lamplig for personer som tar sin
forsta anstallning eller befinner sig en bit ifran arbets-
marknaden. Detta innebér flertalet utmaningar kopp-
lat till rekrytering och sprak, och branschen anses inte
vara en langsiktig arbetsgivare med karriarmaojligheter.
Branschens satt att méta utmaningarna kan vara digi-
talisering och férandring av arbetsledning och perso-
nalplanering.

De senaste aren har pandemin orsakat l&ngtgaende
ekonomiska konsekvenser for branschen, da manga
foretag varit beroende av stodatgarder for att undvika
konkurs och/eller behovt séga upp personal och dar-
med tappat viktig kompetens.

Kompetensbrist medfér negativa effekter pa serviceni-
va och bemotande och &r darmed en stor paverkans-
faktor kring kundernas och besdkarnas upplevelser. Det
i sin tur paverkar destinationens attraktionskraft.

Det &r en stor utmaning att hitta ny personal och att
hitta incitament for existerande medarbetare att vilja
stanna kvar samt att fortsatta kompetensutveckla sig.
Har blir samverkan mellan naringsliv, offentlig sektor
och utbildningsvasendet fortsatt viktig for att se vilka
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behov som finns p& Aland och hur dessa kan tillgodo-
ses. Aland erbjuder ett antal utbildningar (yrkesgymna-
sieniva, fortbildning samt hogre utbildning pa kandi-
datnivd) och dessa behover fortsatta att utvecklas for
att fa en tydligare samverkan med naringen och dess
behov. I dagslaget finns behov av att ta fram vardskaps-
utbildningar samt andra kompetenshéjande insatser.

Framgangsfaktorer
Kompetens- och personalfoérsorjning:

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

- De som arbetar inom turismen val-
jer i hogre utstrackning att stanna
och utvecklas och ser maojligheter till
kompetenshojning och karriar

- De branschanpassade utbildningar
som finns ar efterfragade, utbild-
ningsplatserna valfyllda och fler ut-
examineras med for branschen re-
levant kompetens. Utbildningen ar
anpassad till ndringens behov, ar
flexibel och framjar vidareutbildning.

- Branschens deltagande i kompe-
tenshojande atgarder

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



5.2 Tillganglighet

Bestksndringen dr 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.

Fardplanen grundar sig i principen av universell utform-
ning, det innebdr att skapa och tillhandahalla resmal,
transporter, boende och tjanster som ar tillgangliga och
anvandbara for alla manniskor, oavsett deras alder, forma-
ga eller eventuella funktionsnedsattningar. Det handlar
om att skapa en milj¢ dar alla, oavsett fysiska begréns-
ningar eller behov, kan njuta av och delta i turistiska upp-
levelser pa lika villkor. Det kan inkludera anpassningar
som tillgangliga transportmedel, anpassade boenden,
véagledande information pa olika sprak eller med olika
sensoriska tillvdgagangssatt for att underlatta for personer
med olika behov. Tanken ar att skapa en inkluderande och
tillganglig miljo for alla resendrer.

Transporter

Besoksndring grundar sig i att manniskor forflyttar sig, det
kan vara ett kort eller 1dngt 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 dnnu inte
sett en bred lansering av.

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

Skargarden &r en av Alands storsta tillgdngar och konkur-
rensférdelar som destination, och att forbattra tillganglig-
heten till skdrgarden dr 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.
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Framgangsfaktorer
Tillganglighet:

Sakerstalld farjetrafik och flyg till och
fran Aland langsiktigt

Forbattrad skargardstrafik och bok-
ning av skargardsupplevelsen
Besoksmal, naturleder och aktiviteter
ar tillgénglighetsanpassade for alla
Det ar enkelt att resa hallbart och na
besdksmaél pé alla delar av Aland
Alands natur och hav upplevs som
lattillganglig for besdkare

Alands laddningsinfrastruktur korre-
lerar med bestkarnas laddningsbe-
hov

Enligt elbil.ax finns endast ca ett 20-tal offentliga laddsta-
tioner p& Aland. Detta 4r en utmaning fér Alands elektri-
fieringsambitioner och for besdksnaringen som riskerar
att halka efter i kampen framfor allt om de svenska och
finlandska turisterna. Antalet elbilar fortsatter dka i Sveri-
ge, Finland och pa Aland. Turismnaringen riskerar att g3
miste om elbilister som kan komma att vélja bort Aland
som semesterland pa grund av en otillracklig utbyggd
laddinfrastruktur. Det behdvs en strategisk utbyggnad
av laddinfrastruktur fér snabbladdning som tillgodoser
besdksnaringens behov av god tillganglighet.

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 pad besdksmal, lediga parkeringsplatser och
aktuell information, sdsom tips pa vaderanpassade akti-
viteter eller pdgdende evenemang.

Enligt den finldndska besdksnaringsstrategin ska Finland
vara bast i varlden pad att nyttja digitaliseringens majlig-
heter. P4 Aland ska vi se till att nyttja digitaliseringen till
stdrsta mojliga nytta for var plats och vdra malgrupper.
Var digitala infrastruktur ska vara ett stod for vara beso-
kare att anvanda innan, under och efter besék pa& Aland.

Framgangsfaktorer
Smart digitalisering:
- Turismtjanster pa Aland ar online och
bokningsbara



5.3 Forlang och hitta
nya sasonger

Belaggningsgraden ar under juli hog i alla logikatego-
rier. Genom att forlanga befintlig sasong och hitta nya
sasonger kan besoksnaringen nd malet med ett okat
antal dvernattningar.

Genom att skapa, utveckla och kommersialisera fler kul-
tur-, natur-, idrotts- och matupplevelser kan vi forlanga
och skapa nya sasonger. En forutsattning for att kunna
satsa pé fler evenemang och upplevelser ar att utveckla
affarsomrédet "Evenemang Aland” genom att ge Visit
Aland tydligare uppdrag och resurser (personella och
finansiella).

Framgangsfaktorer
Forlang och hitta nya sdsonger:

- Ett Okat antal 6vernattningar utanfor
julimanad

« Langre vistelser i respektive kommer-
siell logikategori = dkat snittdygn

5.4 Oka kannedomen

Kannedomen om Aland &r avgérande for att nd pri-
oriterade mélgrupper och tka antalet Gvernattningar,
framst utanfor hogsasongen.

Det gors bast genom att konsekvent arbeta med plat-
sen och dess varumarke. Det handlar i stor utrackning
om att platsutveckla, se till att det hander saker och att
Aland utvecklas i positiv riktning. Det har ger en anled-
ning att kommunicera kring platsen, véga ta position
och tala med en stark och tydlig rost.

En kontinuerlig satsning pa varumarkesbyggandet och
den érliga destinationsmarknadsféringen ar avgérande
for Alandskannedomen. Har méste resurser finnas att
arbeta langsiktigt samtidigt som sasongsfoérlangande
kampanjsatsningar dven utanfor den viktiga sommar-
sasongen behdvs som komplement. En revidering av
Alands varumarke behdver sannolikt géras under 2025.
Det handlar framst om att spetsa till och prioritera bud-
skapen, samt att medvetandegdra bade besdksnaring-
en, ovrigt naringsliv samt det offentliga om varumarket
s& att det anvands pé bred front och majliggoér en tyd-
lig och enhetlig profilering av Aland. Speciellt behdvs
en koordinerad samsyn mellan Alands och centralorten
Mariehamns platsvarumarken.

16



Verktyg for att nd dkad k&nnedom &r att sékra en 1ang-
siktig finansiering till Visit Aland som fungerar som mo-
tor for den alandska turismen, att starka samarbeten
med intressenter 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 kannedom:

- Langsiktigt agerande i destinations-
marknadsféringsarbetet

. Okad kdnnedom om Aland som plats
och dess tillgangar och styrkor

- Varumarke.ax ar implementerad hos
flera féretag och organisationer

5.5 Samverkan och samordning

Samverkan och samordning &r viktiga utgdngspunk-
ter for de uppsatta héllbarhetsmalen. Destinationens
utveckling bygger pa att dess aktorer verkar i samma
riktning. P& sa satt skapas forutsattningar for en hogre
paverkansgrad, vilket ocksd borgar for storre mojlighet
att bidra till att n& Utvecklings- och héllbarhetsagen-
dans malbild om att vara en hallbar destination 2030.

Framgangsfaktorer
Samverkan och samordning:

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

« Mera gransoverskridande samarbete
organisationerna emellan

- Vi harsamordnat hanteringen av storre
EU-projekt lokalt, vilket lett till att fler
utvecklingsprojekt kunnat finansieras

- Sakerstalla att samtliga handlingspla-
ner kopplade till denna fardplan ut-
formas i enlighet med malen i Alands
utvecklings- och hallbarhetsagenda
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6. Rollfordelning

Alands landskapsregering

Alands landskapsregering bereder och verkstéller de
fragor som hor till sjalvstyrelsen. Till sin hjalp har land-
skapsregeringen en forvaltning. Landskapsregeringen
utdvar forvaltning pa alla de omréden som enligt sjalv-
styrelselagen ska skotas av Aland i stallet for staten.

Ansvarar for Fardplan for hallbar turism 2030
Initiera samarbete och samordning

Tillsatter samordningsgruppen for turism med re-
presentanter fran till exempel landskapsregeringen,
Visit Aland rf, Alands Néaringsliv rf, Mariehamns
stad, Hogskolan pa Aland och Aland Living
Ager/forvaltar natur- och kulturresurser som &r vik-
tiga besoksmal och delar av varumérket Aland
Finansierar bland annat destinationsmarknadsfo-
ring och stod for utveckling av féretag och platsut-
vecklingsprojekt

Ansvarar for infrastruktur och kommunikationer
Myndighetssamarbete och internationellt samarbe-
te

Analyser, utredningar, lagstiftning och regelverk

Visit Aland

Visit Aland ar Alands officiella marknadsféringsorgani-
sation med cirka 230 medlemmar fran besdksnaring-
en och ar en viktig samarbetspartner for regeringen.
Visit Alands uppgift ar att marknadsfora besoksmalet
Aland och upprétthalla turistinformation, stimulera tu-
rismbranschen till utveckling, kvalitetshéjning och nya
investeringar. Visit Alands uppgift &r dven att uppratt-
halla en kontinuerlig kontakt mellan branschen och
landskapsregeringen. Visit Aland har en central roll att
verka for och synliggora Aland som en héllbar och att-
raktiv besoksdestination.

Driva kommunikationen av varumarket Aland, de-
stinationsmarknadsforing och branding
Uppratthélla Alands officiella turistinformation
Samla och dela omvarldskunskap och statistik
Sporra till féretags- och destinationsutveckling
Initiera samverkan och samordning

Initiera foretags- och destinationsutvecklingspro-
jekt

Foresld och driva pa atgarder i Fardplan for hallbar
turism 2030
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Alands Niringsliv

Alands Naringsliv &r en ideell férening som arbetar
for naringslivet och satter sina medlemmars intressen
framst. Méalsattningarna ar 6kat entreprendrskap, batt-
re villkor for foretagare, enklare regler i samhéllet och
okad konkurrenskraft for landska foretag.

Alands Naringsliv har éver 500 medlemmar och funge-
rar som hela det dlandska néaringslivets takorganisation.

Foretagsradgivning och stod i affarsutveckling
Remissinstans for naringslivsfragor

Kurser och utbildningar

Utvecklingsprojekt

Kommunerna pa Aland

Samtliga kommuner pa& Aland utfor uppgifter som in-
verkar pé och ar viktiga for besoksnaringen. De flesta
kommuner gor dessutom sarskilda insatser som bidrar
till hojd attraktionskraft.

Arbetar med markplanering

Uppratthaller infrastruktur

Ager, driver och tillhandahéller idrottsanlaggningar
och andra offentliga miljoer

Kan ha exempelvis badplatser, smdabatshamnar,
motionsspdr, naturreservat och -leder, stallplatser
och andra rastplatser som ar intressanta for besok-
snaringen

Samarbetar for att 6ka Alands attraktionskraft

Mariehamns stad

Mariehamn &r Alands enda stad och har i egenskap av
centralort en viktig roll i Alands attraktionskraft. | tillagg
till ovan némnda kommunala uppgifter arbetar staden
med bl.a:

Platsutveckling och platsmarknadsféring i enlighet
med Mariehamns stads vision 2040

Samarbetspart i olika evenemang och konferenser
Ager Mariehamns hamn AB och Stiftelsen Sjokvar-
teret

Hégskolan pa Aland

Hogskolan pa Aland har i dagslaget sju program pa
kandidatnivd samt ett masterprogram, varav ett ar
Hospitality management. Utdver de examensgivande
utbildningarna erbjuder Oppna Hogskolan ett brett ut-



bud av bade universitets- och fortbildningskurser. Inom
ramen for forsknings- och utvecklingsomradet ar Hog-
skolan pa Aland aktiv inom bade forskning- samt ut-
vecklingsprojekt sésom Light in the Dark, Business Lab
och Innovations Lab.

AsuB

Alands statistik- och utredningsbyrd (ASUB) utfor re-
gelbundet pé& uppdrag av landskapsregeringen och
Visit Aland en stérre undersokning om turismens sam-
hallsekonomiska betydelse for Aland. Nasta undersok-
ning gors under ar 2023 och presenteras under 2024.
Darutéver sammanstalls inkvarteringsstatistik for hotell
manadsvis och sammantagen inkvarteringsstatistik och
inresande arsvis.

Aland Living

Aland Living hor till Alands arbetsmarknads- och stu-
dieservicemyndighet (AMS). Malet med verksamheten
ar att oka intresset for Aland som en attraktiv plats att
leva och bo p& samt locka till inflyttning. Aland Living
ska vara en lank mellan inflyttare och myndigheter, f6-
retag och organisationer och ge svar pa de fragor som
uppstar nar du vill flytta till Aland.

+ Stodjer arbetsmarknaden i arbetet att tillgodose
dess behov av kompetensforsorjning, ny arbets-
kraft och féretagsetableringar

*  Framjar inflyttning och integration

+  Ger flyttvagledning och informationsservice

Foretag, foreningar och andra aktorer

«  Marknadsféring och forsaljning av turistiska upple-
velser

+  Upplevelseutveckling

« Samarbeta for att skapa helhetsupplevelser

+  Kvalitetssakring

+ Kundservice och vardskap

« Tillhandahéller uppdaterat och professionellt inne-
hall online och ar bokningsbara

»  Samverkar med relevanta parter och aktérer kring
nationell och internationell marknadsféring

Alianningar/det alindska samhiillet

«  Ambassador for Aland

« Vard for besoket

« Bidra till att starka Alandsbilden genom att sprida
information och inspirera till att besdka Aland
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7. Finansiering

Landskapsregeringen tar ett finansieringsansvar for de-
stinationsmarknadsforing, -utveckling och turistinfor-
mation genom de flerériga resultatavtal som uppgors
med branschorganisationen Visit Aland. Darutéver fi-
nansierar landskapsregeringen sina egna ansvarsomra-
den och kan delfinansiera foretags- och utvecklingsin-
satser och mojliggor EU-finansiering.

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

Fardplan for hallbar turism 2030 ar brett férankrad och
behdver resurssattas bade personellt och finansiellt i
forhallande till malen.

8. Handlingsplaner

Fardplanen ar av Overgripande karaktér och stottar
Aland langsiktigt med att ¢ka attraktionskraften inom
besoksnaringen. | strategin pekas ett antal fokusomra-
den ut och det &r dessa som ar prioriterade fram till
2030. De harmonierar med andra relevanta strategier
for att skapa hog genomférandekapacitet.

For att hitta konkreta satt att na de mal som preciseras
behovs handlingsplaner som omsatter strategin i insat-
ser.

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

Ansvaret for att ta fram handlingsplanerna vilar hos
Samordningsgruppen och ansvaret for att genomfora
insatserna delas mellan relevanta parter.

Handlingsplanerna tas fram vid sédan tid att de blir en
del av budgetarbetet for relevanta &r hos berorda par-
ter. For att handlingsplanerna ska ha en hog genomfor-
barhet bor de resurssattas och godkannas av personer
med relevant budgetansvar.
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9. Uppfoljning och
revidering

For att sakerstalla att Fardplan for héllbar turism 2030
gar i onskad riktning &r det viktigt med kontinuerlig
uppfolining och utvardering. Samordningsgruppeb flr
turism ansvarar fér uppfoljiningen. Varje mal foljs regel-
bundet upp i samband med att nya handlingsplaner
gors. Vid behov gors eventuella forandringar i fardpla-
nen.

Information om utvecklingen av land- och sjoturismens
foradlingsvarde samt Overnattningsstatistiken hamtas
fran ASUB. Kundnojdhet méats genom att fréga beso-
karna och antalet féretag som dokumenterar sitt hall-
barhetsarbete mats genom riktade fragor till féretagen.
Samordningsgruppen planerar och samordnar uppfolj-
ningen.

Infor nasta fardplan for turism gors en storre uppfolj-
ning av arbetet under ar 2029.
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