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ALAND

VARUMARKET

W’%aﬁa ar som ett land i landet. Ett ambitiost samhalle Ve

; av hav. i alla vaderstreck. Aland-ar fredens 6ar pa flera satt - en
trygg plats dar 6tid regerar. Projektet Varumarket Aland har s
mejslat fram en bild som ska héja attraktionskraften och 6ka
kannedomen om Aland. Alla p& Aland - sdvél inom myndigheter
och naringsliv liksom privatpersoner - kan bidra-till ett star
varumarke genom att formedla en




vart Rland &r valmaende, lugnt och tryggt

med en makalds skargdrdsnatur runt hérnet.

Det &r nara till allt. Man slipper 6da tid pa
I1&nga transporter och pa kéande. Det vet vi
alla som bor har men hur ska vi fa andra att
forstd det — de som kan komma hit pd en
avkopplande semester och de som kan flytta
hit for att bli dlanningar pa heltid?

Projektet Varumarket Aland drogs i gang
pa vdren 2016 med malsattning att tydligt
positionera /&Iand, ta fram en varumarkes-
strategi samt att sammanstalla en varu-
maérkesplattform som ger riktlinjer for var
6vergripande marknadskommunikation och
som finns till hjalp fér alla som marknadsfor
Aland.

Konkurrensen ar bade hard och global.
Manga orter vill ha fler besdkare, fler
inva@nare och fler féretag. Darfor géller det

PROJEKTLEDAREN

"VIKTIGT ATT
BETONA SAMMA
FORDELAR”

att lyfta fram de fordelar som héjer var
attraktionskraft — fordelar som samtidigt
skiljer oss fran 6vriga destinationer. Varu-
marken ar ett viktigt verktyg i konkurrensen.
Men varumarken fér en destination upp-
star inte av sig sjalva. Det &r vi som bor har
som skapar bilden genom att betona samma
fordelar om vart Aland. Hur vi gor det i detalj
kan vara upp till var och en - huvudsaken ar
att vi foljer en gemensam linje i text och bild
oavsett i vilka kanaler vi kommunicerar.
Projektet avslutas officiellt under varen
2019. Nu aterstar resten - att informera om
vikten av att vi alla anvander den strategi vi
lagt fram och f8 s& m@nga som méjligt att
inse att en gemensam linje gynnar oss alla.

Tiina Bjoérklund
Projektledare

PROJEKTET VARUMARKET ALAND
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ALANDSBILDEN
- ETT KART TEMA

Det &r vi som bor pa Aland som skapar och formedlar en bild
av vart samhélle. Men det gar inte att klistra en etikett pa
burken och tro att innehallet rattar sig darefter. Varumérket
maste byggas inifran och ut.

Vilken bild vi ska formedla av Aland har diskuterats ofta
och lange och manga undersékningar har gjorts och strategier
skrivits.

I vart arbete har vi beaktat
- Alands turismstrategi 2003-2010 och tidigare.

- Tankesmedjan 2007 - Vision Aland 2017, "Ett grént Aland i ett
blatt Ostersjon”.

- Reklam- och profilmanual for varumarket Aland 2005.
- Turismstrategi 2012-2022 med handlingsplaner.
- Team ARland workshop 2015.

- Barkraft/Utvecklings- och hallbarhetsagenda for Aland
(2016-2030).

- Digitaliseringsradet — Aland 2.0 Enklare & tryggare.

Vad har.andra-gjort2

Vi dringalunda ensamma om att vilja skapa ett attraktivt, fung-
erande och arligt varumarke. Det har ett flertal andra regioner
och organisationer ocksa gjort. Vi harstuderat manga av dem
for att hitta bra forebilder, till exempel Gotland, H6ga kusten
och Goteborg i Sverige, Helsingfors och Lappland i Finland,
Island, Faréarna, Norge, Malta, Monaco samt Visit Finland,
Visit Sweden och Visit Finlands projekt maritim skargard.

Bland dem har regionen Lappland natt I&ngt och fatt bra
resultat med ett konsekvent fokus pa tre teman nar upplevelser
och aktiviteter marknadsfors — snd, norrsken och Santa Claus.
Det blir sedan en positiv sndbollseffekt nér aven bestkare och
bloggare bidrar med samma teman i sociala medier.



HUR UPPFATTAS ALAND I DAG?

Hur val kanner personer i Sverige och Finland
till Aland och vilken bild har de av v8rt sam-
halle?

Vi har utgatt fran tidigare turismundersok-
ningar som gjorts, bland dem Taloustutkimus
kunderundersdkning med djupintervijuer fran
2009 och Visit Finlands undersoékningar.

Vi har ocksd 1atit géra kompletterande
undersékningar bland bade besokare
och icke-bestkare i Sverige och Finland.
Dessutom har vi undersékt vilken bild dl&n-
ningarna sjalva har av sitt samhalle.

Lag kunskap

Generellt kan man saga att kunskapen om
Aland &r 18g i Sverige och Finland.
P& frdgan “Hur val skulle du vilja séga att

du kanner till féljande resm&l?” dar Danmark,
Gotland, Norge, Finland och Aland raknas
upp hamnar Aland sist i tabellen nar personer
i Sverige tillfrégas.

26 % av dem uppger att de kanner till
Aland mycket val eller ganska val. Gotland
och Danmark far betydligt battre siffror. 47 %
av de svarande uppger att de kanner mycket
eller ganska val till Gotland och hela 63 %
anser det samma om Danmark. 30 % uppger
att de inte alls kanner till Aland.

Svagt dven i Finland

N&r samma fréga stélldes i Finland fanns
Sverige, Estland, Aland, Norge och Ryssland
med bland alternativen och Aland hamnar
pa en tredje plats. 25 % anser att de kénner



26 %

av svarande i Sverige

anser att de kanner
till Aland mycket
eller ganska val.

mycket eller ganska val till Aland. Norge och
Ryssland ligger samre till. Men hela 34 %
anser att de inte alls kanner till Aland.

41 % av de svarande i Finland och 27 %
av de svarade i Sverige anser &nd3 att Aland
kanns som ett attraktivt resmal.

Konkurrenter

Alands konkurrenter bland potentiella
bestkare i Finland ar i forsta hand Sverige/
Stockholm, Estland och Abo skérgdrd och i
Sverige fasta Finland (Abo och Helsingfors)
och Gotland. Orter p& sydligare breddgrader
ar daremot inga direkta konkurrenter till
Aland. Personer som funderar pd att besoka
ndgon sadan ort har inte Aland med som ett
alternativ nar de véljer resmal.

9
.34 %

av svarande i Finland
anser att de inte alls
kanner till Rland.

41 %

av svarande i Finland

anser att Rland

kanns mycket eller

ganska attraktivt.

Synlighet utanfér Aland

Hur uppmarksammas Aland i media
i Sverige och Finland? Generellt kan
konstateras att Aland ndmns oftare
i medier i Finland &n i Sverige, men
rapporteringen ter sig ratt slump-
massig och kan ibland kopplas till
aktdrer som vill skapa en negativ
bild av Aland. Myndigheter och
organisationer pa Aland foljer inte
heller ndgon enhetlig strategi for att
sprida nyheter.




ALAND AR HAV
OCH SKARGARD

Hjalp oss att fértydliga Alandsbilden! Den
vadjan gick vi ut med bade i Sverige och
Finland samt pa Aland och vi stéllde en
konkret frdga: Vad tanker du pa nar du hor
ordet Aland?

Enkaten gjordes digitalt. Den nddde dem
som prenumererar pa Visit Alands nyheter och
fanns som en lank p& www.visitaland.com pa
Facebooksidan och i Twitter-flédet. Utdver det
gjordes en Facebook-kampanj fér att d&ven nd
icke-kunder.

Totalt svarade narmare 7.500 personer -
ndgot fler finsksprakiga &n svensksprakiga.
Enkdten gav i stort sett liknande svar bade i
Sverige och Finland. Ord som hav och skar-
gard hamnade hégst, féljda av ord som lugn
och sommar.

Alanningars &sikt
Aven 3lanningar fick svara pd frdgan Vad

ténker du p8 nér du hér ordet Aland? Over
1.300 svarade och &ven d& toppar ord som
hav, natur och skéargdrd listan och de kom-
pletteras med ord som hemma och trygghet.

Alanningarna svarade &ven p& fragorna
Vad har Aland som ingen annan har? och Vad
ar det basta med Aland? Svaren sammanfoll
I&ngt pa de bada fragorna - trygghet, natu-
ren, skargdrden och Pommern hamnar hogt i
flodet. Over hélften av dem som svarade var
fodda pa ARland.

Noteras kan att begrepp som sjalvstyrelse,
demilitarisering och egen flagga séllan lyfts
fram - varken av 8ldnningarna sjalva eller av
svarande utanfér Aland. Det &r information
som ar trevlig att kanna till men den har ingen
kundnytta. Den skapar inga upplevelser som
bidrar till att man valjer Aland.



MEDIAMIX

Kopt, fortjanad, delad och 4gd media
Offline/Online

Publicitet, WOM,
ratings mm.

Offline/Online (Offline)/Online

Annonsering, Testimonials,

sponsorering, KOMMUNIKATIONS ambassadodrer,
direktmf KONCEPT SOME

Offline/Online

Eget mf-material,
féorpackningar,
butiker, kontor/hem-
sidan & 6vriga egna
digitala plattformar

Tiina B 2017




MALGRUPP

Konceptuell malgrupp
PRODUKT —r Viktigaste malgrupp '\A MISSION

Var produkt/affdrsidé? Vad gor vi for varlden

Vad ar det vi sdljer? forutom att tjana pengar?
- Varfor finns vi?

I varlden, ej affarsidé

POSITION IDAG [ POSITIONERING: VISION .
Hur skiljer vi oss? ——» Unik position son;' : chr frqmpda position
USP leder till visionen Nagot f\ogt“att. .
SWOT, USPar sikta p& — bast i varlden?
TONALITET VARDERINGAR
Vilken personlighet/stil ¢ Vilka varderingar,
formedlar vi?

livsregler har vi
BUDSKAP
Vad dr det malgruppen koper?
Kundnyttan i var
position formar budskapet.

Tiina B 2017/Visit Aland

VAD HAR ALAND SOM
INGEN ANNAN HAR?

Hur kan vi definiera var plats i forhallande till  frdgorna: Vad ar Alands uppgift i varlden?
omgivande regioner och lander? Vad har vi Vilken produkt erbjuder Aland? Vilka &r de
eller vad &r vi som sarskiljer oss? En tydlig varderingar som paverkar vart agerande?
positionering av Aland som turistdestination  Fr&gorna var inte latta att besvara, men via
och som studie- och bostadsort ar viktig for  djupare analyser av marknadsundersokningar
att vi ska hamna hogt uppe i vdra kunders och  formades Alands Varumarkesstrategi som har
malgrupper medvetande. presenteras.

I var strategiprocess stéllde vi bl.a.
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andr de t|

den svenska marknaden som forstarker
ringen och attraherar sdval till att bes6
pd Aland, att bérja studera pé Aland ell
Nar det galler besdkare utanfor norden sa
Aland tydligt som ett land (i landet) s8
resendrens lista 6ver lander som ar ett maste att
I nordiska sammanhang ar det vxktlgt att vi tarke Y,
och status bland de sjélvstyrande regionern




VEM VILL
VI NA?

Alla &r givetvis valkomna till Aland men vi har definierat ideala
malgrupper bade bland tillfélliga besdkare och bland dem som
kan ténka sig att flytta till Aland.

For tillfalliga besdkare passar Aland bast for Familjen Plus
- det vill saga ett utvidgat familje- och gruppbegrepp dar far-
och morféréldrar och évriga sléktingar och vénner ingdr. De
bor ofta pa olika orter och har i sin vardag farre moéjligheter att
umgas. Pa Aland kan de métas, har tar de en paus frén var-
dagen och far tid att uppleva saker tillsammans. Olika outdoor-
aktiviteter som kryddas med god mat av lokala ravaror &r
attraktivt.




For permanent boende passar Aland bist for personer som

- ar bildade och sprakkunniga.

- &r uppvuxna i en forort, smastad eller pd landsbygden.

- ar samhallsengagerade, foretagsamma och férenings- och/eller idrotts-
intresserade.

- uppskattar hallbara vérden, &r djurvénner.

- har vattenvana och trivs med aktiviteter som kan utdvas vid och pa havet.

Ambassadorer

Alla som kénner stolthet 6ver Aland kan bidra till att stirka varumarket och
att locka fler till Aland. Man kan bo har, ha slakt och vanner har eller ratt och
slatt definiera sig som en Alandsvan. Det gér man genom att verka som en
ambassador som rekommenderar Aland av olika anledningar - till exempel
for semesterbesok, for moten/konferenser, som studieort eller som ort for
permanent boende med ett aktivt néringsliv som erbjuder manga intressanta
arbetsplatser.




Varumarket
Aland

MISSION VISION POSITION

Havets och fredens rost Alla kan blomstra i ett bar- ALAND - ett land i landet
kraftigt samhdlle = Vdarldens
bdsta liv/ livskvalitet

ALAND ERBJUDER MALGRUPP VARDERINGAR TONLAGE
En upplevelse/ett liv med Bildad och sprakkunnig. Havet som granne. Vi pratar vanligt, stolt och
guldkant i ett skargardsrike Uppvuxen i en forort, sma- Ett liv ndra naturen. skdrgardsvis.
—omringad av havet, med stad eller landsort. Reser gadrna,
storstdder som granne och Sambhdllsengagerad. men hemma bdst.
varlden som marknad. Foretagsam. "Kan sjalv”
Forenings/idrottsengagerad. (Egensinnighet/bdndig )
Uppskattar héllbara varden.
Djurvdn.
Vattenvan.

Familjen Plus
Ambassadorer

i —— T

AMBITIOST
SAMHALLE §

HAV -+
grader

Som utomlands,
fast hemma

Som utomlands,

fast pa svenska

A country
within a country

OTID - FREDENS LIVET AR

10 minuter

EN FEST

Sammanfattningar av Varumarkesstrategi for Aland



VAD AR UNIKT
FOR ALAND?

Fem USPar - unique selling points eller unika marknadsférings-
argument - har formats:

- Hav 360 grader

- Otid - 10 minuter
- Fredens 6ar

- Ambitiost samhalle
- Livet ar en fest

Hav - 360 grader. Budskapet kan kommuniceras pa olika sétt. Aland
&r centrum for varldens storsta skargard och bortom havet ligger
storstader och den globala marknaden. Havet &r bade rekreation och
en kalla till féretagsamhet. Havet forenar oss med omvariden.

Otid - 10 minuter. Avstadnden &r korta rent geografiskt — det gar
snabbt att ta sig mellan hem och jobb, skola, daghem och fritids-
aktiviteter. Det &r ocksa korta avstand mellan medborgare och
politiker/myndigheter och ofta snabb karridgrvdg i naringslivet.

Fredens dar. Invanarna kanner sig trygga i vardagen och har tillit
till varandra och till vara myndigheter. Aland har en utvecklad SENS
styrelse och Aland anvands som exempel for att |6sa minoritetsfragor
runt om i varlden.

Ambitiést samhaille. Obor har en tradition av att klara sig sjélva. Det
har lagt grunden till ett driftigt entreprendrskap. ﬂl'anningar jamfor
sig med narliggande storstdader och “kan lika bra”. Aland stravar till
att bli ett 100-procentigt hallbart samhalle.

Livet &r en fest. Om det finns en anledning att ordna en fest pa
Aland s& ordnas den!
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ALAND

visitaland.com

HUR GAR VI VIDARE?

Med ett starkt och tydligt varumarke, som anvénds av alla
aktorer, kan vi O0ka attraktionskraften for Aland bdde som
bestksmal, studieort, bostadsort och etableringsort for féretag.

Resultatet av projektet - innehdllet i varumarket Aland och
de USP:ar som tagits fram - ska presenteras sd brett som
mojligt i det dlandska samhéllet och en varumarkesgrupp har
bildats. I den ingar representanter for Visit Aland, Aland Living
och Alands landskapsregering. En varumarkesplattform eller
kort sagt en verktygslada har tagits fram som stod for alla
Alandsambassadérer. Plattformen visar exempel pa hur inne-
hallet i varumarket kan anpassas fér att anvédndas i olika sam-
manhang och for att attrahera olika malgrupper.
www.varumarke.ax



