






Va r u m ä r k e t 
Å l a n d

S o m  u t o m l a n d s ,
fa s t  h e m m a

•

S o m  u t o m l a n d s , 
fa s t  p å  s v e n s k a

•

 A  c o u n t r y 
w i t h i n  a  c o u n t r y

M I S S I O N
Havets och fredens röst

M Å L G R U P P
Bildad och språkkunnig.
Uppvuxen i en förort, små-
stad eller landsort.
Samhällsengagerad. 
Företagsam. 
Förenings/idrottsengagerad.
Uppskattar hållbara värden. 
Djurvän.
Vattenvan.

Familjen Plus 
Ambassadörer

Å L A N D  E R B J U D E R
En upplevelse/ett liv med 
guldkant i ett skärgårdsrike 
– omringad av havet, med 
storstäder som granne och 
världen som marknad.

V I S I O N
Alla kan blomstra i ett bär-
kraftigt samhälle = Världens 
bästa liv/ livskvalitet

VÄ R D E R I N G A R
Havet som granne.
Ett liv nära naturen.
Reser gärna,
men hemma bäst.
”Kan själv”
(Egensinnighet/bändig )

P O S I T I O N
ÅLAND – ett land i landet

T O N L Ä G E
Vi pratar vänligt, stolt och
skärgårdsvis.

U S P : a r
A M B I T I Ö S T
S A M H Ä L L E

H A V  -
3 6 0  g r a d e r 

F R E D E N S
Ö A R

ÖTID – 
10 minuter

L I V E T  Ä R
E N  F E S T

Sammanfattningar av Varumärkesstrategi för Åland



Fem USPar – unique selling points eller unika marknadsförings
argument – har formats:

- Hav 360 grader

- Ötid – 10 minuter

- Fredens öar

- Ambitiöst samhälle

- Livet är en fest

Hav – 360 grader. Budskapet kan kommuniceras på olika sätt. Åland 
är centrum för världens största skärgård och bortom havet ligger 
storstäder och den globala marknaden. Havet är både rekreation och 
en källa till företagsamhet. Havet förenar oss med omvärlden.

Ötid – 10 minuter. Avstånden är korta rent geografiskt – det går 
snabbt att ta sig mellan hem och jobb, skola, daghem och fritids
aktiviteter. Det är också korta avstånd mellan medborgare och 
politiker/myndigheter och ofta snabb karriärväg i näringslivet.

Fredens öar. Invånarna känner sig trygga i vardagen och har tillit 
till varandra och till våra myndigheter. Åland har en utvecklad själv-
styrelse och Åland används som exempel för att lösa minoritetsfrågor 
runt om i världen.

Ambitiöst samhälle. Öbor har en tradition av att klara sig själva. Det 
har lagt grunden till ett driftigt entreprenörskap. Ålänningar jämför 
sig med närliggande storstäder och ”kan lika bra”. Åland strävar till 
att bli ett 100-procentigt hållbart samhälle.

Livet är en fest. Om det finns en anledning att ordna en fest på 
Åland så ordnas den!

VAD ÄR UNIKT 
FÖR ÅLAND?



HUR GÅR VI VIDARE?
Med ett starkt och tydligt varumärke, som används av alla 
aktörer, kan vi öka attraktionskraften för Åland både som 
besöksmål, studieort, bostadsort och etableringsort för företag.

Resultatet av projektet – innehållet i varumärket Åland och 
de USP:ar som tagits fram – ska presenteras så brett som 
möjligt i det åländska samhället och en varumärkesgrupp har 
bildats. I den ingår representanter för Visit Åland, Åland Living 
och Ålands landskapsregering. En varumärkesplattform eller 
kort sagt en verktygslåda har tagits fram som stöd för alla 
Ålandsambassadörer. Plattformen visar exempel på hur inne-
hållet i varumärket kan anpassas för att användas i olika sam-
manhang och för att attrahera olika målgrupper.
www.varumarke.ax


