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Forord

Efter ett &r p& Visit Aland och med en ny styrelseordférande kénns det
spannande att planera for nasta verksamhetsar. Trots osékra tider och
sparatgarder i vara ndromraden, har vi sett en 6kning av gastnatter utanfor
hégsédsong och vi hoppas forstarka det annu mer kommande ar.

Vi fortsatter med vart kdrnuppdrag att arbeta for att starka den alédndska
besdksnaringen genom marknadsféring i olika kanaler och samarbete
med véra medlemmar och partners. Vi vill tillsammans dka Alands
attraktionskraft - inte bara for besdkare men aven fér boende och
investeringar.

Under kommande ar fokuserar vi pa att skapa mervarde for vara
medlemmar genom narmare dialog, delaktighet och mdijligheter till
kunskapshojning. Ett fokus satts pa medlemsengagemang samt arbete med
smakturism och idrottsturism. Det finns mycket nytta i att samarbeta.

Ett viktigt mal ar att forldnga hogsasongen och starka Gvriga delar av aret
genom utvecklad marknadsféring och nya reseanledningar. Vi ser redan
hur evenemang av olika slag och filmproduktioner bidrar till att férlanga
sasongen och ger konkreta effekter for bade féretag och samhalle.

Med mycket samlad kompetens inom olika omraden pa kontoret, kan

vi 6ka var digitala synlighet och fortsatta utvecklingen av visitaland.

com. Malet ar att forbattra kundresan och starka forsaljningen. Samtidigt
arbetar vi l&ngsiktigt med att bygga varuméarket Aland, med mer rérligt och
inspirerande innehall. Vi hoppas hela Aland vill vara med i arbetet med
varumarket.

Fardplan for hallbar turism och dess malmarknader i Sverige och Finland

ar var utgangspunkt men vi kommer se éver aven hur besdkare fran

andra marknader kunde lockas till Aland. Genom gemensamma insatser,
partnerskap och nya méjligheter vill vi géra Aland &nnu mer kant, tillgangligt
och attraktivt. Aland som helhet &r en harlig produkt som fler borde
upptacka.

Noora Lofstrom
Vd, Visit Aland

Visit Aland



Foreningen
Visit Aland r.f

Visit Aland jobbar fér den 8lédndska
besdksnaringen och marknadsfor
destinationen Aland.

Visit Aland &r Alands officiella turismorga-
nisation och representerar omkring 230
medlemmar fran besdksnaringen. Forening-
en fungerar som en gemensam plattform
for féretagare och organisationer som ar
intresserade av besdksnaringen pa Aland
och dess utveckling.

Visit Alands uppdrag

Enligt foreningens stadgar och resultatav-
talet med Alands landskapsregering har
Visit Aland uppdraget att frémja turismen i
landskapet Aland.

Vision

Visit Aland arbetar
for en blomstrande
turismnaring som ut-
vecklar Aland.

Verksamhetsidé

Vi bygger framtidens
turism tillsammans
med vara gaster och
engagerade partners.

Vi vacker intresse for och
forstarker bilden av Aland.

Vi involverar gaster och
partners i utvecklingen och
marknadsfdringen av Aland.

Vart fokus ar gastens
helhetsupplevelse.

Utifran den senaste turismstrategin,
Fardplan for hallbar turism 2030, ska Visit
Aland marknadsféra och profilera Aland
som destination samt initiera nya projekt
och samarbeten inom besdksnaringen.
Detta syftar till att stimulera medlemsfo-
retagen att utvecklas, héja sin kvalitet och
gbra nya investeringar.

Visit Aland ansvarar &ven fér att tillhan-
dahalla turistinformation och belysa
besdksnaringens betydelse och dess
samhéllsekonomiska paverkan pa Aland.
Organisationen utgdr en viktig l&nk med
kontinuerlig kontakt mellan besdksnaringen
och landskapsregeringen.

Visit Alands har ett resultatavtal med
Alands landskapsregering fram till den 31
december 2027.




Fardplan foér hallbar
turism och handlings-
plan

Samordningsgruppen, som bestar av
Alands landskapsregering, Alands N&-
ringsliv, Aland Living, Hégskolan p& Aland,
Mariehamns stad och Visit Aland, har
ansvar for att att turismstrategin fljs och
att destinationen utvecklas. Fardplan for
hallbar turism 2030 godkandes i borjan av
2024, och en andra handlingsplan skrivs
for perioden 2026-2027. Fardplanen ligger
till grund for Visit Alands arbete fram till
2030.

Fokusomraden i férdplanen

= Kompetens- och personalforsdrjning
= Samverkan & samordning

= Tillgadnglighet

= Att forlanga och hitta nya sasonger

«  Oka kénnedomen

Malen och matten som listas i fard-
planen for att mata utvecklingen
ar foljande:

= land- och sj6turismens
foradlingsvarde 6kar

= kundngjdheten for destinationen
foérbattras

= antalet évernattningar i kom-
mersiella logianlaggningar dkar

= fler foretag dokumenterar arli-
gen sitt hallbarhetsarbete

Centrala teman i arbetet med fardplanen
ar platsutveckling, platsmarknadsféring
och hallbarhet. Visit Aland &r dgare av flera
aktiviteter som implementerar fardplanen
pa olika omraden. Vi jobbar med vara
medlemmar for att beséksnaringen ska

bli mer hallbar och ldnsam. Alla atgarder
gors i samarbete med andra aktdrer inom
samordningsgruppen. Visit Alands insatser
anpassas efter tillgangliga resurser, bade
vad galler budget och personal.

Organisation

Finansieringsmodellen for olika anstéllning-
ar i teamet varierar. | samarbeten bidrar
partners med delfinansiering av personal-
resurser och projekt tacker kostnaden for
projektanstallda.

Visit Aland sysselsétter tio personer (tva
personer ar for ndrvarande foraldralediga),
samt tva personer i turistinformationen och
filmkommissiondren. Av personalen jobbar
fem personer 80% av heltid for tillfallet.
Styrelsen utvéarderar l6pande behovet av
personalresurser. Att ha specialkunskap
inom digital marknadsforing inom teamet
istallet for en kopt tjanst anses viktigt.



Medlems-
och partnerskap

Visit Alands medlemmar utgér féreningens
karna. Fokus ligger pa samarbete med
aktdrer som har intresse, engagemang och
investeringsvilja. Medlemskapet ger tillgang
till aktuell information och férsaljningsplatt-
formen pa visitaland.com. Ett mer aktivt
steg for medlemmar ar att delta i partner-
natverk eller géra samarbetskampanijer,
vilket innebér ett mer aktivt och fordjupat
samarbete med Visit Aland. Genom part-
nerskap kan aven sondering av nya mark-
nader goras

Medlemsavgift

Visit Aland stravar efter att samla alla
aktorer inom besdksnaringen som medlem-
mar i féreningen. For att frémja detta har
féreningen sedan flera ar tillbaka valt att
halla en enhetlig och relativt ldg medlems-
avgift. Som ordinarie medlem kan foretag,
kommuner, féreningar och organisationer
ansluta sig, medan enskilda privatpersoner
som vill stétta turismen har méjlighet att bli
personmedlemmar.

Infor hostmotet 2025 féreslar styrelsen

att medlemsavgifterna fér 2026 forblir
oférandrade, med 170 euro (inkl. moms)

for ordinarie medlemmar och 85 euro (inkl.
moms) for personmedlemmar. Medlemsan-
s6kningar som inkommer fr.o.m. den 1 sep-
tember-31 december foreslas vara 60€/
medlem, vilket innebar ungefar en tredjedel
av arsavgiften.

Ett medlemskap i
Visit Aland inkluderar:

= Tillgang till relevant
omvarldskunskap

= Branschevent med syfte att
samla branschen, informera,
inspirera, utbyta kunskap
och utveckla det turistiska
utbudet p& Aland

= Modjligheten att vara sam-
arbetspartner i intressanta
utvecklingsprojekt

= Mojlighet till partnerskap i
destinationsmarknadsféring

= Mojlighet att ingd i partner-
natverk

= Tillgang till forséljningsplatt-
formen pa visitaland.com

= ROstratt pa féreningens
moten

Visit Aland skickar ut nyhetsbreyv,
publicerar aktuell information pa
visitaland.org och bjuder in till bran-
schevent. Branscheventen ar anting-
en Visit Alands egna eller arrangeras
i samarbete med andra. Visit Aland
marknadsfér aven andra arrango-
rers event som gynnar branschen.




Medlemsengagemang
i fokus ar 2026

Under 2026 prioriteras medlemsarbetet
ytterligare, med en resurs pa halvtid dgnad
at medlemsengagemang. Arbetet syftar till
att starka vi-kénslan och relationen mellan
Visit Aland och v&ra medlemmar genom
narmare dialog samt 6kad delaktighet och
samverkan.

Sarskild vikt laggs vid kompetensutveckling
och digitala fardigheter, dar utbildningsin-
satser genomfdrs for att stérka féretagens
férmaga att kommunicera, marknadsféra
och utveckla sina verksamheter. Genom ett
antal licenser pa utbildningsplattformen
Moderskeppet, som férdelas efter behov
och intresse, far Visit Alands medlemmar
tillgang till ett brett och hégkvalitativt
utbud av digitala kurser inom bland annat
marknadsféring, sociala medier, foto, film
och Al. Satsningen ar ett tillgdngligt och
kostnadseffektivt satt att hdja kompeten-
sen i hela branschen - pa den niva dar var
och en befinner sig.

Visit Aland anvander mediebevaknings-
verktyget Meltwater for att folja omvarlds-
utveckling och mediegenomslag. Under
2026 utvecklas arbetet sa att medlemmar

kan l@mna in egna sdkord och termer fér
bevakning. Visit Aland sammanstaller
darefter rapporter vid behov, som ger
respektive medlem insikter om hur deras
verksamhet eller evenemang uppmark-
sammas i media. Detta starker férstaelsen
for den egna synligheten och kan bidra till
ett mer kunskapsdrivet utvecklingsarbete
inom branschen.

Var medlemssajt visitaland.org fortsatter
att utvecklas for att bli mer inspirerande
och anvandbar; ett nav for nyheter, infor-
mation, inspiration och stdd i verksamhets-
utveckling. Medlemspodden Aland vart
Aland utvarderas men satsningen har varit
positiv och gett ett forum dér medlem-
mar och andra intressanta personligheter
diskuterar kring teman som berér besok-
snaringen.



Samarbeten
och natverk

Genom ett aktivt deltagande i natverk och
nara samarbete med andra intresseorga-
nisationer bidrar Visit Aland till att bevaka

och starka hela besdksnaringens intressen.

Visit Aland arbetar for att synliggdra tu-
rismens betydelse fér Aland och samtidigt
driva pa en hallbar utveckling av naringen.
Genom engagemang samlar vi vardefull
kunskap och insikter som Visit Aland for
vidare till vara medlemmar - for att inspi-
rera, stotta och underlatta deras affarsut-
veckling.

Visit Aland representerar turism-
branschen i féljande samarbeten
och nitverk inom Aland:

= Samordningsgruppen fér
Fardplan for turism 2030

«  Alands Néringslivs turism-
och restaurangutskott

= Foéreningen Barkraft.ax

= Mal 5-arbetsgruppen inom
Alands utvecklings- och
hallbarhetsagenda

= Fiskeleader

Utanfor Aland:
=  SUOMATy.

= Visit Finlands DMO-natverk
= Placebranders vd-natverk
= The Nordic Journey

= Cruise Baltic

= Cruise Finland

= Nordic Film Commission

= European Film Commission

Visit Aland dr med i styrgruppen
for foljande projekt:

«  Smakturismen pa Aland 2024-2027

= Innovativ kompetens med bredd och
spets 2024-2027

= Lightin the Dark 2023-2026

« Aland Living (observatérsplats)

Visit Aland har en observatérsplats i Aland
Livings styrgrupp. Aland Living jobbar fér
att locka fler att bosétta sig pa Aland s&
arbetet att starka Alands attraktionskraft
ar gemensamt.

Utdver dessa haller Visit Aland kontinu-
erlig kontakt med flera intressenter och
samarbetspartners pa och utanfér Aland,
t.ex. ASUB, Alands Natur och Miljs, Le-
ader Aland, Hégskolan p& Aland, Finland
Convention Bureau, Natverksgruppen fér
professionella konstnarer och konstutévare
pa Aland mfl.

Omvarldskunskap
och statistik

For att framgangsrikt marknadsféra och
utveckla Aland som destination &r gedigen
omvarldskunskap och tillférlitlig statistik
avgoérande. Visit Aland féljer kontinuerligt
utvecklingen i omvarlden och identifierar
trender inom resande och turism. Denna
kunskap utgdr en viktig grund for valgrun-
dade beslut i hela verksamheten och stér-
ker vart strategiska arbete.

Genom att samla in, analysera och dela
information med medlemmar, beslutsfatta-
re och andra intressenter bidrar Visit Aland
till att stimulera bade affarsutveckling och
platsutveckling. Samtidigt sammanstaller vi
statistik som tydliggdr turismens ekonomis-
ka och samhalleliga betydelse fér Aland.
ASUB:s och Visit Finlands databaser &r av
stor vikt i arbetet. Vi ser dver olika alterna-
tiv att fa fram underlag fér battre datadriv-
na resultat narmare realtid.

Lokal kommunikation

En stark lokal kommunikation ar avgérande
for att 6ka férstaelsen och uppskattningen
av bade besdksnaringens och Visit Alands
arbete och betydelse for det aldndska
samhallet. Genom tydlig och kontinuerlig
lokal kommunikation vill vi starka kunska-
pen om var verksamhet hos beslutsfattare,
branschféretag, samarbetspartners och
allmanheten.

Visit Aland kommer darfér dven framd-
ver att arbeta for att forstarka den lokala
kommunikationen - genom att aktivt dela
information om aktuella initiativ, projekt
och evenemang via lokal media och andra
relevanta kanaler. Facebook-gruppen
Alands turism har dépts om till Turismbran-
schen pa Aland dér aktuella fragor lyfts
och diskuteras bland personer intresse-
rade av den alandska besdksnaringen. Vd
kommer aven skriva regelbundet kronikor
for tidningen Aland.



Destinations-
marknadsforing

Visit Aland arbetar fér att vicka intres-

se och férstarka bilden av Aland som en
attraktiv destination. Arbetet bygger pa
kontinuerliga undersdkningar och utvar-
deringar for att na ratt malgrupper med
ratt budskap, samtidigt som samarbeten
med branschen och partners bidrar till att
utveckla och forstarka gastens helhetsupp-
levelse.

Under 2026 &r fokus att stirka Alands
position pa prioriterade marknader och
langsiktigt bygga kdnnedom som leder till
top of mind-position.

Marknadsfoéringen ar
uppdelad i tre delomraden:

' Overgripande varumar-
kesbyggande marknads-
foring som starker bilden
och kdnnedomen av Aland
pa lang sikt

' Kortsiktig aktiverande
marknadsforing i givna
nischade segment

' Lopande kommunikation i
Visit Alands egna kanaler

Marknadsféringen ska inspirera och enga-
gera genom att lyfta Aland som en attraktiv
destination aret runt, dar forlangningen av
hogsasongen och nya sasonger successivt
starks vid sidan av sommaren.

Visit Aland utvecklar varumérket i ndra
samarbete med branschen och sakerstaller
att insatserna har tydlig riktning och effekt.
Gemensamma marknadsforingsaktiviteter
och strategiska satsningar ska bidra till
storre synlighet, starkare profil och 6kad
konkurrenskraft for Aland.



Malgrupper och
malmarknader

Visit Alands marknadsféringsaktiviteter och
kampanjer riktar sig till de malgrupper som
identifierats i Fardplan fér hallbar turism
2030, med Finland och Sverige som fort-
satt prioriterade marknader. Sondering av
marknader utover ndromradet gors i olika
samarbeten och ldrdomar fran Light in the
Dark -projektets digitala marknadsforings-
kampanj i Tyskland och Baltikum anvands i
arbetet.

Den 6vergripande malgruppen ar Slow
Traveller - medvetna och nyfikna resena-
rer som vardesatter vdlmaende, gemen-
skap och héllbarhet. De s6ker autentiska
upplevelser kopplade till vara teman natur,
kultur, mat och friluftsliv och uppskattar
smaskalighet, kvalitet och tid tillsammans.

Internationellt arbete gérs i samarbete med
Visit Finland och andra relevanta Visit-or-
ganisationer. | samarbete med branschen
och inom ramen for partnernatverken kan
Visit Aland komma att rikta sin kommuni-
kation aven till andra geografiska omraden
internationellt, dar intressanta kundseg-
ment fér Aland finns.

En forutsattning fér all marknadsféring ar
att Aland pé& given marknad eller i given
malgrupp ar ett ként varumarke, att vi har
ett utbud som matchar efterfragan och att
det finns en fungerade distributionskedja
och goda kommunikationer. En férutsatt-
ning ar ocksa att det finns tillracklig kop-
kraft, omsattning och avkastning totalt och
per besdkare, att det finns samarbetspart-
ners dar vi har upparbetade kontakter och
att det ska kunna ga att na snabba resultat.
Utdver detta genomsyrar uttrycket “hellre
hallbart” vart arbete.
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Varumarkesbyggande
marknadsforing

For att 6ka kdnnedomen om och vacka
intresse fér Aland arbetar Visit Aland med
synlighet i egna, kdpta, delade och fortja-
nade kanaler. Malsattningen &r en stark
Alandsbild pa givna marknader i givna
segment.

De egna kanalerna bestar bl.a. av visita-
land.com, Visit Alands profiler i sociala
medier, nyhetsbrev, mediabanken, evene-
mangskalendern, trycksaker och turistin-
formation.

Den kopta synligheten stracker sig fran
printannonser, webb-tv, radio, mediabesok,
broschyrer, skyltar, Google Ads-marknads-
foring, digitala kampanjer och sociala me-
dia till direkta kundmoten i form av massor,
mdten, digitala traffar och event riktade till
B2B-kunder och aterforsaljare.

Delad synlighet sker tillsammans med eller
av besokare och ambassadorer pa t.ex.
sociala medier. Fértjanad synlighet, ofta
kallad PR, kan t.ex. vara redaktionellt i
tryck, pa tv eller digitalt.

| Finland kommer arbetet med Alandsbil-
den fortsatta byggas kring konceptet Ahve-
nanmaa - Kotimaassa ulkdmailla. Arbetet
med att utveckla ett starkare koncept fér
den svenska marknaden fortsatter under
2026, med malet att etablera en fram-
gangsrik position pad marknaden.

Arbetet med hela Alands varumarke, under
ledning av Alands landskapsregering och
med Visit Aland som aktiv samarbetspart-
ner, kulminerar i en nylansering i januari
2026. Samtidigt lanseras en ny verktygsla-
da som ger branschen battre férutsattning-
ar att anvanda varumarket enhetligt och
inspirerande. Eftersom fa organisationer
implementerade varumarket vid forsta
lanseringen ar det nu extra viktigt att fler
tar det i bruk.

Kampanjer

| form av kampanjer skapar Visit Aland
under utvalda perioder ett storre intres-
se kring Aland som resmal. Under 2026
planeras kampanjer som genomférs under
varen, sommaren och hdsten i Finland

och Sverige. Sensommar-/ héstkampanjen
startar nagot tidigare an tidigare ar for att
starka bokningarna i augusti.

Under 2026 fortsatter vi med en heltackan-
de SEM-kampanj som loper &ver hela aret.
Vi ser detta som en framgangsrik strategi
som sakerstaller att vi alltid har aktiv kom-
munikation ute. Segmenterade och mera
saljinriktade kampanjer med fokus pa rele-
vant reseanledning kommer att genomforas
tillsammans med partnernatverken under
aret. Under 2026 planerar vi att utreda hur
vi kan skapa fler gemensamt finansierade
kampanjer med medlemmar som vill vara
delaktiga for att 0ka var medfinansiering
fran branschen, dven med mindre aktorer
inom besdksnaringen.
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Press, media och
influencers

Visit Aland arbetar med press, media och
influencers som ett led i marknadsféringen
av Aland. Arligen har Visit Aland ndrmare
100 besdkande journalister och influen-
cers, och utdver dem aven ett stort antal
ovriga mediakontakter. Malsattningen
under 2026 ar att stéandigt forstarka Visit
Alands relationer till media. Under &ret
fortsatter Visit Aland att bygga pa ett redan
starkt medianatverk i Finland och jobba pa
att skapa fler kontakter i Sverige.

Erfarenheter fran 2025 visar att vara mest
framgangsrika samarbeten med influencers
har varit med profiler som levererar hég-
kvalitativt foto och film. Samarbeten som
inte bara gav god synlighet i influencers
olika kanaler utan genererade ocksa inspi-
rerande innehall med lang livsldngd som
kan anvandas i Visit Alands kanaler. Under
2026 kommer vi att fortsatta arbeta case
by case, med bade planerade samarbeten
och mer spontana mojligheter nar ratt
profiler och erbjudanden dyker upp. Vi ser
ocksa ett stort varde i att involvera sam-
arbetspartners i influencerarbetet for att
tillsammans visa upp det basta av Aland.

Massor

Visit Aland deltar i nordens stérsta rese-
massa Matka 2026 i Helsingfors med en
egen Alands-monter. Natverken kommer att
delta i Golfmessut i Helsingfors och Sport-
fiskemassan i Stockholm. En férutsattning
for nérvaro pa massor ar att intresse och
engagemang fran branschen finns och att
massorna genererar intresse fér Aland.
Alla méssor for 2026 ar inte faststéallda
utan intressanta mojligheter att delta i
massor utreds enligt personalresurser och
det mervarde som massorna ger. | diskus-
sionerna ingar dven massor som Rymy,
Suoma, Kongressi och K-50 massorna pa
fastlandet.

Trycksaker

For att synliggdra Aland i tryck samarbetar
Visit Aland kring trycksaker som “Discover
Aland” och “Sail Aland”. Mangden och be-
tydelsen av trycksaker har minskat under
aren och beslut att producera och distribu-
era ytterligare trycksaker tas enligt behov
och resurser.

Marknadsforings-
samarbeten

| marknadsféringen mot vara tva huvud-
marknader samarbetar Visit Aland nara re-
derierna, som ar viktiga samarbetspartners
eftersom majoriteten av besdkarna anlan-
der med farja. Vi har kontinuerlig kontakt
med vara samarbetspartners och planerar
varje ar gemensamma marknadsférings-
aktiviteter. Mojligheter att samarbeta med
Visit Finland och andra Visit-organisationer
utvarderas ocksa ar 2026.
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Malsattningar i destinations-
marknadsforingen

Starka varumarkesbyggande
marknadsforing

Fortsatta med langsiktiga strategier som forstarker
varumarket och 6kar kdnnedomen om Aland och
lyfter det unika med vara Gar.

Skapa attraktiv digital synlighet for Aland

For att lyfta Aland som en attraktiv destination.

Forbattra kundupplevelsen online

Kontinuerligt forbattra anvandarupplevelsen pa visi-
taland.com.

Forlanga hogsasongen

Utveckla och anpassa marknadsforingsinsatserna
for att pa sikt férlanga hégsadsongen och &ka Alands
attraktionskraft aven utanfér sommaren.

Utveckla strategiska samarbeten

Vidareutveckla samarbeten med partners fér 6kad
synlighet och effekt inom marknadsféringen samt
Okat féradlingsvarde for medlemmar.

Aktivera resemedia

Attrahera relevanta journalister och media for att
skapa synlighet om Aland. Utforska samarbeten som
aktiverar resemedia pa vara malmarknader och &ven
bredare dar mojligheter identifieras.

Utvérdera och producera innehall
Fortsatta producera relevant och engagerande inne-

hall fér olika plattformar.

Lyfta Aland som en levande
evenemangsdestination

Stérka kdnnedomen genom att marknadsféra lokala

evenemang som lockar medvetna resenarer aret runt.

Vidareutveckla Alands budskap
och positionering i Sverige

Sker bade i insatser med samarbetspartners och
genom intern utveckling av koncept.
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Fortlopande marknads-
foringsaktiviteter

Visitaland.com har en unik roll att fylla
tack vare att ingen annan aléndsk webbsi-
da har ett sa starkt fokus pa att inspirera
potentiella besdkare. Innehall som pro-
duceras for visitaland.com ar basen for

det innehall som kommuniceras ut i andra
kanaler - bade egna och andras och pa
flera sprak. Webbplatsens uppgift &r att
med inspirerande innehall vacka intresse
for Aland samt via fakta bistd i planerandet
av resan och darfter leda till bokning samt
framja forsaljning. Sidan besdks av ca. 500
000 besdkare/ar och utvecklas kontinuer-
ligt. Under 2026 har vi som mal att géra det
enklare fér vara bestkare att hitta vagen
till en relevant bokningssida och pa sa satt
framja kop.

Under 2025 fardigstalldes fiskekarta.ax,
som aven framdver kommer att handhas
av Visit Aland. Vi forsatter dven véart arbete
med en langsiktig SEO-strategi for att
stérka var digitala synlighet och driva mer
organisk trafik till vara plattformar.

Genom nyhetsbreven upprattshalls relatio-
nen till vara besdkare samt informeras och
inspireras segmenterade kunder att boka
sin resa till Aland och hitta unika beséksan-
ledningar. Idag har Visit Aland cirka 80 000
nyhetsbrevsprenumeranter och malet ar
att 6ka antalet prenumeranter ytterligare
samt Oka antalet personer som laser inne-
hallet. Nyhetsbrev skickas ut fortlopande
ungefar en gadng i manaden pa svenska och
finska, i samband med kampanjer och infér
specifika evenemang och aktuella hogtider.

Mediabanken har en central roll i mark-
nadsféringen av Aland. Bilder, filmer och
grafik blir allt viktigare i resendrens be-
slutsprocess, och genom mediabanken
ges branschen méjlighet att gemensamt
formedla en enhetlig och inspirerande bild

av Aland i linje med varumarkesstrategin.
Under 2026 fortsatter vi att utveckla och
fylla pa mediabanken med nytt och aktuellt
material som stérker Alands visuella narva-
ro. Vid produktion av bild- och filmmaterial
kommer vi att prioritera samarbeten med
aléndska aktorer. Rorligt material fortsatter
att vara i fokus.

Visit Alands inbound marketing via sociala
medier som Facebook, Instagram, Youtube
och Google stravar till att gora potentiella
besékare medvetna om Aland samt vécka
intresse och langtan till att beséka Aland.
Vikt kommer dven sattas pa att underlatta
besbkarens konvertering till kép.

Facebook &r en av Visit Alands stérs-

ta kommunikationsplattformar med ca.
120.000 féljare. Dar kommuniceras konti-
nuerligt med foljare pa tre sprak genom att
informera, inspirera och interagera. Mal-
sattningen 2026 ar att skapa kontinuerligt
inspirerande innehall for vara lojala féljare
for att skapa engagemang och ambassa-
dérer fér Aland. Facebook anvénds &ven
som en marknadsféringskanal for kam-
panjer och vid segmentering av utvalda
malgrupper.

Under 2026 kommer vi att implementera
var nya strategi for Instagram, som pabor-
jats under 2025. Fokus ligger pa att starka
kanalens innehall och engagemang, med
malet att sakerstalla fortsatt tillvaxt i antal
féljare och 6kad synlighet fér Aland som
resmal. Instagram ses dven som en platt-
form dar vi kan testa nya idéer och format,
for att kontinuerligt utveckla och stérka
var kommunikation i 6vrigt. Bilder och
filmer kommer fortsatt att spela en central
roll i resenarers beslutsprocess vid val av
destination.
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Nischad marknads-
foring i partnernatverk

Genom samarbeten syns Aland starkare.
Visit Aland har bred kunskap inom mark-
nadsféring, aktiviteter och kanaler, men
inte alltid den specifika sakkunskapen kring
varje enskild reseanledning. Organisationen
har inte heller resurser att agera drivande
part i alla sammanhang. Darfor har Visit
Aland valt att satsa pé& l&ngsiktiga partner-
skap i marknadsféringen genom en néara
dialog med engagerade medlemmar med
vilja att investera.

Branschens intresse och engagemang ar
grunden fér natverksarbetet. | dagslaget
finns aktiva natverk kring féljande resean-
ledningar:

= Golf

= Barnens Aland

= Sportfiske

=«  Gasthamnar

= Aland Convention Bureau

= Internationell kryssnings-
marknadsféring.

En medlem kan delta i ett eller flera av Visit
Alands partnernatverk.

Visit Aland stddjer natverken praktiskt med
planering, budgetering och genomférande
av kampanjer. Kampanjerna finansieras

till halften av Visit Aland och till halften av
branschen. Varje partnernatverk leds av

en ordférande fran branschen. Visit Aland
ordnar aven visningsresor for aterférsaljare
och andra intressentgrupper.

Sammanlagt deltar omkring 50 alandska
féretag i nagon form i natverksarbete. Er-
farenheterna visar att varje natverk utveck-
las pa sitt eget satt och samarbetsformer
anpassas efter respektive branschs behov.

Under hésten 2025 har natverken utvarde-
rats, och under 2026 kommer Visit Aland
att arbeta enligt de forslag och rekommen-
dationer som framkommit i utvarderingen.
Arbetet kommer fortsatt att fokusera pa

utveckling och samordnade aktiviteter i

nara dialog med branschen. Detaljerade
planer fér gemensamma insatser under

2026 faststalls separat for varje natverk
under hdsten och vintern 2025.

Intresset for att samarbeta kring utom-
husaktiviteter, sport och idrott har under
hdsten 2025 samordnats genom flera
branschtraffar med aktérer och féreningar
som gemensamt vill lyfta Alands sport-
och idrottsanlaggningar samt sport- och
idrottsméjligheter p& Aland. Samarbetet
fortsatter under 2026. Fragor som nya
mountainbike-leder och andra utvecklings-
projekt &r intressanta for for att 6ka Alands
attraktion och bistd med reseanledningar
Leader-projektet fortsatter under 2026,
med fokus pa de banor som ligger ndrmast
att kunna forverkligas.

Intresset for ett samarbete om kultureve-
nemang ar ocksa stort. Under aret upptas
branschtraffar med aktérer och féreningar
som producerar festivaler, teaterférestall-
ningar, konstutstallningar, museiverksam-
het eller andra kulturevenemang med stort
publikt intresse som lockar utomdldndska
besbkare. Dessutom kommer intresset

fér gemensam marknadsféring av kulture-
venemang inom ramen for systemet med
partnernatverk att utredas inom kulturlivet.
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Evenemangsutveckling

Evenemang &r en viktig del av Alands att-
raktionskraft som spelar en viktig roll i s&-
songsforlangningen men ocksa 6kar lokal
stolthet och gemenskap. Visit Alands arbe-
te med evenemangsutveckling fokuserar pa
att stimulera nya initiativ, starka befintliga
arrangérer och skapa battre forutsattning-
ar fér samverkan och synlighet.

Fokus pa evenemangs-
arbete 2026

Under 2026 fokuserar Visit Aland pa att
vidareutveckla arbetet med evenemang
genom att ta tillvara befintlig kunskap och
erfarenhet och bygga vidare pa tidigare
insatser inom omradet. Arbetet utférs med
en resurs pa 25 procent av en heltidstjanst.

Det material som redan finns inom orga-
nisationen samlas, uppdateras och struk-
tureras samtidigt som dialog férs med
evenemangsarrangérer och andra nyckel-
aktorer for att identifiera behov, utmaning-
ar och utvecklingsmojligheter. Den samlade
kunskapen anvands for att vidareutveckla
praktiska verktyg och resurser - sasom
checklistor, tips och kontaktvagar - som
underlattar planering och genomférande
av evenemang pa ett professionellt och
hallbart satt.

Visit Aland analyserar &ven evenemangens
arsklocka ur ett strategiskt perspektiv for
att identifiera luckor och potential for nya
initiativ. Fokus ligger sarskilt pa perioder
som kan bidra till ett jAmnare fldde av be-
sOkare 6ver aret. Samtidigt starks evene-
mangens roll i destinationens marknadsfé-
ring genom 6kad samordning och synlighet
i Visit Alands kommunikation, med sarskilt
fokus pa var-, hést- och vinterevenemang.

16



Forsaljning

Hemsidan visitaland.com ar en central
marknadsféringsplattform med syfte att . .
dka efterfrdgan pa alédndska reseupplevel- Visit Alands online-
ser och stérka beséksnaringens konkur- forsaljning gor det
renskraft. Genom webbplatsen inspirerar vi mojligt att:

till resor till Aland och végleder besdkare
vidare till bokning hos vara medlemmar
och samarbetspartners.

Visit Aland uppmuntrar medlemmarna att
utveckla attraktiva produktpaket pa visi-
taland.com och arbeta aktivt med konver-
tering for att 6ka sin forsaljning. CityBreak
fungerar som hemsidans primara distribu-
tionsverktyg, men ar inte den enda mojliga
kanalen for bokning och forsaljning.

Foreningen agerar inte som en kommersiell
aktor i distribution eller produktutveckling,
men fungerar som ett radgivande bollplank
for medlemmar - med malet att starka
deras affarsmojligheter och dka foradlings-
vardet i produkterna. Det tekniska ansvaret
for distributionsldosningar ligger alltid hos
respektive avtalsparter. Hanteringen av
forsaljningsplattformen pa visitaland.com
ar utlokaliserad till Ecker6 Linjen Ab.

Visit Alands roll ar att genom effektiv
marknadskommunikation skapa kannedom,
driva trafik till medlemmarnas erbjudanden
och darigenom framja férsaljning fér pro-
ducenter och eventuella reseférmedlare.

Erbjuda direkt férsaljning
till visitaland.com, bestkare
(500 000/ar)

Moijliggora digitalisering
och bokningsbarhet fér det
aléndska turistiska utbudet

Erbjuda ett samlat utbud

av turistiska tjanster och
produkter som ar boknings-
bara online (boende, resor,
evenemang, aktiviteter osv.)

Stddja branschen i hante-
ringen av kapacitet samt i
att 6ka sin forsaljning

Lyfta fram modjligheten till
bokning i destinationsmark-
nadsféringen
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Aterforsiljare

Visit Aland stédjer researrangérer i deras
arbete att silja Aland som resmal. Genom
att erbjuda dessa information, nyheter och
inspiration ser vi till att de har alla nédvan-
diga verktyg for att effektivt locka besdka-
re till Aland.

Vi gor detta i ndra samarbete med vara
lokala partners. Tillsammans sakerstaller vi
att aterforséljare och arrangorer ar upp-
daterade om Aland och dess erbjudanden,
vilket ger dem battre mdjligheter och moti-
vation att marknadsfora destinationen.

Visit Aland fungerar vid behov som en kon-
taktpunkt, dar vi kopplar samman lokala
foretag med aterforséljare for att underlat-
ta forsaljning och skapa mervarde for alla
parter.

For att fdrmedla och stérka Alands position
for researrangdrer kommer Visit Aland att
delta i kundevent och massor, halla presen-
tationer samt vid behov anordna skolningar
foér personalen hos de olika researrangd-
rerna. En viktig del i arbetet ar ocksa att

fa researrangdrer att besdéka Aland och

bli Alandsspecialister och ambassadérer.
Detta resulterar i att deras intresse for att
marknadsféra och salja Aland &kar.

Samarbete inom internationell
kryssningsmarknadsforing

Visit Aland &r aktivt med i kryssningsnét-
verken Cruise Finland och Cruise Baltic dar
Visit Alands ansvarar for att marknadsféra
destinationen. Vi deltar i Cruise Baltic nat-
verksmoten tva ganger per ar och Cruise
Finlands arsmoten samt massor och moten
med internationella rederier. Visit Aland
ordnar &ven fam-trips (resor till Aland fér
resebranschen att bekanta sig med de-
stinationen) och har tatt samarbete med
Mariehamns hamn och stad, Agency Aland
och City Mariehamn.
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Filmkommissionarens arbete

Filmkommissiondren, som sedan ar 2025
sitter hos Visit Aland, arbetar for att starka
Alands position som en attraktiv inspel-
ningsregion for film, TV och andra visuella
produktioner. Genom riktad kommunika-
tion, samverkan och praktiskt stéd bidrar
filmkommissionaren till att lyfta fram
Alands unika miljer och resurser, skapa
samarbeten mellan lokala aktérer och
produktionsbolag samt generera positiva
effekter for det alandska naringslivet.

Arbetet omfattar att informera och mark-
nadsféra Aland som inspelningsplats samt
att bista producenter i planeringsfasen ge-

nom att identifiera lampliga inspelningsmil-
j6er, hjalpa till med tillstandsprocesser och
formedla kontakter mellan produktionsbo-
lag, myndigheter och lokala foretag.

Genom Alands medlemskap i Nordic Film
Commission och European Film Commissi-
on sker kontinuerlig samverkan med andra
nordiska regioner, vilket starker natverk
och kompetensutbyte inom filmomradet.
For att 6ka synligheten internationellt
deltar filmkommissiondren vid ledande
filmfestivaler och branschevent, dar Aland
marknadsférs som en inspirerande och
professionell inspelningsdestination.
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Turistinformationen

Turistinformationen i Telegrafhuset, mitt pa
Torggatan i Mariehamn, fortsatter att star-
ka Visit Alands synlighet och nérvaro inom
besdksnaringen. Tack vare det centrala och
lattillgangliga laget ar turistinformationen
val synlig for saval besdkare som lokala
invanare och branschaktorer.

Turistinformationens arbete utgar alltid
fran kunden. Med hég serviceniva och
personlig betjaning strédvar man efter att
varje besdkare ska kanna sig sedd och
valkommen - bade vid personliga bestk
och digitalt.

Turistinformationen besitter en gedigen
kunskap om Alands kultur, historia och
aktuella utbud. Genom att dela fakta, tips
och inspiration bidrar man till att férdjupa
besokarnas upplevelse och forstaelse av
Aland. Vi har hand om Visit Alands evene-
mangskalender och haller sig uppdaterade
om aktuella evenemang, upplevelser och
aktivitetsutbud for att kunna guida bes6-
karna till de mest intressanta och relevanta
aktiviteterna under deras vistelse.

y

l TOURIST
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Man sammanstaller information och skrad-
darsyr program for bade individuella rese-
narer, researrangdrer och grupper - exem-
pelvis rutter, boende och programupplagg.
Man hjalper besdkare att upptacka dolda
parlor och fa ut det mesta av sin tid pa
Aland.

Antalet bade fysiska och digitala besok i
turistinformationen har 6kat efter flytten till
Torggatan. Trots det 6kade besdksantalet
halls behovet av personalresurser pa unge-
far samma niva som tidigare, tack vare de
andamalsenliga lokalerna. Turistinformatio-
nen har 1,3 ordinarieanstéallda och beman-
ningen kompletteras med sasongspersonal
under maj-augusti da man utokar oppet-
hallningstiderna.

Ett nytt tillsvidareavtal med Mariehamns
stad om turistinformationen bdrjar lopa
fran 1.1.2026. En digital skarm mot Torgga-
tan ger ett lyft som gor information tillgéng-
lig dygnet runt om evenemang och annat
aktuellt for bade besdkare och boende.




Platsutveckling

Alands utvecklings- och hallbarhetsagen-
das femte mal 2030 &r att Alands attrak-
tionskraft ar hog for saval boende, bestka-
re som féretag. Det sjunde malet ar hallbar
konsumtion och produktion. Den &vergri-
pande malsattningen inom destinationsut-
veckling ar darmed att bidra till att skapa
en mer attraktiv och hallbar plats.

En god platsutveckling bygger pa ett nara
samarbete mellan den offentliga sektorn,
besbksnaringen och samarbetspartners.

Under 2026 kommer huvudfokus ligga pa
utvecklingsprojekt, finansierade med EU-
medel.

Pagaende
utvecklingsprojekt

| och med att projekten ar EU-finansierade
ar arbetet langsiktigt och stracker sig 6ver
flera ar. Utgangspunkten ar att projektet
ska ligga i linje med Visit Alands strategier
och turismstrategin Fardplanen fér hallbar
turism 2030.

Detta arbete gors bl.a. genom att identifie-
ra utvecklingsbehov och -mdjligheter, hitta
samarbetspartners och finansiering samt
initiera konkreta utvecklingsprojekt. Dock
ar forutsattningen att det finns ett behov
och engagemang fran besoksnaringen att
samarbeta kring och investera i en gemen-
sam malsattning, samt att projektfinansie-
ring finns att tillga.

For att avgora vilka projekt som ska prio-
riteras, beaktas riktlinjerna gentemot Visit
Alands urvalskriterier som tema, arbetsin-
sats, projektbudget i forhallande till Visit
Alands likviditet samt Visit Alands roll och
ansvar. Projekten féljer inte alltid finansie-
ringsbesluten i Visit Alands verksamhetsar,
vilket medfér att det alltid finns en osaker-
het kring vilka projekt som kan realiseras
och med vilken tidtabell.

Under 2026 &r Visit Aland delaktig i tre
olika EU-projekt; Light in the Dark, Smak-
turismen p& Aland och kultur- och konst-
projektet Innovativ kompetens med bredd
och spets.

HILCITICYy Co-funded by )
Baltic Sea Region the European Union
..o.:': RESILIENT ECONOMIES AND COMMUNITIES

..O.l

* Light in the Dar

Projekt Light in the Dark
2023-2026

Projektet inleddes i november 2023 och
finansieras via Interreg BSR (Baltic Sea
Region). | projektet ingar 10 partners med
yrkeshogskolan Novia som leadpartner.
Syftet med projektet ar att bredda och
forstarka utbudet av upplevelser fére och
efter sommarsasongen. Malgruppen for
upplevelserna ar sa kallad Nature tribe,
personer med ett genuint och starkt intres-
se for naturupplevelser.

Féljande partners ingar i projektet; Stock-
holm Archipelago, Visit Kotka, University
of Klaipedia och Neringa kommun -Litauen,
Kurzeme Planning Region- Lettland, Hog-
skolan péa Aland, Estonian University of Life
Sciences, Estonian Rural Tourism och Visit
Hiiumaa Estland.

Projekt Smakturismen
pa Aland 2024-2027

[ juni 2024 beviljades ERUF-finansiering
(Europeiska Regionala Utvecklingsfonden)
for projektet Smakturismen péa Aland,
initierat av Hogskolan pa Aland i samarbete
med 12 organisationer intresserade av att
utveckla lokal mat och dryck. Projektet har
definierat sex olika utvecklingsomraden
som bidrar till att 6ka attraktionskraften
for MatAland. Projektet inleddes i oktober
2024 med projektledare Jenni Laapotti i
spetsen. Visit Aland sitter med i projektets
styrgrupp och ett par arbetsgrupper.

Projekt Innovativ kompetens
med bredd och spets 2024-2027

| samarbete med natverksgruppen, Nor-
dens Institut pa Aland, Alands Musikinstitut,
Alands Naringsliv och Alands Sl8jd och
konsthantverk deltar Visit Aland i ESF-pro-
jektet Innovativ kompetens med bredd och
spets vid landskapets kulturavdelning. Ett
fokus inom projektet ar bland annat att
starka och utveckla konst och kulturfaltet
pa Aland genom kompetensutveckling och
ett affarsmassigt breddande av verksam-
heten. Visit Aland ing&r i projektets styr-

grupp.
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Samverkansprojekt

Green Key Aland

Ett nytt EU-direktiv bereds; Green Claims
Directive for att motverka greenwashing
och underlatta fér konsumenten att valja
miljévanliga produkter och tjanster. Den-
na lag kommer att innebéra férandringar
for alla certifieringsorgan inkl. Green Key
International. Lagen trader i kraft i septem-
ber 2026. Visit Aland féljer med utveckling-
en och utreder féljderna av nya direktiv.
Visit Aland ska inte vélja certifieringar for
organisationerna, da féretagen har olika
forutsattningar, men daremot inspirera

och uppmuntra till kade satsningar kring
hallbarhet. Fér narvarande &r sju verksam-
heter p& Aland Green Key-certifierade.

Green Key

Visit Finland/hallbar-
hetsmarkning STF

Under 2021 lanserade Visit Finland den
nationella hallbarhetsmarkningen STF (Sus-
tainable Travel Finland). Markningen kan
tilldelas bade turismverksamheter och de-
stinationer i Finland. Visit Finland lyfter upp
markningen i deras marknadsféring. Visit
Aland deltar i gemensamma natverksmo-
ten. Fran ar 2025 &r det endast certifierade
verksamheter som har mojlighet att ansdka
om markningen STF.

Ett aktivare grepp kring hallbarhet tas i
samarbete med medlemmar for att 6ka
kommunikationen kring garningar inom
hallbarhet och for att lyfta fram

goda exempel. Visit Finlands Sustainable
Travel Finland-programmet och olika milj6-
certifieringar sdsom Biosphere och Green
Globe utreds.
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Budget

Enligt Visit Alands stadgar faststélls
féreningens verksamhetsplan och budget
formellt av héstmétet. Den storsta delen
av Visit Alands budget kommer fran Alands
landskapsregeringen och bestar av medel
som influtit genom Alands Penningauto-
matforenings verksamhet. | det tredriga
resultatavtalet med Alands landskapsre-
gering ar verksamhetsbidraget faststallt pa
1,6 miljoner euro.

| och med att landskapets budget fér 2026
har éannu inte presenterats eller godkants
av lagtinget skulle vid avvikelser Visit
Alands verksamhet behéva ses dver enligt
de nya férutsattningarna. Den totala bud-
geten for Visit Aland fér 2026 uppgar till

2,03 miljoner euro (2,02 miljoner € ar 2025).

Finansieringen bestar av:

«  Verksamhetsstéd fran Alands land-
skapsregering

= EU-stdd genom projektet Light in the
Dark (pagar till oktober 2026)

= Medlemsavgifter, samarbeten och for-
saljningsintakter

= Samarbete kring turistinformationen
med Mariehamns stad

«  Samarbete kring film med Alands land-
skapsregerings kulturbyra

Malet ar att under aret 6ka medlemsanta-
let och medfinansieringen fran branschen
for att stérka den ekonomiska sjalvstandig-
heten.

Besdksnaringen fungerar som en export-
naring som for in kapital till det aléndska
sambhallet. En satsning pa Visit Alands
verksamhet ar darfor en investering i hela
Aland, da& turismens samhéllsekonomiska
betydelse ar stor. Ju stdrre resurser Visit
Aland har till sitt férfogande, desto mer
synlighet kan skapas och desto stérre
intresse kan véckas for Aland som destina-
tion och plats och 6ka attraktionskraften.
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BUDGET 2026

Intakter Bud. 2026
Medlemsavgifter -39 000
Branschfinansiering -320 000
Forsaljning turistinfo -9000
Forsaljning CityBreak -4000
Intdkter totalt -372 000
Kostnader Bud. 2026
Destinationsmarknadsforing (inkL partnernatverk) 1410000
Personalkostnader, inkl. bikostnader 400 000
Kostnader for resor, natverksmoten mfl, utbildning och utrustning 55 000
Marknadsféringskostnader i form av képt synlighet och verktyg 955 000
Turistinformation 152 000
Material och varor 3000
Personalkostnader turistinformatérer, inkl. bikostnader 120 000
Ovriga kostnader inkl. marknadsféring 2000
Lokalkostnader, inventarier, resor, provisioner m.m. 27 000
Destinationsutveckling & projekt 148 000
Personalkostnader for utveckling, inkl. bikostnader 70 000
Kostnader for méten, utbildning och utrustning m.m. 4000
Kostnader for lokal, utrustning och resor 18 500
Marknadsféringskostnader 25000
Undersdknings- och utvecklingskostnader 20500
Branschevent, konsult- och férvaltningskostnader 10 000
Allménna 323 000
Personalkostnader och styrelsearvoden, inkl. bikostnader 53300
Pensionskostnader och lonebikostnader (férsakringspremier) 125000
Utbildning, strategi- och méteskostnader, arbetshalsovard m.m. 35000
Kostnader for lokal, utrustning och resor 67 000
Forvaltningstjanster (bokféring, konsultkostnader, klassificeringar) 32700
Ovriga férvaltningskostnader (medlemsméten, férsakringar m.m.) 10 000
Totala kostnader 2033 000
Totala intdkter -372 000
Underskott 1661 000
Allmanna understod Bud. 2026
Ordinarie LR-medel -1 600 000
Ovriga understéd -61 000
-1 661 000
SAMMANSTALLNING
Totala kostnader 2033000
Totala intakter -2 033000
Resultat (- overskott/+ underskott) 0

24






	Föreningen 
Visit Åland r.f 
	Visit Ålands uppdrag
	Färdplan för hållbar 
turism och handlingsplan
	Organisation
	Medlems- 
och partnerskap 
	Medlemsavgift
	Medlemsengagemang
i fokus år 2026
	Samarbeten 
och nätverk
	Omvärldskunskap 
och statistik
	Lokal kommunikation

	Destinations-
marknadsföring
	Målgrupper och 
målmarknader
	Varumärkesbyggande marknadsföring 
	Kampanjer
	Press, media och 
influencers
	Konsumentmässor
	Trycksaker
	Marknadsförings-
samarbeten
	Målsättningar i destinationsmarknadsföringen
	Fortlöpande marknadsföringsaktiviteter
	Nischad marknads-
föring i partnernätverk

	Evenemangsutveckling
	Fokus på evenemangsarbete 2026

	Försäljning
	Återförsäljare

	Filmkommissionärens arbete
	Turistinformationen
	Platsutveckling
	Pågående 
utvecklingsprojekt 

	Samverkansprojekt
	Green Key Åland
	Visit Finland/hållbarhetsmärkning STF 

	Budget

