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Forord

Under &ret sattes fokus pé Visit Alands k&rnuppdrag enligt vara stadgar:
marknadsféringen och profileringen av Aland, att lyfta turismens
samhallsekonomiska betydelse pa Aland och att samordna branschen.

| en tid da omvarlden och férutsattningarna forandras snabbt blir
samarbetet inom besdksnaringen allt viktigare. Det &r manniskorna inom
turismbranschen som gér Aland till ett unikt resmal. Beséksnaringen
berdknas enligt statistikcentralen vara 13,4% av Alands BNP och var femte
alanning, 22% jobbar inom branschen, som bidrar till hela Alands valmaende,
hallbarhet och attraktion.

Under aret har vi 6kat satsningen pa medlemsarbetet och pa att starka
engagemanget. Medlemsma&tena var valbestkta och gav utrymme fér
natverkande och aktuella diskussioner. For att belysa vad som hander

inom besdksnaringen bérjade vi med en varannan-vecka podcast. Vi delar
mer kring vad vi gor pa Visit Aland via visitaland.org och Facebook-sidan
Turismbranschen pa Aland samt i lokala medier. Aven kommunikationen fran
turistinformationen har 6kat, da en skarm inforskaffades som visar vad som
ar aktuellt p& Aland.

Det var inte bara en relativt ny vd och styrelseordférande som kom igang
med arbetet under aret, utan teamet férstarktes med kompetenser inom
digital marknadsforing och produktion, medlemsarbete, evenemang

samt press och media. Att kunna félja och standigt optimera de

digitala kampanjerna inhouse gor att vi kan paverka hur kampanjerna
presterar. Filmkommissionarens funktion flyttades till Visit Aland frén
landskapets Kulturbyrg, vilket stirker arbetet med att utveckla Aland som
inspelningsplats och 6ka synligheten genom fotsparsturism och set-jetting.

Vi har levererat stark destinationsmarknadsforing i vara malmarknader
Sverige och Finland men &ven gjort pilotsatsningar pa lander kring Ostersjon
via Light in the Dark -projektet. Vi har utvecklat partnernatverken, gjort stora
samarbeten och kampanjer - men dven utokat till Always On -kampanjer
som fortsatter och testat lite nytt med beséksgrupper och nysatsningar.
2025 var forsta &ret med det nya tredriga resultatavtalet med Alands
landskapsregering.

Mycket har forandrats i var omvarld under de senaste aren med krig,
polarisering och en allt mer pataglig klimatférandring. Oroligheterna
paverkar manniskors resebeteenden och bokningar gérs allt senare.
Sasongen 2025 bjod dessutom pa en relativt sval férsommar, vilket
paverkade rese- och beséksmonster och
spontanturismen uteblev.

Det ser inte ut att varldslaget skulle lugna
sig men oroligheter runt om kan bidra till

att flera valjer att hemestra i nérregionen.
Genom marknadsféringsinsatser,
samverkansmojligheter och gemensamma
initiativ fortsatter vi arbetet for en hallbar
och konkurrenskraftig bes6ksnaring som ger
nytta till Aland p& manga plan.

N e
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Vision
Vi arbetar for en
blomstrande turism-

naring som utvecklar
Aland.

Syfte och verksamhet

Visit Aland har i upp-
gift att framja turismen
inom landskapet Aland.
I dess syfte skall Visit
Aland:

marknadsfora och profilera
destinationen Aland

initiera nya projekt och samar-
beten inom turismbranschen
och darigenom stimulera
medlemsforetagen till produkt-
utveckling och kvalitetshéjning

uppratthalla turistinformation
belysa turismnaringens be- ty-

delse och samhallsekonomiska
effekt f6r Aland.

Foreningen
Visit Aland r.f

Visit Aland ar Alands officiella branschorganisation fér turism grundad 1989. Enligt vara stadgar
ar var uppgift att frdmja turismen inom landskapet Aland. Det gér vi genom att marknadsféra
och profilera destinationen, ta initiativ till nya projekt och samarbeten inom turismbranschen
och genom att stétta medlemsforetagen i deras produktutveckling och kvalitetshéjning. Vi
ansvarar ocksa for turistinformationen och arbetar for att synliggéra turismens betydelse for
Alands samhille och ekonomi. Vi har ett resultatavtal med Alands landskapsregering fér
perioden 2025-2027 och rapporterar regelbundet enligt det.

Verksamheten finansieras med offentliga medel fran Alands landskapsregering, medlems-
avgifter, branschmedel och extern projektfinansiering, bland annat EU-st6d.




Medlemskap

Vid slutet av verksamhetsaret var
antalet medlemmar i féreningen 229 st.
Medlemsavgiften var 170 € foér ordinarie
medlem (inkl.moms) och 85 € for
personmedlem (inkl. moms).

Medlemskontakt

Vi informerar vara medlemmar

genom att skicka ut nyhetsbrev samt
publicera information pd medlemssidan
visitaland.org. Under 2025 skickades 24
medlemsbrev ut.

For att sporra till utveckling och kvalitets-
hdjning ordnar vi egna branschevent,
samarbetar med andra aktérer kring olika
event, samt marknadsfor andras event och
utbildningstillfallen for vara medlemmar.

| december ordnades dven ett gloggmingel
for medlemmarna.

Visit Alands &rs- och héstméte

Arsmétet anordnades den 10 april pa

det nya Subs & Pasta i Telegrafen. Efter
det stadgeenliga motet holl Ofvergards,
Brudhall och Shiplan presentationer om
vikten av gott vardskap och mervardet
detta skapar. Avgaende styrelseordférande
Terese FLojt avtackades for 20-arigt ord-
forandeskap och Hubertus von Frenckell
tog stafettpinnen vidare.

Hostmotet hélls den 6 november i

Alands hotell- & restaurangskola. Till
valberedningen infor arsmotet 2026 valdes
Roger Nordlund, Ann-Louise Djupsund och
Joel Bergman. Hostmotet gastades aven av
representanter for Stockholm Archipelago
som berattade om produktutveckling och
paketering och en uppdatering av projektet
Light in the Dark.




Medlemsengagemang

Podcasten Aland vart Aland

Podden ar en kanal fér branschdialog och aktuella satsningar. Dar lyfter vi fore-
tagare inom den aladndska turismen och synliggdér bade bredden i branschen och
framtidstron som finns. Antalet lyssnare ar fortfarande begransat, men tillvaxten
ar stabil. Bedomningen ar att podden fyller en viktig funktion, att produktionen ska
fortsatta. Nasta steg &r att nd en bredare malgrupp an bara vara medlemmar.

Nya branschnatverk

Under hdsten samlade vi aktérer inom idrott och fritid i ett natverk for att starka
samverkan och pa sikt skapa battre férutsattningar fér paketering, evenemangs-
utveckling och gemensam marknadsféring. Ett konkret steg har varit planeringen
av en gemensam och samfinansierad fotografering fér att ta fram battre bild- och
filmmaterial. Samtidigt tar vi fram en ny undersida pa visitaland.com dar idrotten
som reseanledning lyfts. Syftet ar att géra informationen tydligare och mer
anvandbar for arrangdrer och féreningar.

Vid héstmotet beslutades att ett liknande arbete ska goras for kultursfaren. Detta
utreddes under senhdst och tidig vinter och har initierats efter arsskiftet.

Medlemssajten ateraktiverad

Vi har ateraktiverat och uppdaterat medlemssidan visitaland.org. Den fungerar
nu som en samlad plats fér kunskap, tips och information - i férsta hand fér vara
medlemmar, men ocksa for turismbranschen i stort. Malet &r att det ska vara
enklare att hitta relevant material, ta del av vart arbete och férsta nyttan med
medlemskapet.

Fére 1 september fanns inget statistikverktyg kopplat till sajten. Sedan vi inférde det
ser vi en stabil 6kning av antalet besdkare, vilket tyder pa att fler hittar till innehallet
och anvander sidan.

Utvecklad Facebook-grupp

Facebookgruppen Turismbranschen pé& Aland (tidigare turismen p& Aland) har
vidareutvecklats med ett tydligare syfte och en mer aktiv narvaro fran oss.

Gruppen fungerar idag som en lagtroskelkanal for dialog, informationsdelning och
branschnytt. Vid intréde mots nya medlemmar av nagra korta fragor som fortydligar
syftet.

Medlemsbasen pa &ver 6000 personer ar fortsatt betydligt bredare an den rena
aléndska turismbranschen, dd manga tidigare anslét i tron att det &r en grupp
for turismtips. Men det kan man ocksa se som en styrka. Har nar vi engagerade
Alandsvanner och far en unik méjlighet att bade ge inblick i turismen och stérka
bilden av Aland genom fler ambassadérer.

Kompetensutveckling via Moderskeppet

Under hosten tog vi fram ett uppldgg som ger vara medlemmar tillgang till utbil-
dningsplattformen Moderskeppet. Satsningen startade i december. Tanken &r enkel:
att gora det lattare for medlemmar att sjalva fylla pad med kunskap inom till exempel
digital marknadsforing, foto, film och kom- munikation, i den takt som passar dem.



Organisation

Styrelse
Ordinarie medlemmar:

Hubertus von Frenckell, ordférande,
2025-2026

Caroline Lepistd, vice ordférande,
2024-2026

Bjérn Wennstrém, 2025-2027

Maria Hellman-Aarnio, 2024-2026
Gustaf Eklund, 2024-2026

Patricia Wiklund, 2025-2027

Erika Gustafsson 2024-2026

Suppleanter:
Jan-Ole Lonnblad, 2024-2026
Caroline Henriksson 2025-2027

Under aret sammantradde styrelsen sam-
manlagt 10 ganger. | september ordnades
en strategidag pa Park Alandia. Styrelsen
gav aven vardefull input till arbetet mellan
styrelsemoten och representerade be-
sbksnaringen brett. Alla styrelseprotokoll
hittas pa visitaland.org efter att de blivit
signerade.

Fokus i arbetet lag pa destinationsmark-
nadsforing och aven hur medlemsnyttan
kunde lyftas samt 6ka branschens l6nsam-
het. Malen i Fardplan fér hallbar turism
2030 har blivit bestaende agendapunkter
under varje styrelsemote:

= land- och sj6turismens féradlingsvarde
Okar

= kundngjdheten for destinationen for-
battras

= antalet 6vernattningar i kommersiella
logi- anlaggningar 6kar

= fler féretag dokumenterar arligen sitt
hallbarhetsarbete

Revisor

Erika Sjolund, GR, Hermans och suppleant
Revisorernas Ab

Personal

Under aret motsvarade de anstélldas arbets-
insats sammanlagt ca 12,33 arsverken.
Under en del av aret har tva personer varit
moderskapslediga. Tva personer har sokt sig
till nya utmaningar.

Teamet den 31 december 2025

Vd 100 %

Administrativ koordinator 80%

Marketing & Brand manager 100%

Digital Marketing Expert 80%
Marknadskommunikator 80%

Projektledare, marknadsféring och natverk 100%
Projektledare, marknadsféring och forsaljning 100%
Projektledare, férsaljning och utveckling 100%
Filmkommissionar 60%

Ansvarig turistinformator 80%

Turistinformatoér och kommunikatér 100%

Timbaserad sommarpersonal i turistinformation
Timbaserad lokalvardare

Forsaljning pa
visitaland.com

Under 2025 fungerade Eckeré Linjen
fortsattningsvis som leverantor fér forsalj-
ningsplattformen pa visitaland.com. Vardet
av 2025 ars bokningar pa visitaland.com
Okade med 20% fran foregdende ar och
uppgick till 239 669 euro (2024: 199 506
euro). Bokningarna var sammanlagt 678

st, 136 fler an ar 2024. Vardet av antalet
ankomster var 210 761 euro (2024: 185
380 euro).



Omvarldskunskap och

statistik

Visit Aland arbetar kontinuerligt med att
folja utvecklingen inom besdksnaringen
samt den bredare samhallsutvecklingen,
bade nationellt och internationellt.

Genom Visit Finland och Visit Sweden

far organisationen tillgang till aktuella
marknadsundersdkningar, analyser och
insikter som bidrar till ett kunskapsbaserat
beslutsfattande.

Utdver detta inhdmtas omvardskunskap
genom deltagande i olika natverk, projekt
och branschforum, dar erfarenheter och
framtidsspaningar delas. Aven relevanta
medier och rapporter foljs ldpande for
att identifiera trender, férandrade rese-
beteenden och nya mdjligheter inom
turismnaringen.

Statistik utgor en central del och

pélitlig data fas frén bland andra ASUB,
statistikcentralen i Finland, Tillvaxtverket i
Sverige och Eurostat. Genom att analysera
bestksdata, gastnatter och andra nyckeltal
kan Visit Aland félja utvecklingen dver

tid och skapa underlag for strategiska
prioriteringar.

Hotellovernattningar
pa Aland 2025

Under 2025 uppgick antalet
hotelldvernattningar pa Aland till knappt
226 000, en minskning med 1,5 procent
jdmfort med 2024. Nedgangen berodde
framst pa farre finldndska gaster, medan
antalet svenska Overnattningar 6kade.
Trots minskningen lag nivaerna fortsatt
over tiden fére pandemin. Samtidigt 6kade
den genomsnittliga vistelselangden till 2,0
dygn (1,7 dygn ar 2019).

Finldndska gaster stod for éver halften

av Overnattningarna under aret, medan
drygt en tredjedel kom fran Sverige. De
finldndska 6vernattningarna minskade med
drygt 6 procent, medan de svenska 6kade
med drygt 3 procent.

Majoriteten av 6évernattningarna

(cirka 80 %) skedde i Mariehamn. Har
minskade volymerna nagot, medan
landskommunerna 6kade. Fritidsresor
dominerade (88 %), men arbetsrelaterade
Overnattningar 6kade nagot och utgjorde
totalt 12 procent.

Sasongsvariationerna var fortsatt tydliga:
cirka 25 procent av arets 6vernattningar
skedde i juli och 75 procent under maj-
september.

Den genomsnittliga beldggningsgraden lag
pa cirka 40 procent, med hogre nivaer i
Mariehamn (45 %) an i landskommunerna
(24 %). Jamfort med 2024 var belaggningen
nagot lagre under arets férsta del, men
hégre under drets sista manader. (ASUB,
2025)

Visit Alands egna
undersokningar 2025

Under &ret genomférde Visit Aland

tva undersokningar for att férdjupa
kunskapen om Aland som destination.
En marknadsundersdkning genomférdes
av Demoskop i Sverige och Finland
under slutet av 2025. Syftet var att

folja utvecklingen i kdnnedomen om
Aland som resmal samt att battre forsta
malgruppernas resvanor, behov och
drivkrafter. Resultaten ger vardefulla
insikter som anvands som underlag i det
fortsatta arbetet med marknadsféring och
destinationsutveckling.

Under sommaren 2025 genomférde Sailer
en kvalitativ studie baserad pa intervjuer
med besdkare och researrangorer. Studien
visar att Aland uppfattas som ett attraktivt,
tryggt och naturnéra resmal med en stark
helhetsupplevelse. Resultaten belyser
aven utvecklingsmojligheter kopplade

till upplevelser, bokningsbarhet och hur
besdkare planerar och genomfér sina
resor.



Destinationsmarknadsforing

Visit Aland marknadsfér Aland som resmal och skapar efterfrdgan p& Aland som destination.
Genom marknadsféring utanfér Aland skapar vi synlighet, 8kar kdinnedomen om destinationen
och nar nya potentiella bestkare. Vara huvudsakliga marknader &r Finland och Sverige.

Marknadsféringen utgar fran tydliga malgrupper, gemensamma véarderingar och reseanledning-
ar som bygger pa Alands styrkor. Malet &r att n& géster som efterfrdgar det Aland erbjuder och
det vi tillsammans med branschen och andra aktérer har utvecklat. Ambitionen ar att ge en
rattvis bild av Aland och skapa férvantningar som motsvarar upplevelsen pa plats.

Vi arbetar bade for att locka fler besékare och for att stirka varumarket Aland, som en del av
en hallbar ekonomisk utveckling. Arbetet omfattar langsiktig varumérkesbyggande marknadsfo-
ring, riktade insatser i utvalda segment samt l6pande kommunikation i vara egna kanaler.

Marknadsféringen kombinerar varumarkesbyggande med séljdrivande aktiviteter och bygger

pa en kontinuerlig narvaro anpassad efter respektive marknads férutsattningar och malgrup-
per.
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Arbetsverktyg
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Malgrupper och
malmarknader

Vi riktar var marknadsféring till Finland och
Sverige, som ar vara prioriterade malmark-
nader enligt Fardplan fér hallbar turism
2030. Prioriteringen bygger pa faktorer
som kdnnedom om Aland, fungerande
kommunikationer, marknadens kdpkraft
och potential, etablerade samarbeten samt
mojligheten att na resultat inom rimlig tid.

Alla marknadsféringsaktiviteter och
-kampanijer riktar sig till en 6vergripande
malgrupp - Slow Travellers. Det ar rese-
narer som sOker upplevelser som bygger
pa narhet, kvalitet och akthet och som vill
uppleva Aland i sitt eget tempo.

For att gdra marknadsforingen annu mer
traffsaker delar viin Slow Travellers i fem
segment efter vad de gillar att géra pa sin
Alandssemester:

« Livsstilsresenadren

«  Aktiva friluftsmanniskan
= Alandsélskaren

« Entusiasten

= Vardagssmitaren

Naromradet ar i fokus, samtidigt som
samarbeten med branschen och olika
partnernatverk gér det mojligt att na dven
andra geografiska omraden och relevanta
kundsegment.

Visit Alands kanaler

Visitaland.com

Visitaland.com ar navet i var kommuni-
kation och samlar inspiration, tips och
information for den som planerar en resa
till Aland och vill l&ra k&nna destinationen.
Under perioden 1 januari-31 december
2025 hade webbplatsen totalt 617 982
unika anvandare. Trafiken foljer ett tydligt
sasongsmonster med 6kande intresse fran
mars, topp under juni-juli och stabil niva
underhdsten. Finland och Sverige visar
liknande utveckling, dar Finland ofta har en
nagot tidigare trafikokning.

Engagemanget pa webbplatsen &r stabilt
och feedbacken ar 6verlag mycket positiv.
Genom analysverktyget Hotjar, dér an-
vandare kan lamna omd&men och ge direkt
aterkoppling pa sin upplevelse, far webb-
platsen strax 6ver 4 av 5 i betyg. Innehallet
och helhetsupplevelsen uppskattas sar-
skilt.

Infér 2026 genomfér vi en analys av webb-
platsen med fokus pa anvandarvanlighet.
Arbetet omfattar bland annat sa kallad
funnel-analys, dar vi foljer hur bestkare
ror sig genom webbplatsen, samt service
design, dar vi ser dver hela anvandarupple-
velsen for att gora det enklare att hitta ratt
och planera sin resa.
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Webbutveckling 2025

Webbplatsen ar ett levande verktyg som
standigt utvecklas i takt med besdkarnas
behov. Varen 2025 inférdes en forbattrad
matmetod (server-side tracking via Track-
lution), vilket ger mer tillforlitlig data och
battre underlag for fortsatt utveckling.
Arets anvéndarsiffror utgér darmed en ny
referensniva for den digitala uppfoljningen.

| utvecklingen av sjalva webbplatsen har vi
fokuserat pa forbattrad funktionalitet och
anvandarupplevelse.

Arbetet med Rek.ai har vidareutveck-

lats och implementerats pa fler delar av
webbplatsen. Funktionen anvander Al for
att guida besokare till relevant innehall och
gor det enklare att hitta ratt.

En ny funktion har aven inférts dar anvan-
dare kan spara artiklar genom hjartmar-
keringar, vilket gér det lattare att hitta
tillbaka till intressant innehall.

Under aret flyttades film.ax till visitaland.
com i samband med att uppdraget som
filmkommissionar éverférdes till oss. Syftet
var att samla mer innehall pa en gemensam
plattform och géra materialet mer tillgéng-
ligt for besdkare.

Samtidigt lanserades en ny version av fis-
kekarta.ax, dar besdkare och lokala akt6-
rer kan hitta fiskevatten, fiskekortsomraden
och annan relevant information kopplad till
sportfiske pa Aland. Visit Aland har tagit
over bade doménen och den fortsatta han-
teringen av tjansten. Den nya kartan har ett
modernare granssnitt, battre stéd for mobi-
la enheter och snabbare navigering.

Parallellt har arbetet med webbplatsens
synlighet i sékmotorer fortsatt, i samarbete
med 21 Marketing (byra specialiserad pa
SEO) och var egen webbyra, Winter. Arbe-
tet har bland annat omfattat tekniska
analyser av webbplatsen, s6kordsanalyser
for den svenska och finska marknaden
samt framtagning av SEO-guider och artik-
lar for att starka visitaland.com i sékresul-
taten.

Facebook
Med en stabil och lojal féljarskara pa over
118 000 foljare &r Facebook fortsatt en av

vara storsta och viktigaste kanaler. Under
2025 publicerade Visit Aland i genomsnitt
1-4 inlégg per vecka, huvudsakligen pa
svenska, finska och engelska. Vara féljare
ar aktiva och engagerade och haller god
ton i kommentarsfalten. Inlagg av interaktiv
karaktar, dar féljarna uppmuntras att dela
med sig av egna asikter och favoriter, gene-
rerar hogst engagemang och rackvidd.
Facebook &r ocksa en viktig del av var me-
diamix i kampanjer och bidrar till att vi nar
ut brett med innehall om Aland.

Instagram

Innehallet pa Instagram bygger till stor del
pd material fr&n besdkare, trogna Aland-
sambassaddrer och influencers som delar
sina upplevelser av Aland. Det ger ett
trovardigt och genuint intryck av destina-
tionen. Under 2025 6kade antalet foljare
fran cirka 25 600 till 28 300.

For att samla in och aterpublicera innehall
fran andra anvéndare anvéndes UGC-verk-
tyget Flowbox (user generated content) .Ef-
ter en utvardering avvecklades verktyget i
boérjan av 2026. En strategi for det fortsatta
Instagramarbetet togs fram och implemen-
teringen pabdrjas under 2026.

Nyhetsbrev

Under &ret skickade Visit Aland omkring 50
nyhetsbrev till cirka 64 000 prenumeranter.
Oppningsgraden var fortsatt hog, vilket
visar pa ett stabilt engagemang.

Utskicken anpassades efter olika mal-
grupper, bland annat konsumenter pa den
finska, svenska och finlandssvenska mark-
naden samt sarskilda intressegrupper som
seglare och golfare.
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Kampanjer

Genom vara kampanjer arbetar vi for att
skapa efterfradgan pa Aland som resmal
och bidra till fler bestkare, vilket i sin tur
skapar affarsnytta for vara medlemmar.

Vi arbetar med marknadsfoéring pa flera
satt. En del insatser driver vi sjalva, framst
genom varumarkesbyggande digitala kam-
panjer och kompletterande aktiviteter. For
att nd vara malgrupper effektivt anvander
vi en mediamix dar digital annonsering, so-
ciala medier, innehallssamarbeten, tryckta
medier och andra kanaler samverkar.

Vi arbetar ocksa nara vara natverk och
utvalda partners. Genom gemensamma
kampanjer och samordnade medieinsatser
kan vi na langre och fa stdrre genomslag an
pa egen hand.

Stora kampanjer 2025

Sommarkampanj

Under perioden 31 mars-22 juni genomfor-
des en digital sommarkampanj pa huvud-
marknaderna Finland och Sverige. Kam-
panjen drev trafik till visitaland.com via en
kombination av flera digitala kanaler samt
digitala utomhusskarmar (DOCH).
Kampanjen genererade 279 119 klick och
o6ver 34 miljoner annonsvisningar, dar
Google och Meta stod for den stérsta
andelen av trafiken. Kampanjsidan hade 92

247 anvandare och 108 358 sessioner, med
en engagemangsgrad pa 65,1 %.

Som en del av kampanjen distribuerades
trycksaken A&&-broschyren i april pa den
finska marknaden i 136 000 exemplar

via Helsingin Sanomat och Aamulehti. En
ldsarundersokning visade starka resultat,
med hég lasningsgrad, tydlig avséndari-
genk&nning och ett dkat intresse for Aland.
Samarbetspartners annonserade i broschy-
ren, vilket bidrog till att tdcka en stor del
av produktionskostnaden.

Budskap Finland: Ahvenanmaa - kotimaas-
sa ulkomailla (Som utomlands fast hemma)
Budskap Sverige: Hitta din nya favorito

Broschyren ar producerad for att kunna
anvandas 6ver flera sasonger, vilket inne-
bar att ingen ny trycksak tas fram for den
finska marknaden infor 2026.
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Hoéstkampanj

Under perioden 5 augusti-25 september
genomfordes en digital sensommar- och
héstkampanj pa huvudmarknaderna Fin-
land och Sverige. Kampanjen drev trafik
till visitaland.com via annonsering i Google
och Meta.

Kampanjen genererade 15,3 miljoner
annonsvisningar och 109 122 klick, med en
genomsnittlig kostnad per klick pa €0,48.

Budskap: 48 timmar p4 Aland

Konceptet visar hur mycket man kan upple-
va under en kort vistelse, dar resan borjar
redan ombord pa farjan. Kampanjen lyfter
olika satt att resa till Aland, med eller utan
bil, och fokuserar pa nérheten till havet,
naturen och lokala upplevelser.

Search / always on

Under 2025 genomforde vi for forsta
gangen en sa kallad always-on-kampanj
med kontinuerlig digital narvaro riktad till
huvudmarknaderna Finland och Sverige.
Syftet var att bade inspirera potentiella
besokare och fanga upp efterfragan nar
den uppstar, oavsett sdsong.

Kampanjen drev trafik till visitaland.com via
Google och genererade 64 085 klick och
839 451 annonsvisningar. Totalt resulterade
detta i 29 856 anvandare pa webbplatsen,
till en genomsnittlig kostnad pa 0,90 euro
per anvandare.

En always-on-strategi gér det mojligt att
mota potentiella bes6kare bade i ett tidigt
inspirationsskede och narmare sjalva bok-
ningen, samtidigt som synligheten bibehalls
aven mellan storre kampanjperioder. Re-
sultaten visar tydligt vardet av en l6pande
narvaro, med fortsatt efterfragan dven un-
der vintermanaderna. Satsningen fortsatter
darfor under 2026 som ett komplement till
de stdrre kampanjperioderna.

Samfinansierade kampanjer

For att 6ka genomslaget i destinations-
marknadsféringen genomfor vi kampanjer
tillsammans med strategiska partners,
framst rederier, dar finansieringen i regel
delas lika.

Genom dessa samarbeten kan vi na en
storre rackvidd och synlighet &n vad som
ar mojligt pa egen hand.

Under aret genomfordes flera stérre kam-
panjer i form av samannonsering i dagstid-
ningar och magasin, radiokampanjer, digital
annonsering samt produktion av native-
artiklar och annat redaktionellt innehall,
kopplat till pdgédende sommar-, sensom-
mar- och héstkampanjer. Uppféljningar
visar att kampanjerna uppmarksammades
val och bidrog till att starka intresset for
Aland som resma3l. Sammantaget har insat-
serna 6kat synligheten och starkt kédnnedo-
men om destinationen i vara prioriterade
marknader.

Infér 2026 fortsatter satsningen pa gemen-
samma kampanjer med bred rackvidd, som
ett satt att ytterligare stérka varumarket
Aland och driva trafik till vara digitala
kanaler.
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Kampanjstyrning, mediamix och
uppfoljning

Under 2025 anstalldes en digital marknads-
forare inhouse, vilket gor att vi nu arbetar
mer kontinuerligt, datadrivet och nara vara
kampanjer. Det har skapat en mer struktu-
rerad uppfoljning och optimering, dar vi far
snabbare och battre insikt i vad som fung-
erar. Vara resurser kan darmed anvéndas
mer effektivt, vilket stéarker genomslaget i
vara insatser.

All annonsering f6ljs upp och optimeras
l6pande, utifran nyckeltal sdsom antal
anvandare, klick vidare till vara partners,
interaktioner med bokningsfunktioner och
kostnad per konvertering. Det ger oss ett
tydligt underlag foér att prioritera ratt insat-
ser och valja ratt kanaler.

Det digitala arbetet &r ndra samordnat med
var overgripande mediaplan och forstar-
ker de stérre marknadsinsatserna pa vara
huvudmarknader. Genom att kombinera
breda kampanjer med mer riktade aktivi-
teter kan vi bade bygga kdnnedom och na
ut till specifika malgrupper med relevanta
budskap.

Kanaler och mediamix

F6r att na vara malgrupper ar-
betar vi med en kombination av
flera kanaler och medier:

v

v

Sociala medier: Facebook,
Instagram, Youtube, Snapch-
at, TikTok samt influencer-
samarbeten.

Digital annonsering: Sociala
medier, sdkordskampanijer,
bannerannonsering, digitala
utomhusskarmar (DOOH),
programmatisk annonsering,
nativeannonsering samt an-
nonsering i digitala natverk
och pa tematiska webbplat-
ser.

Tryck: A&&-broschyren,
annonser och redaktionella
annonser i tidningar, magasin
och temabilagor.

Radio: Radiokampanjer pa
bade den finska och svenska
marknaden.

Massor och event: Deltagan-
de i utvalda branschevent
och nischade massor.
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Press, media & influencers

Arbetet med press och media kompletterar
vara ovriga marknadsféringsinsatser, och
genomfors med fokus pa vara prioriterade
marknader. Samtliga press- och media-
bestk sker i ndra samarbete med Visit
Alands medlemmar, som darigenom far
mojlighet att synas i redaktionella samman-
hang och nd nya malgrupper.

Flera PR- och mediainsatser genomférdes
kopplade till Aland. Fran den finldndska
marknaden uppmarksammades Aland ge-
nom Jonna Ronka fran Helsingin Sanomat,
som skrev flera artiklar om bland annat
Kdkar, Vards, sparris och livet p& Aland.
Aven Kari Martiala fran Keskisuomalainen
besdkte Aland igen, och Henriikka Fing-
erborg producerade en skargardsbilaga i
tidningen Aamuset med fokus pa golf och
Silverskar. Fillari-lehti genomforde dessut-
om en cykelsemester pa Aland.

Fran den svenska marknaden genomfor-
des ett samarbete med Finnlines Sverige,
dar journalisten Annika Majak (Min Husbil)
besdkte Aland i juni och skrev om husbils-
semester. Artiklarna publicerades i ett fler-
tal svenska tidningar och bidrog till bred
synlighet f&r Aland. MatMalin (matmalin.
se) publicerade en guide med fokus pa mat
och dryck.

_ ecetantind

Journalistbesok
under 2025:

= Jonna Ronka

= Henriikka Fingerborg
=  Markku Pulkkinen

= Annika Majak

= Malin Turunen

= René Schwarz

Aven om vart aktiva arbete med press &
media frémst &r inriktat pa Finland och
Sverige tar vi gérna emot press- och media-
besok aven fran andra marknader nar for-
fragningar kommer. Under 2025 besdktes
Aland av René Schwarz, resejournalist fran
Tyskland, via samarbete med Visit Finland/
Business Finland. Material fran resan har
anvants bade till en guidebok och i det
tyska resemagasinet Nordis.

Dérutdver arrangerades ett PR & Media
Summit pd Aland tillsammans med Visit
Finland, Visit Turku Archipelago, Helsinki
Partners och Visit Tampere, med syfte att
stérka samarbeten och 6ka synligheten for
destinationen. Visit Aland skickade &ven
nyheter till Visit Finlands “Suuralueet”,
som delades vidare i deras internationella
nyhetsbrev.

Vi genomférde aven influencer- och
innehallssamarbeten med profiler och
innehallsskapare i sociala kanaler och pa
YouTube, bland annat Eva Lindman & Da-
mon Beckford, Golfaraben, Micke Bjorklund
samt en ateraktivering av samarbetet med
Lottie Knutson.



Marknadsforing
tillsammans med
partnernatverk

Genom vara partnernéatverk arbetar Visit
Aland med segmenterad marknadsféring
riktad mot utvalda nischade malgrupper, i
nara samarbete med branschens aktorer.
Natverken ar ett viktigt stdd i utvecklingen
och genomférandet av marknadsforings-
insatser inom respektive segment.

Vi har totalt sex etablerade partnernat-
verk: Golf, Barnens Aland, Sportfiske,
Gasthamn, Aland Convention Bureau samt
Cruise.

Golfnatverket

Golfnatverket bestar av sex medlemmar
som samarbetar for att stirka Aland som
golfdestination pa den finska och svenska
marknaden. Under aret genomfordes flera
marknadsféringsinsatser.

Partnernatverket deltog bland annat i
Golfmessut i Helsingfors, vilket generera-
de nya kontakter och prenumeranter till
golfnyhetsbrevet. Aland marknadsférdes
aven genom samarbeten med golfmedier
i Finland och Sverige, digital annonsering
samt riktade webbkampanijer infor golfsa-
songen.

Synlighet skapades dven genom samarbe-

ten med branschaktérer och medier, bland
annat via Golfpiste och Svensk Golf. Under
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aret arrangerades dessutom en visningsre-
sa i samarbete med Viking Line och finska
Golfférbundet, dar representanter fran ett
flertal golfklubbar deltog.

Golfsegmentet kommunicerades l6pande
via Visit Alands egna kanaler och integrera-
des aven i destinationens bredare mark-
nadsféringskampanjer.

Natverket Barnens Aland

Barnens Aland bestar av rederier, hotell
och landbaserade verksamheter med fokus
pa barnfamiljer som malgrupp. Under 2025
genomférdes flera marknadsférings-
insatser riktade till barnfamiljer i Finland
och Sverige, bade genom tryckta medier
och digitala kanaler.

Marknadsféringen omfattade bland annat
annonsering i familje- och skolrelaterade
medier, digitala kampanjer i sociala och
sOkbaserade kanaler samt tavlingsaktivite-
ter som skapade engagemang och rackvidd
i malgruppen. Kommunikation riktades
aven mot skolresemarknaden.

Barnfamiljer har under aret varit en prio-
riterad malgrupp i var bredare marknads-
foring, med synlighet i nyhetsbrev, sociala
medier, pa visitaland.com, i tryckt destina-
tionsmaterial samt i varumarkesbyggande
kampanjer och samarbeten.

Sportfiskenatverket

Sportfiskenatverket samlar sportfiskegui-
der, stuguthyrare samt representanter fran
rederier och offentliga aktdrer inom fisketu-
rism. Natverket arbetar gemensamt for att
stdrka Aland som en attraktiv destination
for sportfiske.

Under 2025 deltog natverket i Sportfis-
kemassan i Stockholm, dar Aland mark-
nadsfordes genom monter och synlighet

i massans kanaler. Sportfiske kommunic-
erades &ven via Visit Alands egna kanaler
och integrerades i destinationens bredare
marknadsféringskampanjer.

Under aret uppdaterades aven sportfiskes-
idorna pa visitaland.com och en ny version
av Fiskekarta.ax lanserades for att forbatt-
ra inspiration, information och anvanda-
rupplevelse for besokare.

Gasthamnsnatverket

Géasthamnsnatverket samlar alédndska
gasthamnar och arbetar gemensamt for att
starka Aland som destination for fritids-
batsresenarer pa den finska och svenska
marknaden. Under 2025 genomfdrdes
marknadsféringsinsatser i bade tryckta och
digitala kanaler samt genom deltagande i
branschmassor.

Bland annat producerades broschyren Sail
Aland, som fungerar som inspiration och
guide for batbesokare och distribuerades
via massor, samarbetspartners och Visit
Alands egna kanaler. Aland marknadsfér-
des dven genom deltagande i batmassan
Allt fér Sjon i Stockholm samt genom
annonsering i batrelaterade medier och
digitala kanaler.

Under aret genomfordes ocksa riktade digi-
tala kampanjer mot batresenarer i Finland
och Sverige. Gasthamnssegmentet kom-
municerades l&pande via Visit Alands egna
kanaler och integrerades i destinationens
bredare marknadsforing.
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Natverket Aland Convention
Bureau (ACB)

Aland Convention Bureau samlar aktérer
inom moten, konferenser och féretagse-
venemang och arbetar gemensamt for att
starka Aland som métesdestination pa den
finska och svenska marknaden. Under aret
genomfdrdes flera marknadsféringsinsats-
er for att 6ka kdinnedomen om Aland som

plats for konferenser och féretagsevene-
mang.

Tva visningsresor arrangerades for konfe-
renskdpare fran Finland och Sverige i sam-
arbete med rederierna. Natverket deltog
aven i métes- och eventmassan Kongressi i
Helsingfors tillsammans med Finnlines.

Synlighet skapades genom redaktionella
samarbeten och bilagor i affarsmedier, dar
Aland lyftes som métesdestination i bilagan
Kokous- ja yritystapahtumat i Helsingin
Sanomat samt i bilagan Tid for konferens

i Dagens Industri. Kampanjen i Finland
spreds aven via Féretagarna i Finland rys
nyhetsbrev till cirka 115 000 medlemsfo-
retag.

Nytt film- och bildmaterial togs fram for
att stérka den digitala marknadsféringen.
Néatverket genomférde dven tva digitala
kampanjer, en under varen och en under
hdsten, med synlighet i sociala medier,
Google, nyhetsbrev och pa visitaland.com.

Natverket Cruise Mariehamn

Cruise Mariehamn samlar aktdrer kring
kryssningstrafiken till Aland, och Visit Aland
koordinerar marknadsféringen tillsammans
med Mariehamns hamn, Mariehamns stad
och City Mariehamn.

Under é&ret deltog Visit Aland i Cruise Bal-
tics sammankomster i Gdansk och Arendal,
dar destinationer och kryssningsrederier
mots. Cruise Baltic-natverket bestar av
destinationer och hamnar runt omkring
Ostersjon som tillsammans jobbar med

att fa kryssningstrafik till destinationerna.
Arbetet ar langsiktigt och fokus lag frémst
pé att positionera Aland infér sésongerna
2027 och 2028.

Samarbetet inom natverket Cruise Finland
fortsatte, med syfte att starka kdnnedomen
om regionen bland internationella rederi-
er. | natverket ingar, férutom Mariehamn,
dven Kotka-Hamina, Helsingfors, Abo, Vasa,
Jakobstad och Uledborg. En gemensam
webbplats, https://cruisefinland.com/ an-
vands i arbetet, och under 2025 startades
aven ett LinkedIn-konto fér Cruise Finland.
Natverket deltog med en gemensam mon-
ter pa Seatrade-massan i Hamburg.

Under sdasongen genomférdes totalt 13
kryssningsanlop till Mariehamn. Trots vissa
avbokningar placerar det Mariehamn som
den nast storsta kryssningshamnen i Fin-
land efter Helsingfors.
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B2B-arbete

Genom vart B2B-arbete riktar vi oss till
researrangérer, aterférsaljare och rese-
ombud for att &ka efterfrdgan pa Aland i
saljledet, bade nationellt och internatio-
nellt. Arbetet sker i ndra samarbete med
rederier, partners och lokala aktérer och
bidrar till att fler produkter och paket fran
Aland n&r ut p& marknaden. Visningsresor-
na presenterar Aland som destination och
hjalper researrangérer att hitta produkter
och paket att sélja till sina kunder.

Under 2025 arrangerades ett flertal vis-

ningsresor till researrangorer, aterforsalja-
re och reseombud. Visit Aland deltog dven i
massor och sédljevent i Finland och Sverige,
samt anordnade tva digitala kundevent om
Aland som rese- och mé&tesdestination i

samarbete med Viking Line Sverige. Kunde-

venten riktade sig mot svenska reseombud
och seniorféreningar och var uppskattade
av deltagarna.

Arets masskalender inleddes med rese-
massan i Helsingfors. Bland dvriga massor
och kundevent fanns bland annat K-50,
Suoma, Turku laineilla, Sjétraffen och Rymy
(Ryhmamyyntipaivat), dar Aland fick god
synlighet och véackte intresse.

Vi har under aret aktivt hjalpt researrang-
orer med konkreta utmaningar de har haft
géllande sina resor till Aland. En visnings-
resa for Tallink Siljas representanter fran
Estland har resulterat i att Aland nu lyfts
som en egen destination i deras utbud. Ett
samarbete med det kinesiska féretaget Fun
Edu Go resulterade i tvd sommarléager pa
Aland.



Mediabanken

Visit Alands mediabank anvands av part-
ners, press och media, aterforsaljare,
medlemmar och andra aktoérer bade pa
och utanfér Aland.

Arbetet med mediabanken omfattar l6pan-
de hantering av bildrattigheter och forfrag-
ningar samt utveckling av innehallet genom
forbattrad sdkbarhet, tilldgg av nytt mate-
rial och rensning av aldre bilder. Under aret
uppdaterades mediabanken med nya bilder
fran fotograferingarna 2025. Mediabankens
startsida har ocksa uppdaterats.

| samband med nylanseringen av Varumar-
ket Aland lades &ven nyinkdpta bilder till

i en egen mapp i mediabanken, med lank
fr&n Varumarket Alands webbplats.
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Platsutveckling

En god platsutveckling bygger pa sam-
arbete mellan offentlig sektor, naringsliv,
samarbetspartners och lokalbefolkning.
Visit Aland bidrar till utvecklingen av Aland
genom samverkan, utvecklingsprojekt och
gemensamma initiativ tillsammans med an-
dra aktorer. Vi tillfér bland annat besdkar-
perspektiv och marknadsforingskunskap
och representerar ett brett medlemsnat-
verk inom turismbranschen.

Varumairket Aland

Under 2025 har Visit Aland spelat en
central roll i uppdateringen av Alands
varumadrke i ndra samarbete med Alands
landskapsregering. Vi har lett den ope-
rativa arbetsgruppen och deltagit i den
strategiska gruppen, samt bidragit i arbetet
med strategi, text, bild och webb.

Uppdateringen har gjorts for att moderni-
sera och fortydliga varumarket och skapa
forutsattningar for fler aktérer att anvanda
det i sina verksamheter, sa att Aland kan
kommuniceras enhetligt och tydligt. En ny-
lansering av varumarket med uppdaterad
webbplats genomfordes i januari 2026.




Aland Film Commission

Aland Film Commission arbetar fér att
marknadsféra Aland som inspelningsplats
for film- och tv-produktioner samt erbjud-
er service och stdd till produktionsteam.
Genom medlemskap i Nordic Film Commis-
sions starks det internationella natverket
och synligheten fér Aland som destination.
| bérjan av 2025 flyttades filmkommissio-
narstjansten fran Alands landskapsreger-
ings kulturbyra till Visit Aland.

Under aret blev det tydligt att arbetet har
starka kopplingar till bade visningsresor,
marknadsféring och turism, genom de
effekter som bade inspelningar och fardiga
produktioner skapar. En filmstrategi togs
fram som grund f6r det langsiktiga arbetet
med att attrahera produktioner och ut-
veckla den lokala branschen. Aven kurser
och kompetenshéjande insatser genomfor-
des for att starka den regionala kapacite-
ten, bland annat for statister och biroller.

Axplock fran aret:

Kortfilmen The Island spelades in pa
Rédhamn i juli 2025 (regi: Aleksandra
Czenczek, Modalfish Productions).
Samproduktionen Black Water spe-
lades in i Eckerd under hosten (regi:
Aga Woszczynska). Aland deltog i
filmfestivaler saval nationellt som
internationellt, bland annat Berlina-
le, Cannes Film Festival, Finnish Film
Affair och FOCUS in London, vilket
gav nya kontakter som redan har be-
s6kt Aland fér manusskrivande och
location scouting. Aland var ocksé&
finalist i Emerging Locations vid Glo-
bal Production Awards i Cannes.
Stormskars Maja hade premiar i
Tyskland, Osterrike och Schweiz,
foljt av en visning i Berlin i samarbe-
te med Finlands ambassad. Filmen
fick tv-premiar pa MTV3 pa juldagen
och utsags av Helsingin Sanomats
lasare till 2000-talets basta langfilm.
Vid Jussi-galan 2025 vann filmen sex
priser, inklusive basta film och basta
regi. Manuslasning av Klipporna vid
havet arrangerades under aret.
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Utvecklingsprojekt

Inom utvecklingsprojekt arbetar vi tillsam-
mans med andra aktorer for att testa nya
arbetssatt, starka samarbeten och bidra
med ny kunskap. Projekten finansieras i
regel via olika EU-program. Under 2025
deltog vi i foljande projekt:

Light in the Dark 2023-2026

Under aret fortsatte arbetet inom Baltic
Sea Region-projektet Light in the Dark.
Produktkort for nya turismprodukter far-
digstalldes och lag till grund for tester, dar
totalt 15 produkter testades internationellt.
Resultaten gav foretagen vardefull feed-
back for vidare utveckling.

Ett gemensamt koncept fér The Baltic Sea
Region togs fram tillsammans med mark-
nadsféringsmaterial. Visit Aland ansvarade
for en digital kampanj i augusti pa Face-
book och Instagram i Tyskland, Sverige,
Finland och de baltiska landerna, dar
konceptet och tre teman - Local lifestyle,
Nourished by Nature och Active Adventure
- testades. Projektet har dven tagit fram en
handbok fér sasongsférlangning samt en
workshopmanual fér DMOs.

Smakturismen pa Aland 2024-2027

Projektet Smakturismen pa Aland, som
inleddes 2024 av Hégskolan pa Aland,
fortsatte under ret. Visit Aland &r en av 13
samarbetspartners och ingar i projektets
styrgrupp. Under 2025 har vi aktivt delta-
git i bland annat arbetsgruppen for event,
studiecirkeln Smak av Aland samt resan
Taste of Regions, det forsta interregionala
forumet fér maltidsturism i Finland.

Innovativ kompetens med bredd
och spets 2024-2027

ESF-projektet Innovativ kompetens med
bredd och spets, som inleddes 2024 av
landskapets kulturavdelning, fortsatte
under aret i samarbete med flera aktorer,
daribland Visit Aland. Representanter fran
partnerorganisationerna utgor projektets
referensgrupp tillsammans med projekt-
ledaren. Projektet syftar till att stéarka
kompetensen och forutsattningarna for yr-

kesverksamma inom konst och kultur samt
bidra till dtervaxt inom omradet.

MTB-cykling pa Aland

Projektet har skjutits fram pa grund av
bland annat fornldmningar och komplexa
markagoforhallanden. Under aret var
projektet vilande, delvis till foljd av perso-
nalféréndringar. Vid Visit Alands héstméte
lades en skrivning om projektets genomfor-
ande in i verksamhetsplanen fér 2026.
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Hallbarhet
Green Key Aland

Inom turismbranschen arbetar vi med den
internationella hallbarhetscertifieringen
Green Key for boenden, restauranger och
besdksanlaggningar. Programmet ar en vik-
tig del i utvecklingen av Aland som en mer
hallbar destination och bidrar till Alands
utvecklings- och hallbarhetsagenda, framst
till mal 5 och 7.

Under aret certifierades fyra verksamheter.
| jurygruppen ingar representanter fran
Alands Natur & Miljs, Alands Naringsliv

och Hdgskolan pa Aland. Vi fortsatte dven
samarbetet med Alands Natur & Miljé kring
kontrollantbesdk. Arbetet omfattar aven
regelbundna méten och webbinarium inom
Green Key International.

Green Key star infér forandringar i och
med EU-direktivet Green Claims Directive,
som trader i kraft i slutet av 2026. | dagsla-
get ar det annu oklart hur det kommer att
paverka arbetet pa Aland.

Samverkan
och natverk

Representation i natverk

Under aret har vi representerat turismen i
bland annat féljande natverk:
Samordningsgruppen for Fardplan for hall-
bar turism, Alands Naringslivs turism- och
restaurangutskott, Féreningen Barkraft.ax,
Mal 5-arbetsgruppen inom Alands utveck-
lings och hallbarhetsagenda, Cruise Finland
& Cruise Baltic, arbetsgruppen fér Aland
Sports Week samt Placebranders vd-nat-
verk och nordiska hallbarhetsnatverket
The Nordic Journey.

Alands Naringslivsgala 2025

Den férsta Naringslivsgalan pa Aland 2025
den 8 mars hyllade lokala féretagare och
entreprendrer for sina insatser. Kvallen
bjéd pa treratters middag pa lokala rava-
ror, livemusik, underhallning och manga
skratt, samt prisutdelning i sex kategorier,
varav Arets Turismpris gick till Seagram i
Foglo.

Vi deltog i galans styr- och arbetsgrupp
tillsammans med Alands Naringsliv, Hog-
skolan p& Aland och Alands landskapsre-
gering. F6ljande gala planeras till ar 2027.

Green Key-certifierade verksamheter
pa Aland 2025.

= Hotell Arkipelag & restaurang

= Hotell Park Alandia & restaurang

= Silverskar & restaurang & Klobben
= Smakbyn

= Alandica Kultur & Kongress

= Mariehamns stadsbibliotek

25



Turistinformationen

Under 2025 kontaktades Alands turistinfor-
mation ater av gaster som sokte palitliga
och skraddarsydda rekommendationer, de
basta tipsen samt oberoende och personlig
hjalp fére, under och efter sitt Alandsbe-
sok.

Turistinformationen betjdnade inte bara tu-
rister, utan ocksa en véxande grupp lokal-
befolkning, sommaralénningar, nyinflyttade
och blivande alénningar. Fragorna gallde
allt fran samhallsservice och kommunika-
tioner till livet pa Aland. Trots en alltmer
digital vardag har behovet av lattillganglig
och personlig service fortsatt att 6ka.
Antalet fysiska gastbesdk uppgick under
aret till drygt 16 400, varav cirka 12 000
under perioden maj-augusti. Det innebar
en mindre 6kning jamfért med 2024, da det
totala antalet besdk uppgick till 15 000,
varav 10 000 under samma period. Turist-
informationens centrala lage pa Torggatan
anses vara en viktig orsak till 6kningen.
Statistik Over besdkarnas hemlénder visar
pa en bred internationell spridning.

Utover de fysiska bestken kontaktades
turistinformationen digitalt och per telefon
av drygt 13 000 gaster. Den stdrsta andelen
kom via chatten, som stod for cirka 8 500
kontakter. Under vissa sommardagar krav-
des minst en person enbart for att besvara
chattfragor.

Vid sidan av kundservicen hor upp-
dateringen av evenemangskalendern pa
visitaland.com till turistinformationens
centrala uppgifter. Under 2025 matades
over 800 evenemang in pa tre sprak.

l TOURIST
® |NFO¥M£T|0N

En nyhet under hésten 2025 var en digi-
tal informationsdisplay mot Torggatan.
Skdrmen gér det mojligt att visa aktuell
information om evenemang och aktiviteter
dygnet runt och starker synligheten fér
saval arrangdrer som besdkare och lokal-
befolkning.

Turistinformationen hade 6ppet mandag-
fredag kl. 10-17 under januari-april samt
september-december. | maj utékades
Oppettiderna med lérdagsdppet kL. 10-16.
Under hégsasongen, fran midsommar till
forsta veckan i augusti, holl turistinfor-
mationen 6ppet alla dagar kl. 9-17, vilket
motsvarar 56 6ppettimmar per vecka.
Under de sex mest intensiva sommar-
veckorna arbetade fyra sommaranstallda i
skift. Turistinformationen bemannade ock-
sa en infopunkt for tretton internationella
kryssningsfartyg i Mariehamns kryssnings-
terminal.

Under aret tog turistinformationen emot
LIA-praktikanter fr&n Alands gymnasium
samt en praoelev fran ungdomshuset
Boost och en fran Godby hogstadieskola.
Turistinformation har ocksa haft gladjen
att regelbundet ta emot praktikanter fran
KST:s dagliga verksamhet.

| samarbete med Mariehamns stads som-
marungdomsprojekt hade turistinformatio-
nen under juli manad en cyklande turistin-
formator som delade ut kartor i hamnen
och i centrala Mariehamn.



Ekonomi

Varlden och besdksnaringen blev inte
lugnare under 2025, utan osdkerheterna
fortsatte med krig i ndromradet, stigande
kostnader och en allmant 6kad osdkerhet
bland konsumenter.

| linje med det tredriga resultatavtalet med
Alands landskapsregering fick Visit Alands
verksamhet 1 600 000 euro i verksamhets-
stod (2024: 1 500 000 euro), vilket be-
talades ut i fyra rater. Medlen kommer fran
Alands penningautomatférening (PAF), och
en ansokan gors varje host for féljande ars
verksamhet. Resultatavtalet rapportera-
des till landskapsregeringen fére slutet av
verksamhetsaret med kompletteringar da
statistik for aret fas in.

Medfinansieringen fran branschen uppgick
till 326 719 euro i branschintakter och 7
168 euro i branschrabatter (2024: 396 072
euro).

Intdkterna fran férsaljningen pa
visitaland.com 6kade, men var fortfarande
moderata. Provisionen uppgick till 4 215
euro (2024: 3 634 euro).

Medlemsavgifterna for ar 2025 var sam-
manlagt 30 014 euro (2024: 31 344 euro),
vilket speglar att aktérer inom branschen
lagger ner sin verksamhet.

De sammanlagda kostnaderna for destina-
tionsmarknadsforing, inklusive partnernat-
verkens kostnader, dkade till totalt 1 650
695 euro (2024: 1 519 723 euro). Vi valde
att ta in expertis inom digital marknads-
foring till teamet, i stallet for att képa
tjansten externt, for att kontinuerligt op-
timera kampanjer och fa battre synlighet
for de investerade medlen. Det har visat
sig vara ett bra beslut som starkt vara
digitala kampanijer, dar vi satsat cirka 250
000 euro. De planerade kampanjerna och
marknadsféringsaktiviteterna genomférdes
enligt plan. En del planerade samarbeten
flyttades fram eller blev mer kostnadsef-
fektiva an beraknat.

Den sammanlagda kostnaden fér dest-
inationsutveckling och projekt minskade
fran féregdende ar och uppgick till 164 976
euro (2024: 290 322 euro). Det var endast
projektet Light in the Dark som erhéll
EU-stdd, medan 6vriga destinationsutveck-
lingsprojekt samt styr- och arbetsgrupper
bokfordes inom ordinarie verksamhet.
Kostnaderna for turistinformationen 6kade
nagot, men lag i stort sett pa samma niva
som féregdende ar: 214 034 euro (2024:
206 320 euro).

Rékenskapsperiodens resultat uppgick till
8 430 euro (2024: 2 988 euro).
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VISIT ALAND R.F.
FO nummer:0145080-4

RESULTATRAKNING 01.01.2025 01.01.2024
31.12.2025 31.12.2024
ORDINARIE VERKSAMHET
Destinationsmarknadsforing + Partnerniitverk
Intikter 306 638,98 314 792,77
Kostnader
Personalkostnader -442 761,64 -363 073,44
Avskrivningar 0,00 0,00
Ovriga rorelsekostnader
Marknadsforing -989 981,11 -1 065 280,36
Utveckling -34 421,10 0,00
Ovriga rorelsekostnader -57 692,31 -23 236,48
Fordelade kostnader -125 839,57 -100 680,50
Kostnader totalt -1 650 695,73 -1552270,78
Overskott / Underskott -1 344 056,75 -1237 478,01

Destinationsutveckling + VA Projekt

Intéikter 3321,02 6 759,47
Kostnader
Personalkostnader -78 211,80 -179 506,29
Ovriga rorelsekostnader
Marknadsforing -26 741,35 -13 903,18
Utveckling -6 399,83 -17 620,62
()vriga rorelsekostnader -35 715,06 -29 515,13
Fordelade kostnader -22228,98 -49 777,21
Kostnader totalt -169 297,02 -290 322,43
Overskott / Underskott -165 976,00 -283 562,96
Turistinformation
Intikter 47 656,45 43 176,00
Kostnader
Material -10 658,06 -10 130,44
Personalkostnader -114 532,01 -105 359,57
Avskrivningar -18 188,40 -18 188,28
Ovriga rorelsekostnader
Marknadsforing -997,99 -588,00
Ovriga rorelsekostnader -37 105,81 -42 838,11
Fordelade kostnader -32 551,73 -29 216,28
Kostnader totalt -214 034,00 -206 320,68
Overskott / Underskott -166 377,55 -163 144,68

Resultatrdkningen fortsdtter pad foljande sida
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VISIT ALAND R.F.
FO nummer:0145080-4

RESULTATRAKNING 01.01.2025 01.01.2024
31.12.2025 31.12.2024
Allminna / Gemensamma Kkostnader
Intikter 37727,32 35991,83
Kostnader
Personalkostnader -51 216,98 -57 253,52
Avskrivningar -1991,16 -1991,16
Ovriga rorelsekostnader
Marknadsforing -3418,34 -927,30
Ovriga rorelsekostnader -154 384,69 -150 996,46
Kostnader totalt -211 011,17 -211 168,44
Fordelade kostnader 180 620,28 179 673,99
Overskott / Underskott 7 336,43 4 497,38

UNDERSKOTT ORDINARIE VERKSAMHET

Investerings- och finansieringsverksamhet
Intékter
Kostnader

Sa Investerings- och finansieringsverksamhet

OVERSKOTT (-UNDERSKOTT)
Allménna understod

RAKENSKAPSPERIODENS OVERSKOTT

-1 669 073,87

-1 679 688,27

884,87 190,32
24,42 -19,17
860,45 171,15

-1 668 213,42
1 676 643,44

8 430,02

-1 679 517,12
1 682 505,41

2 988,29
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VISIT ALAND R.F.
FO nummer:0145080-4

BALANSRAKNING 31.12.2025 31.12.2024
AKTIVA
BESTAENDE AKTIVA
Materiella tillgangar
Maskiner och inventarier 20 179,50 40 359,06
Sa Materiella tillgangar 20 179,50 40 359,06
RORLIGA AKTIVA
Omsittningstillgdngar
Férdiga produkter/varor 5962,44 5 899,41
Sa Omsittningstillgingar 5962,44 5 899,41
Fordringar
Kortfristiga
Kundfordringar 41 698,43 9 246,32
Ovriga fordringar 36 237,43 24 650,69
Resultatregleringar 123 444,89 31 305,41
Sa Kortfristiga 201 380,75 65 202,42
Sa Fordringar 201 380,75 65 202,42
Kassa och bank 251 813,51 291 635,58
SA RORLIGA AKTIVA 459 156,70 362 737,41
SA AKTIVA 479 336,20 403 096,47
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VISIT ALAND R.F.
FO nummer:0145080-4

BALANSRAKNING 31.12.2025 31.12.2024
PASSIVA
EGET KAPITAL
Stipendiefond 761,02 761,02
Overskott fran tidigare rikenskapsperioder 9 946,61 6 958,32
Rékenskapsperiodens dverskott/underskott 8430,02 2 988,29
SA EGET KAPITAL 19 137,65 10 707,63
FRAMMANDE KAPITAL
Kortfristigt
Skulder till leverantorer 56 601,28 89919,19
Ovriga skulder 9 672,88 7 855,39
Resultatregleringar 393 924,39 294 614,26
Sa Kortfristigt 460 198,55 392 388,84
SA FRAMMANDE KAPITAL 460 198,55 392 388,84
SA PASSIVA 479 336,20 403 096,47
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VISIT ALAND R.F.
FO nummer:0145080-4

NOTUPPGIFTER

Bokslutet har upprittats i enlighet med kapitlen 2 och 3 gillande smaforetags bokslut i Statsradets
forordning om uppgifter som ska tas upp i sma- och mikroforetags bokslut.

Foreningens vérderingsprinciper och metoder f6ljer 3 kap. 1 § 2 och 3 punkten i forordningen, varfor separata noter

om dessa inte ldmnas

Foreningens allmiinnyttiga verksamhet, niringsverksamhet och mervérdesskatt

Foreningens verksamhet dr huvudsakligen allméannyttig. Utdver den allménnyttiga verksamheten bedriver
foreningen néringsverksamhet i anslutning till upprétthallandet av turistinformationen och ddrmed sammanhéngande
tjanster. Foreningen 4r registrerad som mervirdesskatteskyldig for sin momspliktiga verksamhet.

Fordelning av gemensamma Kkostnader

I bokslutet har gemensamma kostnader férdelats mellan verksamhetsomradena enligt en fordelningsnyckel
som baseras pa de faktiska lonekostnaderna inom respektive verksamhetsomréade. De fordelade gemensamma
kostnaderna uppgar for rikenskapsperioden 2025 till 180 620,28 euro.

Allméiinna understod

Allménna understod

Projektstod

Extra anslag

Stod fran tidigare ar som utforts under aret

Stod for dtgdrder som utfors kommande ar
Sammanlagt

Personal
Beriknat som antal heltidstjénster
Manadsanstéllda (inkl. projekt)

Timanstillda
Totalt

Eget kapital

Stipendiefond vid periodens borjan
Stipendiefond vid periodens slut

Bundet eget kapital

Balanserad dverskott vid periodens borjan
Overforing av foregaende periods dverskott
Balanserad overskott vid periodens slut
Rékenskapsperiodens dverskott

Fritt eget kapital

Eget kapital totalt

31.12.2025 31.12.2024
1 600 000,00 1 200 000,00
117 643,44 40 248,00
61 000,00 300 000,00
198 000,00 340 257,41
-300 000,00 -198 000,00
1676 643,44 1682 505,41
31.12.2025 31.12.2024
11,52 11,52

0,81 0,74

12,33 12,26
761,02 761,02
761,02 761,02
761,02 761,02

6 958,32 6 206,04

2 988,29 752,28

9 946,61 6 958,32

8 430,02 2 988,29

18 376,63 9 946,61
19 137,65 10 707,63
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VISIT ALAND R.F.
FO nummer:0145080-4

DATERING OCH UNDERSKRIFTER

Bokslutspateckning

Marichamn den 27 . 3 2026

Hubertus von Frenckell, ordférande Gustaf Eklund

Erika Gustafsson Maria Hellman-Aarnio
Caroline Lepistd Bjorn Wennstrom
Patricia Wiklund Noora Lofstrom, vd
Revisorspateckning

Over utford revision har pa dagen av den elektroniska underskriften avgetts berittelse.

Mariechamn den . 2026

Erika Sjolund, GR
Hermans & Revisorerna Ab
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VISIT ALAND R.F.
FO nummer:0145080-4

FORTECKNING OVER BOKFORINGSBOCKERNA OCH
VERIFIKATIONSSLAGEN SAMT FORVARINGSSATTET

Anviinda bokforingsbocker och forvaringssitt

Bokslut

Balansspecifikationer, kontoplan med kontospecifik

balans- och resultatrikning
Huvudbok
Verifikationslista
Kundreskontra
Leverantorsreskontra

Lonebokforing

Verifikationsslag och forvaringssétt

Serie

Huvudbokf6ringsverifikat 1
Kundreskontra 2
Kundbetalningsverifikat 3
Leverantdrsreskontra 4
Leverantorsbetalningsverifikat 5
Lonebokforingsverifikat 6
Kontoutdragsverifikat 7

8

9
Periodiseringar 10
Avskrivningar 11
Ingéende balans 12

Antal
58

353
360

855
944

12
129
187
49
26
24

1

digitalt

digitalt
digitalt
digitalt
digitalt
digitalt

digitalt

digitalt

digitalt
digitalt

digitalt
digitalt

digitalt
digitalt
digitalt
digitalt
digitalt

digitalt

digitalt

BokfGringsmaterialet arkiveras i elektronisk form hos Alands Féretagsbyra Ab.

Datamedium som har anvénts fér permanent forvaring och dess innehéll finns beskrivna
i separat beskrivning. Beskrivningen forvaras hos Alands Féretagsbyra Ab.
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