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BAKGRUND

SYFTE

MALSATTNING

Resultat fran undersdkningar 2016 och
2022 har anvants som grund for att
forma marknadsforingsstrategier,
identifiera viktiga teman och
fokusomraden framat, samt for att forsta
vad potentiella besokare soker och
vardesatter.

Visit Aland har tappat bes6kare samtidigt
som man ser ett senare bokningsmonster
med kortare vistelsetider och en hogre
andel spontanresor

Ny undersokning i slutet av 2025 ska
kartlagga aktuell syn pa Aland som
destination, félja utvecklingen av
kannedom och attityder sedan 2022 och
skapa forstaelse for forandrade
beteenden och preferenser

Inom ramen for samma undersokning
testas nya koncept for att identifiera
teman och kunna optimera
marknadsforingsinsatser.

Oka antalet besokare

Forlanga vistelsetiden — fler
overnattningar per besok
Forlanga sasongen — maj till
september

Forbattra |Ionsamheten for
besOksnaringen

Fa fler att stiga i land och uppleva
Aland (inte bara kryssning)
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Finland

Tammerfors

Abo

Helsingfors ..

Genomforande

Metod

Malgrupp

Antal intervjuer

Vagning

Faltperiod

Webbintervjuer med respondenter i en slumpmassigt rekryterad webbpanel

Barnfamiljer (med barn 0-12 ar), vuxna i aldrarna 55-70 ar samt vuxna i
aldrarna 25-35 ar utan barn.

Totalt 1151 intervjuer, varav 503 intervjuer med barnfamiljer,

497 intervjuer med vuxna 55-70 ar och 151 intervjuer med vuxna 25-35 ar
utan barn.

Resultatet ar vagt med avseende pa kdn och geografi.

03 dec — 16 dec 2025
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Om respondenterna: vuxna 25-35 ar utan barn
Kon Alder Omrade

Helsingfors

0 % 0 %

25-35 ar 36-54 ar 55-70 ar
] Tammerfors

Malgrupp Hushallets inkomst

; Ovriga Finland
(per manad)

100% 0% 0%

P > oW

Upp till 3 001- 5 001- Mer an

3000 EUR 5000EUR 8000EUR 8000 EUR demOSKij




Om respondenterna: barnfamiljer med barn 0-12 ar
Kon Alder Omrade

Helsingfors

-

25-35 ar 36-54 ar 55-70 ar
] Tammerfors

Malgrupp Hushallets inkomst Svrica Finland -
vri | 53 %
(per manad) e
0% 100% 0%

i fe f ®ROE

Upp till 3 001- 5 001- Mer &n

3000 EUR 5000EUR 8000EUR 8000 EUR demOSKij




Malgrupp

0%

A

O

M

respondenterna: vuxna 55-70 ar

Alder

0 % 0 %
25-35 ar 36-54 ar 55-70 ar

Hushallets inkomst
(per manad)

100%

1

& oo

Upp till 3 001- 5 001-
3000 EUR 5000EUR 8000 EUR

&

Mer an
8 000 EUR

Helsingfors

Tammerfors

Ovriga Finland

Omrade

demoskclpj




demoskclpj




Kannedomen ar oforandrad — 15% kanner till
Aland och 51% inte kanner till Aland som
besoksmal

Kannedom om Aland
@ Kanner till val (4+5)

5 ® Varken eller (3)
1 % ® Kanner inte till (1+2)
® Vet g

Man 20% (-1)
Kvinna 10% (-3)

Vuxna 25-35 ar utan barn 10% (- )
Barnfamiljer med barn 0-12 ar 11% (-4)

Vuxna 55-70 &r 20% (+3)
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Boende i Abo har tydligt hdgre kdnnedom &n 6vriga och
ett betydligt starkare resultat an 2022

Kannedom

3 % (+/-0)

5 = Mycket val

12% (+1)

33 % (+/-0)

32 % (-2)

1 = Inte alls 19 % (+1)

0 % 20 % 40 % 60 % 80% 100 %

(+/-) visar férandring sedan 2022.

Fraga: Hur val kanner du till Aland som
bes6ksmal?

22 %

Kéanner till (5+4)
’ 17% (-6)
B Abo

B Tammerfors 32% (+9)
B Ovriga Finland 17% (+2)

1% (-1)

Helsingfors

(+/-) visar férandring sedan 2022.

0 %

20 %

40 %

60 % 80 % 100 %
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5 av 10 tycker Aland ar ett intressant
besoksmal — nagot svagare an 2022

Intresse for att besdka Aland

@ |Intressant (4+5)
@® Varken eller (3)
@ Ointressant (1+2)
@® Vet gj

Man

Kvinna

Vuxna 25-35 ar utan barn
Barnfamiljer med barn 0-12 ar

Vuxna 55-70 ar

demoskﬂoj




Intresset for att besoka Aland ar starkast i Helsingfors och
Abo med farjetrafik — l1&gst i Ovriga Finland

Intresse for att besdka Aland

5 = Mycket intressant

34 % (+1)

30 % (+2)

1% (+/-0)

1 = Inte alls intressant 7% (+/-0)

0 % 20 % 40 % 60 % 80 %
(+/-) visar férandring sedan 2022.

Fraga: Hur intressant ar Aland som beséksmal?
Bas: Samtliga, 1151 intervjuer

100 %

11 %

5%
6 %
5 %

9 %

Intressant som
bestksmal (5+4)

I:Ielsingfors 58% (+/-0)
B Abo
B Tammerfors 57% (+3)
B Ovriga Finland 55% (+5)

47% (-3)

(+/-) visar férandring sedan 2022.

0 % 20 %

40 % 60 % 80 % 100 %
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Drygt 2 av 10 tycker att Aland passar
bra for en minisemester

Aland som en minisemester utanfor
hogsasong

® Bra (4+5)

16 % @ Varken eller (3)
@ Inte alls bra (1+2)

® Vetegj

Man

Kvinna

Vuxna 25-35 ar utan barn
Barnfamiljer med barn 0-12 ar
Vuxna 55-70 ar

demoskﬂoj




Helsingforsborna ar mer positiva till en minisemester
utanfor hogsasong, Tammerfors nagot mer negativa

Aland som en minisemester utanfor

5 = Mycket bra 6 %

17 %

N

30 %

w

23 %

N

1 = Inte alls bra 8 %

0 % 20 % 40 %

(+/-) visar férandring sedan 2022.

hogsasong
10 %
L 3%
6 %
4%
I 17 %
19 %
16 %
16 %

I 28 %
8%

B Alla 20 %
33 %

N 21 %
o 23%

23 %

34 % -

B 10 %
I 10%
5%

6 %

80% 100 % 0% 20 % 40 %

Fraga: Hur bra passar Aland for en
minisemester utanfér hdgséasong?

Bra f6r minisemester

(5+4)

B Helsingfors 27%
= %:r%merfors 22%
Ovriga Finland 22%
20%

60 % 80 % 100 %

Bas: De som har kdnnedom om Aland som
besdksmal (svarat 3-5), 556 intervjuer.



Drygt 1 av 10 har planerat att besdka Aland
under aret

Planer pa att beséka Aland

De som kénner till Aland vél har
hégre besdbksintention dér néstan 4
av 10 planerar att beséka Aland
under 2026
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Drygt 1 av 10 har planer pa att besoka Aland under aret

Besoksintentionen ar ungefar densamma mellan de tre delmalgrupperna

Besoksintention

Vuxna 25-35 ar utan barn
B Ala B Barnfamilier med barn 0-12 ar
B Vuxna 55-70 ar

12 % (+2)

31 % (+2)

32 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80% 100 % 0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

(+/-) visar férandring sedan 2022. demOSKO\pj

Fraga: Har du planerat att besoka Aland under nasta
ar?




Besoksintentionen ar hogre dar det finns narhet till
farjetrafik till Aland

Besoksintention

12 % (+2)

Helsingfors
m Abo
B Tammerfors
B Ovriga Finland

31 % (+2)

31 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

(+/-) visar férandring sedan 2022. demOSKO\pj

Fraga: Har du planerat att besoka Aland under nasta
ar?




Skargarden med unik och vacker natur dominerar som anledning
till varfér Aland ar intressant som besoksmal

Skargarden - Unik och vacker natur

Resan - Upplevelsen borjar redan pa vag till Aland

Lugnet - Avkoppling och stressfri miljo

Narheten — Snabbt och enkelt att ta sig dit

Exotiskt — en annorlunda del av Finland (Kotimaassa ulkomailla)
Familjevanligt - Passar alla aldrar

Mat & kultur - Lokala specialiteter

Genuinitet - Akta och oférstért

Aktiviteter - Brett utbud av upplevelser

de for pengarna — Kvalitet pa reseupplevelse/prisvarda upplevelser

Annat, ange vad:

Varfor Aland ar

40% for
barnfamiljer!

Fraga: Vad ar MEST attraktivt med Aland fér dig? (VAlj
dina 3 viktigaste faktorer)

Bas: Fdljdfraga till dem som svarat (3-5) att de anser att
Aland &r ett intressant resmal pa fr 9 ELLER att de
planerar att besdka Aland, 917 intervjuer
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For hdg kostnad och okunskap framsta anledningarna till att Aland
inte ar intressant som besoksmal

Varfor man INTE kommer att besoka
Aland

For dyrt (farja, boende, aktiviteter)

Vet for lite om vad man kan géra pa Aland

For lite aktiviteter/upplevelser som intresserar mig
Har redan varit dar tillrackligt manga ganger
Svart att resa dit utan bil

For lite att gora utanfér sommarsasongen

For likt hemma/kanns inte som en upplevelse
Ogillar batresor/blir sjosjuk

v 1 " " Fraga: Finns det nagra speciella anledningar till att
For lite att gora fér barn/ungdomar du inte kommer att besoka Aland? (V&lj max 5

alternativ)
For begransat restaurang- och néjesutbud Bas: Foljdfraga till dem som svarat att de inte

planerar att besdka Aland, 657 intervjuer
For svart att boka
Annat, ange vad: 18 %

Vet e 16 % demoskcipj

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %




Omvarldslaget har betydligt lagre paverkan pa
hur finlandarna reser an 2022

Omvarldslagets paverkan pa
utlandsresor

® Ja, omvarldssituationen har paverkat min syn pa att resa utomlands
® Nej, det har inte paverkat hur jag reser

@ Jag brukar inte resa utomlands

® Vet ej

Omvarldslagets paverkan pa
inrikesresor

® Ja, omvarldssituationen har paverkat min syn pa att resa inrikes
® Negj, det har inte paverkat hur jag

@® Jag brukar inte resa inrikes &émOSKQ-pj

® Vetegj



Yngre resenarers utlandsresande minst paverkat — 52% av 25-35
aringarna reser som “vanligt”

Omvarldslagets paverkan pa

utlandsresor
I 52 %
Nej, det har inte paverkat hur jag reser _ 47 % (+8) 45 %
46 %

BN 19 %

, jag reser utomlands i mindre utstréckning nu - 16 % (-6) 16%

16 %
I 16 %
Jag brukar inte resa utomlands - 16 % (+1) 7%
15 %

B 9 %

ndra typer av resmal som ligger inrikes istallet . 13 % (+1) W Ala -11;;/0
| [RA

Ja, jag undviker helt att resa utomlands I6 % (-5) | 58%7
° B Vuxna 25-35 utan barn
M5 % M Barnfamilier med barn 0-12 ar
Ja, jag undviker att flyga I 6% (-1) -67;/° Vuxna 55-70 ar
3%
Ja, det har paverkat mig pé ett annat satt I4 % (+2) i Aé ‘:{;
0 % 20 0/0 40 0/0 60 0/0 80 O/o 100 O/o 0 °/O 20 O/O 40 O/O 60 O/O 80 O/O 100 °/°

(+/-) visar férandring sedan 2022.

Fraga: Har din syn pa att resa utomlands paverkats i stort av den radande situationen i omvérlden?
Bas: Samtliga, 1151 intervjuer



Inrikesresor hos vuxna 55-70 ar minst paverkat av omvarldslaget —
yngre reser i storre utstrackning inrikes

Omvarldslagets paverkan pa

inrikesresor
Nej, det har inte paverkat hur jag reser _69 % (+11) I s o
OO
73 %
Ja, jag reser i stdrre utstrackning inrikes - 17 % (+3 B 21 %
jag g % (+3) 18 %
14 %

Ja i __— N S o/ (. | R

, jag reser i mindre utstrackning inrikes 6 % (-10) S 6%

5%

, . o B3 %

Jag brukar inte resa inrikes 4 % (+1) B Ala 4%

4%
. . . 1%
Ja, jag valjer andra typer av resmal |1 % (-6) 1%
1%

Ja, jag undviker helt att resa inrikes 0 % (-1) 1% M Vuxna 25-35 utan barn
1ag (1) O//" [ Barnfamiljer med barn 0-12 ar
° Vuxna 55-70 ar

1%

Ja, det har paverkat mig pa ett annat satt |2 % (+1) 2%
1%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100 %

(+/-) visar férandring sedan 2022.
Fraga: Har din syn pa att resa inrikes paverkats av den radande situationen i omvarlden?

Bas: Samtliga, 1151 intervjuer



Finlandarna har Tallinn och Estland som
toppdestination — Aland rankar in pa 6:e plats, i linje
med 2022

Topp 10 destinationer i naromradet 2025

1 Tallinn och Estland 6 Aland

Topp 8 resmal att besoka inrikes

1 Lappland 6 Tammerfors

8 National-
parker

3 Nojesparker

. /A Abo

2 Lappland [/ Kol -

3 Abo 8 sjéfinland
Fraga: Vilka resmal/destinationer i
ditt ndromrade kan du tanka dig att

. besdka?

/A Stockholm O Helsingfors -

Bas: De som inte helt undviker

resande inrikes, 1 146 intervjuer

5 Tammerfors 10 Hangs
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Mer &n halften anser att Natur & Milj6 &r viktigast for en destination som Aland
Prisvarde nast viktigast — dock pa en betydligt lagre niva an natur & miljo

R Milj6 - Vacker skéargard, naturupplevelser
Pris - Prisvart boende och aktiviteter
oppling - Vila, aterhamtning, stressfri miljo
estauranger - God mat, lokala specialiteter
Séker destination, védlkomnande atmosfér
Ilganglighet - Latt att ta sig runt, néara till allt
Véder - Sol och varme

lighet - Aktiviteter och faciliteter fér familjer
uinitet - Autentiska upplevelser, lokal kultur
Aktiviteter - Sport, kultur, upplevelser

ang — Attraktivt utbud av olika evenemang

Annat, ange vad:

Fraga: Vad ar VIKTIGAST for dig vid en vistelse pa en destination som Aland? (Valj dina 3 viktigaste faktorer)

Viktigast vid vistelse pa en destination som
Aland

De aspekter som skiljer mellan delmalgrupperna ar:
36 %

32 %
Natur & Milj6 - Vacker skargard, naturupplevelser
27 %

Vuxna 25-35 ar utan barn
M Barnfamiljer med barn 0-12 ar2
B Vuxna 55-70 ar

Pris - Prisvart boende och aktiviteter

. A42% for
barnfamiljer!
16 %
Lugn & Avkoppling - Vila, aterhdmtning, stressfri miljo

demoskclpj

Bas: Foljdfraga till dem som svarat (2-5) att de har kannedom om Aland som beséksmal, 919 intervjuer.




Avkoppling dominerar som reseupplevelse — yngre prioriterar
vila dubbelt sa hogt som aldre

Typ av reseupplevelse man soker

AVkOppllng/anS fran Vardagen _ 54 % B 62 9/? 4
43 %
Storstadssemester _ 46 %
Spa och wellness - 39 %
Naturupplevelser - 35 %
Sol och bad - 35 %
Kryssning - 30 %

15

ER

Aktiv semester

Vinteraktiviteter . 12 %
9 % M Vuxna 25-35 utan barn
: o Bl Alla B 11 % M Barnfamiljer med barn 0-12 &r
Camping/husvagnssemester . 12% _101 f}o % Vuxna 55-70 r
[1 %
Annat 5% 3%
8 %
0% 20%  40% 60%  80% 100 % 0% 0%  40%  60%  80% 100 %

Fraga: Vilken typ av reseupplevelse s6ker du under det kommande aret?*

Bas: De som inte helt undviker att resa inrikes,
1 146 intervjuer.

* | matningen 2022 stélldes frdgan som en Oppen fraga, darav inga jamférelser.




9 av 10 vill besdka Aland pa sommaren = mycket lagt intresse for 6vrig
sasong. 4 av 10 vill helst stanna pa Aland 2 natter

Var Somma

8
g K
&

16%

Host Vinter

s

8% 2%

Fraga: Vilken tid pa aret skulle du vilja besoka Aland?

Bas: De som anser att Aland &r ett intressant resmal
(svarat 3-5), 915 intervjuer.

Dagsbesdk/ingen 6vernattning

1 natt

2 natter

3-4 natter

5-7 nétter (en vecka)

8-14 natter

Mer an 14 natter

0 % 20 % 40 % 60 % 80 %

Fraga: Om du skulle besoka Aland (for forsta gangen
eller igen), hur ménga natter skulle du helst vilja
stanna?

Bas: De som anser att Aland 4r ett intressant resmal
(svarat 3-5), 915 intervjuer.

100 %

demoskclpj




1 av 10 bokar 2 veckor i forvag och spontaniteten okar med aldern

Tid i forvag man bokar en inrikesresa

10 %
Mindre &n 2 veckor i férvag 9%

11 %

18 %
2-4 veckor i foérvag 18 %

16 %

1-3 manader i férvag

Mer &n 3 manader i férvag

Bokar inte — jag/vi reser spontant
Vuxna 25-35 utan barn

B Barnfamiljer med barn 0-12 ar

B Vuxna 55-70 ar

Varierar mycket beroende pa typ av resa

0% 20% 40% 60% 80% 100% ' 20%  40% 60%  80% 100 %

demoskclpj

Fraga: Hur langt i forvag brukar du vanligtvis boka en inrikes semesterresa?
Bas: Samtliga, 1151 intervjuer.




Boka-tidigt-rabatt ar det framsta incitamentet for att boka tidigare
Vuxna 55-70 ar minst priskansliga medan barnfamiljerna tenderar vara mest priskansliga

Incitament till att boka tidigare

Rabatt for tidig bokning

Mdjlighet att betala senare

Garanti att kunna omboka kostnadsfritt

vad som finns att gbéra under en viss period
Paketpriser som inkluderar aktiviteter 14 %
Lockande kommunikation om resmalet 13 %

. - Vuxna 25-35 utan barn
antal platser som gor att man vill boka tidigt 9% B Barnfamilier med barn 0-12 ar

B Vuxna 55-70 ar

Inget - jag bokar redan tidigt 14 %

0 % 20 % 40 % 60 % 100 % 0 % 20 % 40 % 60 % 80% 100 %

demoskclpj

Fraga: Vad skulle fa dig att boka en inrikes semesterresa tidigare &n du brukar?
Bas: Samtliga, 1151 intervjuer.




Hela 6 av 10 har en budget pa 50-100 EUR per person och dygn

Vuxna 55-70 har en hogre budget an ovriga

Vuxna 25-35 ar utan barn
B Barnfamiljer med barn 0-12
B Vuxna 55-70 ar

3 % —

Under 50 EUR per person och dygn - 200 EUR per person och dygn

500 kr per peson och dygn 1 501 —2 000 kr per person och dygn

pa en inrikes semester (inkl. boende, aktiviteter och mat)?

Fraga: Vad ar din ungeférliga resebudget per person och dygn del I |03k2pj

Bas: Samtliga, 1151 intervjuer
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Spontana associationer ar tydligt kopplat till skargard och natur

Laivap, nkit
SIPSIt er|TaffeI

Saaristo.. -

mena

Maisema Ihana ® Kot e B 2o

otsinkiell

Istelly

Kalastus

Kallis J'uonto

Kaunis
Maarianhamina




9 av 10 forknippar Aland med skargard — bara
14% med evenemang

Topp 2
(+/-)_ anger
Vad Aland férknippas med I SOtk
Skérgard och hav 67 % %% Ao (+2)

Trygghet 35 % IR ET- 78 (+5)

Naturupplevelser 30 % _z %6 (-3)

Lugn och avkoppling 22 % 72 (+4)
Néra till allt/mycket samlat pa ett stalle 19 % 64 (+21)
nslan av att vara utomlands fast i Finland 14 % 48 (-)
Hallbarhet 10 % (NS Ra T T TSRV 43 (+9)

Matupplevelser 8 % 41 % 8% I~ 2% [els] (-4)

Aktiviteter och upplevelser 6% 27% | 42 % 10% ¢ 14% K (-9)

Kulturupplevelser 4 ¢ 42 % 13 % 28 (-8)

Bra utbud av evenemang 2 40 % 17 % 26 % 14 (-)
0] l% 25l % 50l % 75l % 106 %

5 = | valdigt stor utstrackning M 4 Bl 3 B 2 M 1 =] valdigt liten utstradckning B Vet €]

demosk<2|_oj




Bilden av Aland ar ungefar densamma mellan delméalgrupperna

Aland star for... i mycket eller ganska hog utstrackning... (rangordnat efter totala

resultaten)

Vuxna 25-35 utan barn Barnfamiljer med barn 0-12 ar Vuxna 55-70 ar

Skérgard och hav _ 90 % _ 93 % 89 %
Naturupplevelser _ 76 % _ 80 % 73 %
Lugn och avkoppling _ 65 % 75 % 70 %
ara till allt/mycket samlat pa ett stélle 48 % 62 %
av att vara utomlands fast i Finland A5 % 50 % 47 %
Hallbarhet - 44 % - 43 % 42 %
Matupplevelser - 36 % - 42 % 34 %
Aktiviteter och upplevelser - 27 % - 32 % 34 %
Kulturupplevelser @ - 27 % 27 %
Bra utbud av evenemang . 13 % . 14 % 15 %

Fraga: | vilken utstrackning tycker du att Aland star for foljande delar?
Bas: Har varit pa Aland eller har kiannedom om Aland som beséksmal, 919 intervjuer



Kiannedomen om det Alindska utbudet

forsvagas pa finska marknaden Topp 2
) "(+/-). aonger
Kiannedom om Alands utbud Rt
Cykel* 6 %o 27 % A 24%  248E15 (+5)*
Olika typer av boenden 4 iz 7112092018539 (+3)
Hantverk och lokalproducerat™* 296 16% "I 24% 1818834 (+7)**
Restauranger 3 Zal5%0 T -7 S 28 s 7IEB 59 (+4)
Museum och hembygdsgéardar 3 29 % 25 % 5848 (-3)
Butiker/Shopping 4 %N I X Y- A7 25 e A 7 &
Segling och batliv 4 H0SANIEFER 20% DA K 6 (-1)
Fiske och jakt 3 SeiicaIEEER 18 % BE07 1 (+1)
Ay Spa och relax 3 EEI5aM 22 % 24 % #2805 (-4)
amier | Advieter for bam 7SS IEEEE S S ()
' Evenemang 2% IR 7N Es e B0 (-)
Vandringsleder 2646 IIEZ S X7 ee e g o4 7 (-4)
Paddling 2686 IIREEZ 22 % 65416 (-2)
MY 7 8 % | 13% I R - €7 T (-3)
(0] l% 25l % 50l % 75'% 106 %

5 = | valdigt stor utstrackning M 4 Il 3 M 2 M 1 =] valdigt liten utstrackning M Vet ej

* Tidigare ‘Cykel och MC’ demOSKQ-pj

** Tidigare 'Hantverk’




Vuxna 55-70 ar har bast kannedom om boenden och barnfamiljer om
barnaktiviteter - yngre kanner i hogre grad till fysiska aktiviteter an aldre

Mycket hog eller ganska h6g kannedom av... (rangordnat efter totala

Vuxna 25-35 utan barn

Barnrﬁﬁﬂémﬁ)oam 0-12 ar

Vuxna 55-70 ar

Cykel* [ 18 % L 2%6% 26 %
[ Olika typer av boenden [l 14 % 9% 24 % }
Hantverk och lokalproducerat* [ 15 % 7% 20 %
Restauranger [ 17 % 8% 18 %
Museum och hembygdsgardar [ 14 % I RERA 19 %
Butiker/Shopping [l 11 % 5% 15 %
Segling och batliv [ 14 % 4% 14 %
Fiske och jakt [ 13 % 5% 13 %
Spa och relax [N 13 % 4% 8 %
Aktiviteter for barn [l 7 % L RPRA Q 4%
Evenemang [l 6% L 8% 9 %
Vandringsleder [ 13 % 9% 6%
Paddling [ 10% 9% 6 %
Golf [l 10% We % 5%

Fraga: | vilken utstrackning kanner du till Alands utbud av féljande delar?
Bas: Har varit pa Aland eller har kiannedom om Aland som beséksmal, 919 intervjuer
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2 av 10 har varit pa Aland 1 gang medan
drygt 4 av 10 aldrig besokt Aland

Hur manga ganger har du besdkt Aland? N&r besodkte du Aland senast?

En gang ) Har aldrig besékt Aland  Under det senaste 3 -5 ar sedan Mer an
ganger aret 10 ar
sedan

demoskﬂo}




Drygt halften stannar 2-4 natter —
endast 2% stannar langre an en vecka

Senaste vistelsens langd Hur manga natter man helst vill stanna
sok/ingen dvernattning 20 % DagsHesok/ingen dvernattning
1 natt 14 % 1 natt
Finldndarna
. stannar i snitt ca
2 natter 31 % 2,4 natter 2 nitter 41 %
3-4 natter 21 % 3-4 natter

Finldandarna vill
stanna i snitt ca

5-7 natter 11 %

5-7 nétter (en vecka)

2,8 nétter

) , °
8-14 natter |1 % 8-14 natter |0 %

Mer &n 14 natter |1 % Mer dn 14 natter |0 %

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %
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Halften stannar 2-4 natter — endast 2%
stannar langre an en vecka

Senaste vistelsens
langd
wr . . B 21 %

sok/ingen Overnattning 20 % B 24 %
| BERA
o I 16%
1 natt 14 /O - 13 %
B 15

. . 26%
2 nétter 31 % Finlandarna ] 30 %

stannar i snitt ca I 32 0
- 24%

R 22 9%
20 %

[ 10%

10 %
l 13 % 1 Vuxna 25-35 ar utan barn
19 3% B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
o

1% B Vuxna 55-70 ar
11 %

Mer an 14 natter |1 % 8:2

REA
0% 20% 40% 60% 80% 100%

2,4 nétter

3-4 néatter 21 %

5-7 natter 11 %

8-14 natter

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
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Hotell ar den vanligaste boendeformen vid besok
pa Aland — Barnfamiljerna campar i hogre grad

an ovriga

Typ av boende

Hotell 37 %
Stuga/fritidshus 27 %
Slakt/vanner o Alla
Camping
B&B/Gasthem | 3 %
Egenbat | 4%
Airbnb |1 %
Annat | 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

[ Vuxna 25-35 ar utan barn
B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
B Vuxna 55-70 ar

0%
r %

3%
| K]

%o
0% 20% 40% 60% 80% 100 %
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80% har rest med farja till Aland medan 10% har
rest med skargardsfarja

Resesitt till Aland

Med farja (t.ex. Viking Line)
© Med Skéargardsfarja
® Med fritidsbat

O:/3 0/64 0/0 ® Med flyg

@ Vet ej/kommer inte ihag

3
10 %

80 %
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Rekommendationsviljan ar hog, hela 75% skulle rekommendera
Aland ett starkare resultat an 2022

Vuxna utan barn skulle i lagre grad rekommendera medan vuxna 55-70 ar har hogst
rekommendationsgrad

Rekommendera Aland

Vuxna 25-35 ar utan barn
B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
B Vuxna 55-70 ar

60 % 80 % 100 %

°0 (e} (o]
Fraga: Skulle du rekommendera Aland som resmal? demOSKO\pj

Bas: Har besokt Aland, 642 intervjuer




Abo, med hogst kannedom, ar i hogst grad villiga att
rekommendera Aland

Rekommendera Aland

Helsingfors
B Abo
B Tammerfors
B Ovriga Finland

80 % 100 %

°0 o (o] °0
Fraga: Skulle du rekommendera Aland som resmal? del I |08ko\pj

Bas: Har besokt Aland, 642 intervjuer




Antalet besok driver upp rekommendationsviljan

Och desto langre tid det gar fran senaste besoket sjunker viljan att rekommendera

Rekommendera Aland

Antal bes6k pa Aland Tid sedan senaste
besok

94 %

80 % \& % 84 %

68V \w/o

En gang 2 -3ganger 4 -—5ganger Fler an 5 ganger

Under det senaste aret 1-2 ar sedan 3-5 ar sedan 6-10 ar sedan Mer &n 10 ar sedan

demoskcipj

Fraga: Skulle du rekommendera Aland som resmal?
Bas: Har besdkt Aland, 682 intervjuer




Topp-tre skal till att vilja rekommendera Aland &r

Natur

Den vackra och varierade naturen lyfts
fram som en av Alands stérsta tillgangar.
Skargarden, havet, landskapet och den
gronskande miljon beskrivs som unika,
idylliska och attraktiva fér besGkare som
sbker naturupplevelser.

Svar om Alands natur:

» Ainutlaatuinen kohde! Upea saaristo ja
meri.

» Ehdoton kohde, jos rakastaa merta ja
saaristoa.

* Maailman kaunein saaristo :)

Naturen, Unicitet och Tillganglighet

Unicitet

Aland upplevs som annorlunda och unikt
jamfért med fastlandet — en speciell del
av Finland med egen identitet. Manga
beskriver kénslan av att vara utomlands
fast man &r kvar i hemlandet, vilket gor
destinationen sérskild.

Svar om Alands unicitet:

» Suomessa paras lomanviettokohde.
On koko ajan tunne kuin olisi
ulkomailla.

* Ahvenanmaa on I6ytdméton timantti.

» Aivan omaa luokkaa elamykset liian
védhédn mainostettu.

Tillganglighet

Aland beskrivs som en lattillganglig
destination med nérhet till fastlandet och
enkla transporter. Mgjligheten att 1att ta
sig runt pa 6n, bade med bil och cykel,
samt det kompakta formatet uppskattas
av besdkarna.

Svar om Alands tillganglighet:

» Helppo péésta, kaunis kohde ja ihana
saaristo. Erityisesti kesdkohde.

» Todella helppoa niin autolla kuin
pyoréllékin

* Mukava, turvallinen ja rento
matkakohde, jossa ainakin autolla
paédsee hyvin paikasta toiseen.

Analysen av éppna svar &r gjord med Demoskops Al-verktyg Stella. Mindre skrivfel har réttats for tydlighetens

skull.

I . .
Fraga: Komplettera garna ditt svar med en motivering [Skulle du rekommendera Aland som resmal?].
Bas: Kan tanka sig att rekommendera Aland som resmal.
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4 av 10 har tagit del av reklam om Aland som
besoksmal

Sett reklam om Aland

Vuxna 25-35 ar utan barn 37 %

Barnfamiljer med barn 0-12 ar2 36 %

Vuxna 55-70 ar 46 %

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
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Abo, med hdgst kdnnedom, nas i hogst
utstrackning av reklam

Sett reklam om Aland

Helsingfors

Abo
| Tammerfors

Ovriga Finland

45 %

50 %

45 %

36 %

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
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Reklamen férknippas med Aland som destination, resan/
farjan och aktiviteter som Aland erbjuder

Destinationsspecifikt Farjetrafik Aktiviteter

Reklam om: Reklam om: Reklam om:

Aland som helhet, skérgard, bétresor till Aland, kryssningar, cykling, fiske, golf, vandring,
natur, sevérdheter, boende, farjeerbjudanden. evenemang.

upplevelser.

Namnda avséandare: Namnda avsandare: Namnda avsandare:

Visit Aland, Ahvenanmaan Viking Line, Silja Line, Tallink oftast inte specifikt namnd, ibland
matkailutoimisto, lokala Silja, Eckeré linjen. Visit Aland.

turistorganisationer.

Utdver ovan namnda reklaminnehall uppger en betydande del av
respondenterna att de inte kommer ihag vad reklamen handlade om eller
vem som var avsandare.

Analysen av éppna svar &r gjord med Demoskops Al-verktyg Stella. Mindre skrivfel har réttats for tydlighetens

skuj. " "
Fraga: Vad handlade reklamen om och vem var avsandaren/annonséren?
Bas: De som tagit del av reklam om Aland som beséksmal/resmal.




Halften som sett reklam har ett positivt helhetsintryck

Man har i hogst utstrackning sett reklamen via sociala medier

Helhetsintryck av reklamen Var man sett reklam

Sociala medier

N

Tic%ingsannonser/artikIar/reportage

TV

(o)
1% LR Affischer pa farja

1 = Mycket negativt 5 = Mycket positivt

Radio

Reklamblad i brevliadan

Fraga: Vad var ditt helhetsintryck av reklamen? | Var har du sett reklam om Aland som besdksmal/resmal?
Bas: Har tagit del av reklam om Aland, 165 intervjuer.

7 %

2%

0% 20% 40% 60% 80 % 100 %
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Maijoriteten soker reseinspiration pa Google

Sokbeteende reseinspiration

Internetsdékningar (Google)

Malgrupperna med lagst
Via vanner och familj 40 % exponering for reklam — hér
behdver

. . . tionsskill '
ociala medier (Instagram, Facebook, TikTok) 36 % gﬁ,’;’%%%’,?,fg éenai?:sr :

Resesajter/bloggar 24 %
Tidningar/magasin 17 %
Nyhetsbrev fran reseaktorer 10 %

TV/radio 8 %
Vuxna 25-35 ar utan barn

B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
ChatGPT | 4% B Vuxna 55-70 ar

Annat, ange vad: 6 %

0% 20% 40% 60% 80% 100 % 0% 20% 40% ©60% 80% 100 %

Fraga: Hur brukar du stka efter reseinspiration? demOSKO\pJ

Bas: Samtliga, 1151 intervjuer




Halften har mat som fritidsintresse — mer fysiskt
kravande aktiviteter rankar lagt

Mat

Musik
Litteratur/l&sning
Evenemang
Shopping
Hantverk
Vandring/I6pning
Fiske

NEL
Batliv/segling
Golf
Tennis/padel
Kajak/kanot

Andra intressen

Finlandarnas fritidsintressen

I 29 (+1)
N 0 7%  (+4)
I 23%  (7)
N 9% (+-0)

9% (-6)

B 4 demoskc\:PJ



Bade man och kvinnor har ett starkt intresse for mat och musik men
det finns vissa olikheter som kan anvandas i kommunikationen

Finlandarnas fritidsintressen

Mat

Musik

Litteratur/lasning

Evenemang

Shopping

Hantverk

Vandring/I6pning
Fiske B Kvinna

NEL

Batliv/segling

Golf 20% av ménnen kanner till 10% av kvinnorna kanner till
Tennis/padel Aland som beséksmal Aland som beséksmal

Kajak/kanot
Annat 17 % 16 %
0% 20 % 40 % 60 % 80% 100 % 0% 20 % 40 % 60 % 80% 100 %

Fraga: Vilka intressen har du/din familj?
Bas: Samtliga, 1151 intervjuer
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Likgiltighet

En stor andel respondenter visar lagt
engagemang och saknar spontana
reaktioner pa budskapet. Svaren ar
mycket korta och/eller uttrycker direkt att
man inte har nagra tankar.

Svar om likgiltighet:
» Eimitdén

* En osaa sanoa

» Ei herété ajatuksia

Spontana associationer [Kotimaassa ulkomailla]

Uppskattning

Manga respondenter uppfattar
budskapet positivt och beskriver det som
lyckat, humoristiskt, traffsakert eller
passande. Svaren visar uppskattning foér
sloganens idé och utformning.

Svar om uppskattning:

» Hauska ja sopii Ahvenanmaalle
* Kuvaa hyvin Ahvenanmaata

» Kuvastaa hyvin Ahvenanmaata. Kieli
Ja kulttuuri on kuin ulkomailla olisi

Igenkanning

Manga respondenter associerar spontant
budskapet till Aland, antingen genom att
bara ndmna namnet eller beskriva hur
sloganen passar fér denna destination
och dess sarpraglade karaktar.

Svar om igenkénning:

 Ahvenanmaa
 Ahvenanmaa tulee mieleen

 Ahvenanmaa on selkedsti erilainen
kuin muu Suomi.

Analysen av éppna svar &r gjord med Demoskops Al-verktyg Stella. Mindre skrivfel har réttats fér tydlighetens

skull.

Fraga: Vad &r din spontana tanke kring budskapet nedan. Vad tycker du att det skapar fér kansla hos dig?
[Kotimaassa ulkomailla].

Bas: Samtliga svarande.
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Slutsatser 1 av 2

1. LAG KANNEDOM MEN BEVISAD POTENTIAL | ABO

Potential: Kannedomen &r (fortsatt) 1ag — endast 15% kéanner till Aland val — men Abo visar pa att det gar att 6ka betydligt: dar kanner 32%
till Aland (+9 sedan 2022). Dubbelt s& manga man som kvinnor kanner till Aland. Det finns tydligt utrymme for forbattring genom 6kad
synlighet och kommunikation, sarskilt riktad mot kvinnor och barnfamiljer.

2. INTRESSET FINNS — 43% FINNS INOM RACKHALL

Potential: 5 av 10 tycker Aland ar intressant som besdksmal, men hela 3 av 10 ar indifferenta, vilket kan tyda pa en osakerhet. Det ar
aven 31% som &r osakra pa om de kommer att bestka Aland under aret. Dvs. finns en stor andel "inom rackhall" som kan nas med réatt
budskap och erbjudanden.

3. KANNEDOM DRIVER INTENTION — 4 AV 10 KUNNIGA PLANERAR BESOK
Potential: Bland de som kanner till Aland val planerar 40% att beséka under 2026. Totalt planerar 12% besdk (+2 sedan 2022), men detta
beror troligen pa att for f& kanner till Aland val. Varje procentenhets 6kning i kdnnedom konverterar direkt till fler besokare.

4. VISTELSELANGDSGAPET = 17% TILLVAXTPOTENTIAL UTAN NYA BESOKARE
Potential: BesOkare stannar 2,4 natter men vill stanna 2,8 natter. 20% gjorde dagsbesok dar endast 3% vill géra endast dagsbesok.
Genom att hjalpa besokare forverkliga sin onskan om langre vistelse 60kar overnattningarna med 17% — utan en enda ny besokare.

5. ROSY MEMORY-EFFEKTEN - 50% VAR DAR 10+ AR SEDAN
Potential: Halften av bestkarna var pa Aland for mer &n 10 ar sedan, endast 6% under senaste aret. Rekommendationsviljan ar hog
(75%, +6 sedan 2022) men sjunker desto langre tid fran besok. Det finns en "sovande" bas med positiva minnen som kan att ateraktiveras.



Slutsatser 2 av 2

6. SKARGARDEN OCH NARHET = FINLANDS OOVERTRAFFADE USP.AR

Potential: 9 av 10 forknippar Aland med skérgard och hav och nastan 8 av 10 med naturupplevelser. "Néra till allt” dkar mycket starkt
som en del av bilden av Aland. Samtidigt &r "skérgarden” dverlagset det som gér Aland intressant som besoksmal. Fortsatt fokus pa att
bygga vidare pa framst Alands skargéard och natur samt att det mesta finns samlat pa ett stélle.

7. DET FINNS ETT INFORMATIONSGAP SOM GAR ATT AGERA PA

Potential: En fjardedel av finlandarna sager att de "vet for lite om vad man kan gora" som ett av de framsta skalen att inte besodka, och
lika manga sager att det ar "for dyrt”, samtidigt som att kdAnnedomen om utbud férsvagas fran laga nivaer. Upplevd kostnad kan ofta
bero pa informationsbrist. Har kan konkret innehallsmarknadsféring med bade utbud och pris 6ka bade kdnnedomen och prisvarde.

8. FARJAN = 90% EXPONERING, REDO ATT AKTIVERA
Potential: 80% kommer med stora rederier, 10% med skargardsfarja = 90% total exponering. Farjan ar inte bara en transport — den ar
en del av upplevelsen som nar nastan alla besdkare. Rederierna ar den absolut viktigaste partnern for destinationsmarknadsforing.

9. MAT + MUSIK + KULTUR = FARDIG PRODUKTKOMBINATION

Potential: Mat ar #1 fritidsintresse (53%), musik #2 (44%). Litteratur/lasning okar kraftigt (+10) medan fysiska aktiviteter tappar i
intressegrad. Finlandarna sOker framst paketerade kulturupplevelser med lagre aktivitetsgrad. Har kan det finnas majligheter till nya
paketeringar for sasongsforlangning.

10. HOG REKOMMENDATION MEN LAG ATERBESOKSFREKVENS
Potential: 75% skulle rekommendera Aland ett starkt resultat som stérkts. Men bara 14% har besokt 4+ ganger. De som kommer gillar
Aland och vill tillbaka — men gér det inte tillrackligt ofta. Aterbesoksincitament kan skapa aterkommande intékter.



Sammanfattning — de tre viktigaste inslagen

Hogst prioritet:

1. Oka synlighet utanféor Abo — Helsingfors och Ovriga Finland har 1ag exponering med stor volympotential.
Extra fokus pa kvinnor och barnfamiljer

2. Reaktivera sovande bas — 50% var dar 10+ ar sedan med positiva minnen men gammal bild av Aland

3. Stang vistelselangdsgapet — 17% tillvaxt genom att hjalpa besokare stanna 2,8 istallet for 2,4 natter

Karnstyrkor att luta sig mot:

« Skargarden (stod i Nara till allt)

« HOg rekommendationsvilja

* Unicitet: "Kotimaassa ulkomailla" — etablerat begrepp med hog igenkanning

Lagt hangande frukter:

* Innehallsmarknadsforing (fylla informationsgapet)

« Mat+musik+kultur-paketering med fokus pa host/var

» Farjan som marknadsforingskanal och varumarkesbyggare




Tack!

For mer information kontakta:

Petra Wiik, Senior Consultant

€ +46 70876 96 05

petra.wiik@demoskop.se
=2
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Om Demoskop

Demoskops stravan ar att vara ett av de mest attraktiva féretagen i norden inom konsultation och
analys baserat pa kvalificerade undersékningar.

Vart arbete ska vara val anpassat till vara kunders behov. Det tillgodoser vi genom att kombinera
var branschmassiga erfarenhet och kompetens med kunskaper inom specifika @mnesomraden,
lyhordhet, kreativitet och analytisk hojd.

Demoskop har stor erfarenhet av att genomféra omfattande och komplexa matningar kring
produkter, konsumtionsbeteenden, varumarken och kommunikation. Var erfarenhet inom omradet
varumarke och kommunikation ar omfattande. Med ett starkt fokus pa kontinuitet, tillférlitlighet och
analys har Demoskop byggt upp langvariga samarbeten med nagra av Sveriges storsta
kommunikatorer.

Mer information om Demoskop finns pa var hemsida
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http://www.demoskop.se/

