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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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Genomforande

Metod Webbintervjuer med respondenter i en slumpmassigt rekryterad webbpanel

Malgrupp En malgrupp med familjer med barn i alder 0-12 ar, en malgrupp med vuxna
mellan 55-70 ar och och en boost med vuxna mellan 25-35 ar utan barn.

Boende i Gévleb_prg, Uppsala, Stockholm, Vastmanland, Orebro,
Sodermanland, Ostergotland (t.o.m. Norrkoping)

Antal intervjuer Totalt 1151 intervjuer fordelade pa 501 st. Med barnfamiljer, 500 st. Med
Personer i aldern 55-70 ar och 150 st. Med vuxna mellan 25-35 ar utan barn.

Vagning Resultatet ar vagt med avseende pa kdn och region

Faltperiod 2 dec — 15 dec 2025
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Om respondenterna: vuxna 25-35 ar utan barn

Alder Boendelan

Uppsala .10%

Sédermanland |1 %
0 % 0 %

25-354r  36-544r  55-70 &r Ostergotiand [ 7 %
]
Orebro . 6 %

° - i Vastmanland 5%
Malgrupp Hushallets inkomst O

(per ménad) Gavleborg I5 %
100% 0% 0%

it f @R

Upp till 30 001- 50 001- Mer an

30 000 kr 50 000 kr 80 000 kr 80 000 kr demosko\pj




Om respondenterna: barnfamiljer med barn 0-12 ar

Kon Alder Boendelan

Uppsala -9 %

- Sédermanland l 6 %
1%

25-354r  36-544r  55-70 &r Ostergotiand [ 11 %
]
Orebro l 6 %

Vastmanland I5 %

Malgrupp Hushélletso inkomst
(per manad) Gavieborg [ 6 %
0% 100% 0%

i he f SR

Upp till 30 001- 50 001- Mer an

30 000 kr 50 000 kr 80 000 kr 80 000 kr demosko\pj




respondenterna: vuxna 55-70 ar

Alder Boendelan

Uppsala .8 %

Sédermanland . 8 %
0 % 0 %

25-354r  36-544r  55-70 &r Ostergotiand [l 10 %
]
Orebro .7 %

Malgrupp Hushallets inkomst Vastmaniand  [{]7 %
(per ménad) Géavleborg .7%

0% 0% 100%
L eeew
A T M
°° Upp il 30 001- 50 001- Mer &n

30 000 kr 50 000 kr 80 000 kr 80 000 kr demosko\pj
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Nastan 9 av 10 kanner till Aland som besoksmal
— starkt med tydligt forsvagat resultat

Kannedom om
Aland

1 O o / 1 0/0 ® Ja, jag har kdnnedom om Aland som besoksmal
o ® Nej, jag har inte kAinnedom
® Vet ej

Man 93% (-4)
Kvinna 85% (-11)

Vuxna 25-35 ar utan barn 86% (--)
Barnfamiljer med barn 0-12 ar  85% (-12)
Vuxna 55-70 ar 94% (-5)
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Kannedomen drivs ned av minskat antal
besokare

Kannedom om
69 % Aland

59 %
M 2022
28 % 30 % a0
10 %
3 %
—e
Ja, jag har varit Ja, har kannedom men har Nej, har inte
dar inte varit dar k&dnnedom

80 %

48 %
38 % . I 45% 409,
14 % 16 % 11 %
6 %

W 25-35ar M 36-54ar M 55-70 ar

Aldersindelningen motsvarar i stort de tre delmélgrupperna som undersékts dér demOSKOD ’

majoriteten av barnfamiljerna med barn 0-12 ar &r 36-54 ar




En fjardedel tycker att Aland &r attraktivt —
och attraktiviteten har starks sedan 2022

Alands attraktivitet

6 Attraktivt (4+5) @® Neutralt
Inte attraktivt (1+2) @ Vet gj

30 %
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Attraktiviteten tenderar okar med aldern —
vuxna 55-70 visar starkast intresse

Alands attraktivitet
Il Vuxna 25-35 ar utan barn
B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
B Vuxna 55-70 ar
0, 38 %

20 % 19 %

13/ 15/14/ 11/
8/ 8/

1 = Inte alls attraktivt K} 5= Mycket attraktlvt

demoskc\n_oj




Kannedomen forsvagas men attraktiviteten
starks bland de som kanner till

Alands attraktivitet bland de som kinner till
Aland

m om Aland som beséksmal 89% (g,

BN
Attraktivt (4+5) 26 % (+4)
>~ (+15)
Neutral (3) 36% (1)
-16
Inte attraktivt (1+2) 30 % (-18)

Fraga: Hur attraktivt &r Aland som beséksmal fér dig under kommande aret?

Bas: Har besokt eller har kdnnedom om Aland som beséksmal, 1 027 intervjuer.
(+/-) visar férandring sedan 2022.



Det ar tydligt att den unika skargarden ar det som framst gor Aland
attraktivt — men aven lugnet och narheten

Varfor Aland ar attraktivt

Skargérden - Unik och vacker natur [ 59 o,
Lugnet - Avkoppling och stressfri miljo _ 39 %
Narheten — Snabbt och enkelt att ta sig dit _38 %

Resan - Upplevelsen borjar redan pa vég till Aland _27 %
Familjevanligt - Passar alla aldrar - 22 %
Svensksprakigt - Utlandskansla med trygghet - 19 %
Mat & kultur - Lokala specialiteter - 17 %
Genuinitet - Akta och oférstért - 15 %
Varde for pengarna — Kvalitet pa reseupplevelse/prisvarda upplevelser - 11 %
Aktiviteter - Brett utbud av upplevelser .6 %

Annat I4 %

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

Fraga: Vad &r MEST attraktivt med Aland for dig? (Vélj dina 3 viktigaste faktorer)
Bas: Har kdnnedom om Aland, 642 intervjuer.




Okunskapen ar dominerande skal till att Aland inte ar attraktivt foljt
av likheten med hemma och brist pa intressanta aktiviteter

Varfor Aland INTE &r attraktivt

Vet fér lite om vad man kan géra pa Aland [ 37 %
For likt hemma/kanns inte som en upplevelse [N 22 <,

For lite aktiviteter/upplevelser som intresserar mig [N 22 <,
For kallt/daligt vader [N 17 %
Har redan varit dér tillréckligt manga ganger [ 17 %
Ogillar batresor/blir sjosjuk [ 16 %
Svart att resa dit utan bil 0 10 %
For dyrt (farja, boende, aktiviteter) 00110 %
For lite att gbra utanfér sommarsasongen - 10 %
For begransat restaurang- och ndjesutbud 9%
For lite att gora fér barn/ungdomar - 8 %
Orolig for narheten till konflikten i 6ster 13 %
For svart att boka |1 %
Annat 9%
Vetej 1110%
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Fraga: Vilka av féljande faktorer gér att Aland inte &r attraktivt for dig? (V&lj max 5 alternativ)
Bas: Har kdnnedom om Aland, 642 intervjuer.




Omvarldslaget har betydligt lagre paverkan pa
hur svenskarna reser an 2022

Omvirldslagets paverkan pa Omvirldslagets paverkan pa
utlandsresor resor i naromradet

® Ja, omvarldslaget har férandrat min syn pa att resa i naromradet
® Nej, det har inte paverkat hur jag reser utomlands : Te],getkha( |?te pavelrk?t hurojglgtreser | naromradet

® Jag brukar inte resa utomlands p VaStJ rukarinie resa f naromrade

® Vet ej etel

® Ja, omvarldslaget har paverkat hur jag reser utom




Omvarldens paverkan pa utlandsresor ar likartat mellan
delmalgrupperna

Resmonster utomlands

_ 51 %
(+14) 52 %
48 %

Nej, det har inte paverkat hur jag reser 50 %

IR 21 %

22 % (+-0) L 22%

22 %
. e I 14 %
dra typer av resmal som ligger i ndromradet istallet 13 % (+1) L 14%
10 %

3 B 10 %
-3) m Ala 1%
13 %
7%
('2) =5 %
5%
1) | EXA B Vuxna 25-35 &r utan barn
4% M Barnfamiljer med barn 0-12 ar
5% Vuxna 55-70 ar
4 % ('7) I.2 9/o °
5%

Ja, jag reser utomlands i mindre utstrackning nu

Jag brukar inte resa utomlands

Ja, jag undviker att flyga

Ja, det har paverkat mig pa ett annat satt

Ja, jag undviker helt att resa utomlands

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

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
(+/-) visar férandring sedan 2022.

Fraga: Har din syn pa att resa utomlands paverkats i stort av den radande situationen i omvarlden?
Bas: Samtliga, 1 151 intervjuer



Omvarldens paverkan pa resor i naromradet ar likartat mellan
delmalgrupperna — nagot lagre paverkan for barnfamiljerna

t har inte paverkat hur jag reser

Jag brukar
inte resa i ndromradet

Ja, jag reser
indre utstrackning i ndromradet

Ja, jag véljer andra typer
av resmal

Ja, jag reser
torre ut-strackning i ndromradet

Ja, jag undviker
helt att resa i ndromradet

Ja, det har paverkat
mig pa ett annat satt

Resmonster naromrade

. 12 % (-2)
I 6 % (-3)

I 6 % (+/-0)
I4 % (-1)

I 2 °/o ('3)
B Ala

1% (+/-0)

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

(+/-) visar férandring sedan 2022.

N 63 %
D e9%

65 %
N 14 %
12%
12 %

| IRA

L 6%
7 %

| EEA

5%
7%

P
4 % 2
39, B Vuxna 25-35 ar utan barn .
B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
E 3% Vuxna 55-70 ar
2%
3 %
11%
1%
1%

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

Fraga: Har din syn pa att resa i naromradet (t.ex. pa Ostersjon) paverkats i stort av den

radande situationen i omvarlden?
Bas: Samtliga, 1 151 intervjuer



Svenskarna foredrar i hog grad det svenska —
Aland rankar in pa 8:e plats, i linje med 2022

Topp 10 destinationer i naromradet 2025

Topp 10 destinationer i naromradet

Stockholms
1 = - 6 Norge ‘| Gotland 5 Kopenhamn
skargard -
) Norge dﬂ’
2 Gotland / Oland 3oarmark 8 sdne
/| stockholm 9  Tyskland
VéStkUSte nl 8 Aland 5 Finland 1() vastkusten
Skane
Fraga: Vilka resmal/destinationer i ditt
_ nérq_mride kan du tanka dig att
/l Danmark O Helsingfors Peste

Bas: Undviker inte helt resande i

naromradet, 1 124 intervjuer

5 Svenska

fisllen 10 Baitikum
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Prisvardhet, natur och avkoppling samt matupplevelse ar viktigast

Naturen ar tydligt viktigare for vuxna 55-70 ar medan prisvarde ar mer centralt for de yngre malgrupperna

Pris - Prisvart boende och aktiviteter

Natur & Milj6 - Vacker skargard, naturupplevelser
Lugn & Avkoppling - Vila, aterhamtning, stressfri miljo
Mat & Restauranger - God mat, lokala specialiteter
Tillgénglighet - L&tt att ta sig runt, nara till allt

Véader - Sol och varme

Barnvénlighet - Aktiviteter och faciliteter for familjer
Trygghet - Saker destination, valkomnande atmosfar
Genuinitet - Autentiska upplevelser, lokal kultur
Aktiviteter - Sport, kultur, upplevelser

Evenemang — Attraktivt utbud av olika evenemang

Annat

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

Bas: Samtliga, 1 151 intervjuer

Viktigast vid vistelse pa en destination som

Aland

De aspekter som skiljer mellan delmalgrupperna ar:

Pris - Prisvart boende och aktiviteter

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

23 Frat & Restauranger - God mat, lokala specialiteter

20% —— 46% for
barnfamiljer!

14 % Natur & Milj6 - Vacker skargard, naturupplevelser
9 %

7%

demoskcipj



Sol och bad foljt av avkoppling ar det man framst soker

Storstader lockar vuxna utan barn i hogre utstrackningg medan vinter och camping ar mer attraktivt for barnfamiljer
Typ av reseupplevelse man soker

Sol och bad

47 %
I
Avkoppling/paus fran vardagen 47 025 %
_37/ 57%
37 %
Storstadssemester 41 % 399,
I 34 %
, . 35 %
elser (vandring, fjall, skog, havsnéra) _32 % 28 %5 "
Spa och wellness - 22 % 169>
* | méatningen 2022 stélldes
Vi ktivi kid i 219 fragan slor% en 6ppen fraga, =0§8 % <«
interaktiviteter (skidor, snd) Yo dérav inga jamforelser. 13 %
N 17 %
Kryssning - 18 % B 19 0
18 % \
tiv semester (cykling, paddling, fiske) - 14 % -05 % M Vuxna 25-35 ar utanbarn
10 % @ Barnfamiljer med barn 0-12 ar
10 % — Vuxna 55-70 ar
Camping/husvagnssemester - 12 % W Alla * 17 %
annat [J7+ 8%
7 o,
hnat ° 10 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fraga: Vilken typ av reseupplevelse soker du under det kommande aret?
Bas: Reser vanligtvis i naromradet, 1 124 intervjuer




8 av 10 vill besoka Aland pa sommaren och man vill helst stanna
tva till fyra natter

Sommar
p’

Dagsbeso6k/ingen dvernattning

1 natt

3-4 natter

32‘%) 2 natter
73%

Vinter

5-7 natter (en vecka)
8-14 natter

Mer an 14 natter

0%

Aland (for forsta gangen eller igen), hur manga nétter skulle du helst vilja
stanna?

Fraga: Vilken tid pa aret skulle du vilia besoka Aland? / Om du skulle besoka \pj




8% bokar 2 v. i forvag men majoriteten bokar 1-3 man

Tid i férvadg man bokar en resa i ndromradet

Mindre an 2 veckor i fOrvag
2-4 veckor i forvag
1-3 manader i férvag

Mer &n 3 manader i férvag
Vuxna 25-35 ar utan barn

) : . B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
Bokar inte — jag/vi reser spontant B Vuxna 55-70 &r

ar mycket beroende pa typ av resa 15 %

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

Fraga: Hur langt i forvag brukar du vanligtvis boka en semesterresa i ditt naromrade?
Bas: Samtliga, 1 151 intervjuer
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Boka-tidigt-rabatt och kostnadsfri avbokningsgaranti framsta

incitamenten for att boka tidigare an man brukar
Vuxna 55-70 ar minst priskansliga medan barnfamiljerna tenderar vara mest priskansliga

Incitament till att boka tidigare

Rabatt for tidig bokning

Garanti att kunna omboka kostnadsfritt
Paketpriser som inkluderar aktiviteter

ad som finns att géra under en viss period
tal platser som gér att man vill boka tidigt
Mojlighet att betala senare

Vuxna 25-35 ar utan barn

Lockande kommunikation om resmalet M Barnfamiljer med barn 0-12 ar
Bl Vuxna 55-70 ar

Inget - jag bokar redan tidigt 15 %

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

demoskclpj

Fraga: Vad skulle fa dig att boka en semesterresa i ditt nAromrade tidigare &n du brukar?
Bas: Samtliga, 1 151 intervjuer




Nastan 6 av 10 har en budget pa 500-1500 SEK per person och dygn

Vuxna 55-70 har en hogre budget an ovriga

Resebudget per person och dygn

34 %34 Y% 33 %

4% 25 %24 % w
60/090/080/0 11 0/013 50/ 50
8 % 7% T mm ] o

- Under 500 kr 500 - 1 000 kr 1 001 - 1 500 kr 1 501 — 2 000 kr Over 2 000 kr
r 500 kr per peson/dygn 1 001 - 1 500 kr Over 2 000 kr per peson/dygn per person/dygn per person/dygn per person/dygn per person/dygn
per person/dygn per person/dygn

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

demoskcipj

Fraga: Vad &r din ungefarliga resebudget per person och dygn pa en semester i ditt ndromrade (inkl. boende, aktiviteter och mat)?
Bas: Samtliga, 1 151 intervjuer.




Information lockar spontanresenarer medan boka-tidigt-rabatt
lockar for de som planerar

Rabatt for tidig bokning

Garanti att kunna omboka kostnadsfritt

Paketpriser som inkluderar aktiviteter

vad som finns att géra under en viss period

antal platser som gor att man vill boka tidigt

Mdjlighet att betala senare

Lockande kommunikation om resmalet

Inget - jag bokar redan tidigt

Incitament boka tidigare

Bokar inte — jag/vi reser spontant
M Upp till 4 veckor i férvag
M 1-3 manader i forvag
B Mer &n 3 manader i forvag

20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Fraga: Vad skulle fa dig att boka en semesterresa i ditt naromrade tidigare &n du

brukar?

Upp till 1000 kr per person och dygn
M 1001 - 2000 kr per person och dygn
Bl Over 2 000 kr per person och dygn

20 %

40 % 60 % 80 % 100 %

demoskcipj
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Spontana associationer ar tydligt kopplat till skargard och
natur — men aven sjalva resan dit

Alandskryssning | b Afa finland Finlandssvensk

r
Taxfree |S e
N r msk O Fndland Aland
VOsterSJon | yssmnoarl

Lugnt
Partybat Vet Havet

Farja | Nara fwr;"sk
7 free

atten .

l%adl Igoral t I e trevlig g
arjorrlum]n
: _ Trevligt
. » méanniskor
manga
Spege"tl nget far - Semester =
I n """"" n Kryssing
dlalekt = Sjalvstyre

ackert_ Sverige-Finland

.......... n Klippor o

Svenskspraklg
Batresafinlaiidsfarja

_ Finlandssvenska

Alandsfarjorna

Fraga: Vad &r det forsta du tanker pa néar du hor ordet "Aland”?
Bas: De som kanner till Aland som besoksmal.




Skargard och hav praglar tydligt bilden av Aland
medan fa forknippar Aland med evenemang oo

(+/-) anger
. férandring sedan
Vad Aland férknippas med 2022

Skargard ooh hay 55 % 80%  (+6)

Naturupplevelser 29 % 62% (+8)

Trygghet 29 % 14% 1% 23% 61% (+7)

Lugn och avkoppling 24 % 17% 2% 20% 60% (+6)
Nara till allt/mycket _ o

samlat pa ett stalle 12% 23 % S5 % 29 % 41% (+12)

En kansla av att vara utom-

o,
lands fast kunna prata svenska 18 % 40% (+12)

Matupplevelser 6 % 25 % 8 % 37 % 28% (+14)
Halbarhet 9% L 18%  THEEEE] 2 51 % 27% (+12)
Aktiviteter och upplevelser 6 % 27 % 7 % 38 % 26% (+7)
Kulturupplevelser 5 % 25 % 8 % 41 % 23%  (+9)
Bra utbud av evenemang® 4 17%
0 l% 25l % 50l % 75l % 10(l) %

5=| valdigt stor utstrdckning ™ 4 W 3 M 2 W 1=l valdigt lite utstrackning M Vet gj
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Skargard och hav, Natur samt Mat ar som starkast bland 55-70 ar —
barnfamiljerna forknippar Aland med enkelhet

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

Vuxna 25-35 ar utan barn Barnf&@RdHak&Marn 0-12 &r Vuxna 55-70 ar
skargard och hav [ o5 < 2% 90 %
Naturupplevelser _ 49 % _ 55 % 72 %
Trygghet [N 55 < % 67 %
Lugn och avkoppling _49 % _51 % 71 %
e o - -
pjardeovatvrevon, s o 0%

Matupplevelser - 19 % - 23 % 36 % J
Hallbarhet [ 26 % % 27 %
Aktiviteter och upplevelser - 17 % - 29 % 25 %
Kulturupplevelser - 17 % - 26 % 21 %

Bra utbud av evenemang* . 13 % - 18 % 17 %

Fraga: | vilken utstrackning tycker du att Aland star for foljande delar?
Bas: Har varit pa Aland eller har kannedom om Aland som besdksmal, 1027 intervjuer




Kannedomen om utbudet starks men fortsatt

kanner inte 7 av 10 till utbudet ffopie
(+/-) anger
férédndring sedan
Kannedom om Alands utbud e

Olika typer av boenden 5 % 7% I 2 25 % 21% (+5)
Segling och batliv 8 % 16 % 9% 28 % 21% (+2)
Restauranger 5 % 23 % 12 % 20% (+8)
Cykel 6 % 2% IEIED 10 % 28 % 20% (+11)
Hantverk och lokalproducerat 4 /4N I E L 28 % 18% (+10)
Fiske och jakt 6 % T2 IIEFE AT 7 30 % 18% (+5)
Butiker/Shopping 4 14 % 28 % 14% (+5)
Vandringsleder 4 14% (+7)
Spaochrelax 3§ 19 % 13 % 31 % 13% (+3)
Museum och hembygdsgérdar 3 § 20 % 12 % 31 % 13% (+4)
Aktiviteter for barn 3 13 % 10 % 12% (+3)
Padding 3 %8% IEZEA 11 % 32 % 12% (+3)

SNENRRPL /B 19% 13% BRI  32%  JGIA
Golf 3 %61% IERAMATI A0 9 T TN oo, (+3)

0 % 25% 5OI % 75I % 10(I) %

b=|storutstrackning ® 4 HE 3 MHM 2 N 1=Intealls M Vetej

demosko\pj




Vuxna 55-70 har generellt hogre kdnnedom om Alands utbud

Barnfamiljer har tydligt bast kannedom om barnaktiviteter

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

Vuxna 25-35 ar utan barn

Barnfaﬂ%ﬁé‘rlFﬁetg IB);lrn 0-12 ar Vuxna 55-70 ar

OI[Ba typer av boenden [ 14 %

-

28 % ]

Segling och batliv [N 21 %
Restauranger [ 20 %
Cykel [ 15 %

Hantverk och lokalproducerat [ 17 %
Fiske och jakt - 15 %
Butiker/Shopping [ 14 %
Vandringsleder [l 12 %

8%
8%
o 15%
8%
I REEA

7%
5%

19 %

23 %

23 %

22 %

18 %

15 %

1%

12 %

h relax 1%
Museum och hembygdsgardar .8 %

I REEA

15 % J

Aktiviteter for barn [l 11 %

Paddling [ 15 %

Evenemang* . 9%

Golf 11 %

2%
%
9%

6 %
10 %
8 %
8 %

Fraga: | vilken utstréckning kénner du till Alands utbud av féljande delar?
Bas: Har varit p& Aland eller har kinnedom om Aland som beséksmal, 1027 intervjuer
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Drygt 4 av 10 har aldrig varit pa Aland

Av de som har besokt har de flesta varit dar flera ganger — men en
stor andel for mer an 10 ar sedan

Hur manga ganger har du besokt Aland? N&r besodkte du Aland senast?
(utveckling sedan 2022) (utveckling sedan 2022)
En gang 4 — 5 ganger Vet €j Unhder det senaste aret —10 ar sedan

besoékt Aland demOSk@J




Svenskarna vill stanna langre — stor
outnyttjad potential

Senaste vistelsens langd Hur manga natter man helst vill stanna
sok/ingen dvernattning 31 % DagsHesok/ingen dvernattning
1 natt 19 % 1 natt
Svenskarna
. stannar i snitt ca
2 natter 20 % 2,1 natter 2 nitter 34 %
3-4 natter 16 % 3-4 natter

Svenskarna vill
stanna i snitt ca

5-7 natter 12 %

5-7 nétter (en vecka)

3,0 nétter

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

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

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

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %
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Halften stannar 1-2 natter — vuxna 55-70 ar gor
flest dagsbesok

Senaste vistelsens
langd

. . : P 27 %
6k/ingen Gvernattning 31 % L EXA

I 33 o

21 %

I -1 o

2 natter 20 % -212 4/°%

I s
~ 21%

3-4 natter 16 %
° 73% svarade att de 17 %
helst vill stanna 2-4 | REERA

nétter
.. - 10 %
- o
5-7 natter 12 % 14 %

Endast 14% sa aftt de .
helst ville stanna 0-1 %

natt 0% [ Vuxna 25-35 ar utan barn

B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
W Alla |1% M Vuxna 55-70 &r

|1 %

0%

0%

EEA

8-14 natter |1 %

Mer an 14 natter |1 %

[ 20 40 o, o, 1 o,
0% 20% 40% €0% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Hotell och stuga dominerar — vuxna 55-70 bor i
hogst utrackning pa hotell medan vuxna utan barn
campar | hogre grad an ovriga

Typ av boende

Hotell 33 %

Stuga/fritidshus 30 %

Slakt/vanner
[ Alla

Camping

B&B/Gasthem

I Vuxna 25-35 ar utan barn
B Barnfamilier med barn 0-12 ar

Egen bat B Vuxna 55-70 ar

Airbnb

Annat 9 %

0% 20% 40% 60% 80% 100 % o 60% 80% 100 %
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Nastintill alla besokare aker med farja till
Aland — endast 2% tar sin egen bat

Resesitt till Aland

® Med farja
Med fritidsbat
® P4 annat satt

demoskc\n_oj



7 av 10 skulle rekommendera Aland — en tydlig 6kning fran 2022

Rekommendationsbenagenheten okar med alder

Rekommendera Aland

- Skulle rekommendera

kulle inte rekommendera

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

Skulle rekommendera B Vuxna 55-70 &r

17 %

(+/-) visar férandring sedan 2022. 0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Fraga: Skulle du rekommendera Aland som resmal? demOSKO\pj

Bas: Har besokt Aland, 682 intervjuer




Desto fler besok pa Aland desto hdgre rekommendationsvilja

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

Rekommendera Aland

Antal bes6k pa Aland Tid sedan senaste
besok

86 % 84 %

En gang 2-3ganger 4-5ganger Fler an 5 ganger Under det senaste aret 3-5 ar sedan Mer &n 10 ar sedan

demoskcipj

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




Top-tre skal till att vilja rekommendera Aland ar

Naturen, Lugnet och Tillgangligheten

Natur

Alands vackra natur, skargard och
naturupplevelser framhévs som en av de
framsta anledningarna till att vilja
rekommendera destinationen.
Respondenter lyfter sarskilt fram den unika
skargardsmiljén och méjligheterna till
friluftsliv.

Svar om Alands natur:

» Den vackra skdrgdrdsnaturen ser man
pa en gang

* Fantastiskt vackert med en underbar
skérgard

 Vacker natur och manga upplevelser.
Vacker skargard med manga oar.

Fraga: Komplettera garna ditt svar med en motivering [Skulle du rekommendera Aland som resmal?].

Bas: Kan tinka sig att rekommendera Aland som resmal.

Lugn

Aland upplevs som en lugn och
avkopplande destination dar besOkare
kan fly vardagen. Manga respondenter
framhaller det fridfulla, trygga och skéna
i att vistas pa darna.

Svar om Alands lugn:

« Det &r lugnt och sként pa Aland.

» Lugnt, fridfullt och nédrheten till det
mesta.

» Vackert och genuint. Véalskétt, véanligt.
Man kan vila och njuta, men likavéal
fylla dagarna med aktiviteter.

Tillganglighet

Alands narhet och lattillganglighet
framhalls som en stor férdel. Manga
uppskattar att destinationen &r enkel att
na, ligger nara Sverige och samtidigt
kanns som en riktig resa.

Svar om Alands tillganglighet:

» Néra och dnda annorlunda, med
vacker natur.

« Det &r ett annorlunda resmal och dnda
sa ndra Sverige

» Som jag sag i nagon fraga tidigare att
det kdnns nastan som att vara
utomlands fast det dr sa néra.

Analysen av éppna svar &r gjord med Demoskops Al-

verktyg Stella. Mindre skrivfel har réttats for tydlighetens

skull.
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14% har tagit del av reklam om Aland dar sociala medier dominerar

Vuxna 55-70 har i hogre utstrackning sett reklam an ovriga

Sett reklam om Aland

Vuxna 25-35 ar utan barn

Note: Av de som sett reklam ar 30%

intresserade av att beséka Aland (mot . 2
14% totalt) ( familjer med barn 0-12 ar

Vuxna 55-70 ar

Fraga: Har du tagit del av nagon reklam om Aland som beséksmal/resmal? de OSKO\pJ

Bas: Samtliga, 1 151 intervjuer




Reklamen forknippas med resan/farjan, sevardheter och
aktiviteter samt olika typer av boenden

Farjeerbjudanden Sevardheter

Reklam om: Reklam om:

resan till Aland, Alands natur, skérgérd,

férjeerbjudanden, mat vackra miljéer, lugn och

ombord, taxfree och avkoppling.

bekvédmlighet.

Namnda avsandare: Namnda avsandare:

Eckeré linjen, Viking Line, Visit Aland, Alands

Silja Line, Birka Gotland. turistbyra, Alands
turistférening.

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

Fraga: Vad handlade reklamen om och vem var avsandaren/annonsoéren?
Bas: Har tagit del av reklam om Aland, 165 intervjuer

Aktiviteter

Reklam om:

specifika aktiviteter som
golf, spa, camping, mat och
sevérdheter.

Namnda avsandare:

Visit Aland,
golfanldggningar, hotell/
spa.

Boende

Reklam om:

stuguthyrning, hotell och
olika boendeformer.

N&mnda avsandare:
Stuguthyrningsféretag,

hotell, férjebolag
(paketresor).



De som sett reklamen har ett positivt helhetsintryck

Man har i hogst utstrackning sett reklamen via sociala medier

Helhetsintryck av reklamen Var man sett reklam

Sociala medier

N

Tidnin@sannonser/artiklar/reportage

25 % Affischer pa farja

1 = Mycket negativt 5 = Mycket positivt

Reklamblad i breviadan

Radio

demoskcipj

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.




Majoriteten soker reseinspiration pa Google

Sokbeteende reseinspiration

Internetsékningar (Google)

~

Via vanner och famil] 43 % e%égggu;%ge;gfrgﬁg nlqégsfé i

sociala medier behéver
ociala medier (Instagram, Facebook, TikTok) 31 % anvgﬁ’;ﬁ;ﬁgﬁ’:j}gg’;%ﬁsf fox
Svenskarna och Internet)

Resesajter/bloggar 22 % /

Tidningar/magasin 16 %
ChatGPT 9 %

Nyhetsbrev fran reseaktorer 8 %
8 %

. 4%

TV/radio 6 % 8 % Vuxna 25-35 &r utan barn

0, B Barnfamiljer med barn 0-12 ar
4 % B Vuxna 55-70 ar
Annat | 5% 7 %

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

demoskcipj

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

FraFraga: Hur brukar du stka efter reseinspiration?
Bas: Samtliga, 1 151 intervjuer




Mat ar ett dominerande intresse foljt av musik —
mer rorelseintensiva intressen rankar lagt

Svenskarnas fritidsintressen

(+1)
71 %

Mat

Musik

Shopping
Evenemang
Vandring/I6pning
Litteratur/l&asning
Hantverk

Fiske
Batliv/segling
Golf

Kajak/kanot
Tennis/padel

Jakt

Annat

0% 20 % 40 % 60 % 80 % demoskg[:)}
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Slutsatser 1 av 2

1. HOG KANNEDOM MED TILLLBAKAGANG
Potential: 89% kanner till Aland — en fortsatt mycket stark bas med viss tillbakagang dar vi ser att andelen okunniga tredubblas fran
3% till 10%. Det finns utrymme for aterhamtning genom 6kad synlighet och kommunikation, sarskilt riktad mot kvinnor och barnfamiljer.

2. ATTRAKTIVITETEN VAXER — PRODUKTEN STARKS
Potential: Bland de som kanner till Aland dkar attraktiviteten (+4), de negativa halverats (-16) och Alandsbilden forstérks pa alla
attribut sedan 2022. Nar Aland val syns, uppskattas det mer &n nagonsin.

3. HOG LOJALITET — REAKTIVERA DEN SOVANDE BASEN
Potential: 79% av besOkarna ar atervandare, 32% har varit 5+ ganger. Detta visar stark lojalitet. Nastan 40% har inte besdkt pa 10+ ar
= en enorm bas att reaktivera med ratt budskap. "Rosy memory"-effekten &r tydlig — de som besokt Aland i nartid minns det positivt.

4. VISTELSELANGDSGAPET = 43% TILLVAXTPOTENTIAL UTAN NYA BESOKARE
Potential: BesoOkare vill stanna 3,0 natter men stannar bara 2,1. 73% vill ha 2-4 natter, men bara 46% gor det. Genom att hjalpa
besoOkare forverkliga sin onskan om langre vistelse okar overnattningarna med 43% — utan en enda ny besokare.

5. MYCKET STOR POTENTIAL ATT FYLLA INFORMATIONSGAPET
Potential: 37% sager "vet for lite om vad man kan gora" som stérsta hindret. Samtidigt starks kdnnedomen om utbudet pa Aland (+2
till +11) fran laga nivaer. Det finns en efterfragan / intresse och det handlar om att mdta den med tydligt, konkret innehall.



Slutsatser 2 av 2

6. SKARGARDEN AR ALANDS SUPERKRAFT

Potential: 80% forknippar Aland med "skérgard och hav" (+6 sedan 2022), 62% med naturupplevelser (+8) samtidigt som den
Alandska skargarden ar det framsta skalet till att man &r intresserad av att besdka Aland. Bevara och bygg vidare pa Alands USP
som &r ankaret bade i bilden av Aland och Aland som produkt.

7. MAT + MUSIK = REDO ATT PAKETERA
Potential: Mat ar #1 fritidsintresse (71%), musik #2 (50%). Matupplevelser som association okar kraftigt (+14). Har finns en fardig
produktkombination for sdsongsforlangning och malgruppsrelevans t.ex. "Smaka pa Aland" med levande musik.

8. FARJAN AR EN TILLGANG, INTE EN TRANSPORT
Potential: 96% kommer med farja — nastan 100% exponering. Farjan ar inte bara ett fardsatt utan den ar en unik del av
Alandsupplevelsen som fortsatt kan anvandas som marknadsféringskanal och varumarkesbyggare.

9. NORMALISERADE RESEMONSTER OPPNAR FOR UPPLEVELSEFOKUS
Potential: Omvarldslaget paverkar tydligt farre sedan 2022 vilket pekar pa att Svenskarna reser mer normalt” igen. Det innebar att
Aland kan konkurrera pa upplevelse och innehall snarare an trygghet — en starkare position.




Sammanfattning — de tre viktigaste inslagen

1. Oka synlighet (sarskilt mot kvinnor/barnfamiljer) — kdnnedomen finns men férsvagas
2. Reaktivera sovande bas — 40% har varit dar men inte pa 10 ar (rosy memory)
3. Stang vistelselangdsgapet — 43% tillvaxt finns att hamta genom att hjalpa besokare stanna 3 istallet for 2 natter

Karnstyrkor att luta sig mot:

» Skargarden

» Hog lojalitet bland de som besokt

« Attraktiviteten okar bland de som kanner till

Lagt hangande frukter:

* Innehallsmarknadsforing (fylla informationsgapet)

* Mat + musik-paketering

» 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. Vi har uppdrag med hela norden som marknad.

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/

