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Förord

I en värld där utbudet och informationsbruset är större än någonsin är identiteten 

viktig. Genom konsekvent och genomtänkt marknadskommunikation ska vi bidra till 

att Åland får en tydlig och unik identitet på våra marknader. Vi ska sätta Åland på 

kartan. Vår profi lmanual är ett verktyg som hjälper oss i det arbetet. 

 Manualen är inte heltäckande men ger ändå vägledning när du skall kommunicera 

med din omvärld. Vi har så långt det är möjligt exemplifi erat och givit riktlinjer. 

 På ett eller annat sätt är vi alla ambassadörer för Åland. Har du funderingar och 

frågor är du välkommen att kontakta oss på Ålands Turistförbund. Lycka till med 

kommunikationsarbetet.

 

Jari Virtanen och Malin Frantzén

Vd, Ålands Turistförbund
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• Grundat: 1989

• Omsättning: 2 miljoner euro (2004). 

• Anställda: 9 ordinarie anställda varav  

 en är halvtidsanställd. 

 

Branschorganisationen Ålands Turistför-

bund fi nansieras av Ålands Landskaps-

regering och besöksnäringen på Åland. 

Besöksnäringens fi nansieringsandel av 

marknadskommunikationen uppgår till 

57 %.

Verksamhetsidé

• Marknadsföra och representera desti- 

 nationen Åland utanför Åland 

• Besöksnäringens branschorganisation  

 på Åland

• Turistinformation på Åland

Turistförbundets medlemmar

Ålands Turistförbund hade år 2004 drygt 

320 medlemmar inom:

Rederier

Hotell

Övrig logi

Restauranger och nöje

Service och handel

Gästhamnar

Reseproducenter

Evenemangs- och aktivitetsarrangörer

Kommuner 

Museer

Ålands Turistförbund
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Turismens betydelse på Åland

känslor

• Landbaserad turism är lika med tjänsteexport.

• Under år 2003 gjordes uppskattningsvis en miljon kommersiella gästnätter.  

 Enligt inkvarteringsstatistiken gjordes 625 000 övernattningar på hotell,   

 gästhem, camping, gästhamnar och stuganläggningar med fl er än 4 stugor.  

 

•  I stuganläggningar med färre än 5 stugor beräknas antalet gästnätter till cirka  

 370 000.  Antalet besökare som bor i egna fritidshus eller övernattar hos släkt  

 och vänner har beräknats till drygt cirka 800 000. Det totala antalet gästnät- 

 ter blir således cirka 1 800 000. 

• Den landbaserade turisminkomsten är 68,7 miljoner euro. Den fördelades på 

 följande sätt:

Avkoppling, kultur, 

nöjen 7%

Logi 35%

Restaurang, café 23%

Shopping 19%

Livsmedel 16%
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Vår målbild

Ålands Turistförbund arbetar mot följande mål:

•  Åland ska vara en attraktiv, välkänd och prisvärd destination. 

•  Destinationen ska vara enkel att både sälja och att köpa.

•  Turismnäringen ska växa stadigt och vara till nytta för hela Åland. 

•  Besöksnäringen ska agera långsiktigt med hänsyn till natur och kultur som är 

 grunden för Ålands attraktivitet.

målbild
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Våra huvudmarknader

För att våra reklamsatsningar ska göra nytta och inte försvinna i mediabruset måste 

vi koncentrera insatserna till vissa marknader. Det innebär inte att vi tackar nej till 

turister från andra områden. Bara att vi inte har möjlighet att satsa lika mycket på 

marknadsföring för dessa. Inom vissa nischer, t ex fi ske och golf, kan vi givetvis nå 

även utanför huvudmarknaderna.

Våra prioriterade marknader

Sverige

• Mälardalen med omnejd.

• Orter med bra kommunikationer till Åland

Finland

• Triangel: Tammerfors, Helsingfors och Åbo 

• Finlandssvenskar

• Orter med bra kommunikationer till Åland

Sekundära marknader

• Baltiska länderna

• Tyskland

• Norge

ö
ri

ke
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Våra målgrupper

Målgrupp är beteckningen på den grupp 

som vi väljer att kommunicera med. Vi 

har valt de målgrupper som bäst mot-

svarar turism-Ålands profi l och som är 

kostnadseffektivast att nå. 

Privatresenärer

Barnfamiljer

40-talister

Finlandssvenskar

Dinkys (double income no kids)

Grupp- och affärsresenärer

Företag 

Föreningar 

Grupper

Idrottsföreningar

Aktivitetsresenärer

Golfare

Sportfi skare

Jägare

Fritidsbåtägare

ålgrupper
Reseproducenter

Resebyråer

Bussbolag

Incomingbyråer

Incentivebyråer

Eventarrangörer

Internationella kryssningsrederier

Media  

Press

Radio

TV

 

Intern marknadsföring

ÅTF:s personal

Turistföretagare, medlemmar

Ambassadörer, t ex bortaålänningar

Handel & service

Myndigheter

Ålänningar
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Vår vision

sp
ä

n
n

in
g ”Resmålet Åland ska erbjuda 

aktiva resenärer upplevelser 

i nordisk toppklass och 

alltid ha större attraktionskraft 

än själva resan. ”
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Image – hur marknaderna uppfattar Åland

Vilken bild har marknaderna av Åland som turistdestination? Den frågan kan endast 

besvaras genom omfattande marknadsundersökningar. Enligt genomförda undersök-

ningar är det ganska stora skillnader mellan hur de två huvudmarknaderna i Sverige 

och Finland uppfattar resmålet Åland.

 Undersökningar visar att målgrupperna i Sverige i hög grad sätter likhetstecken 

mellan Åland, kryssningsfartyg och taxfree. Många som säger sig ha varit på Åland 

har i själva verket aldrig lämnat båten. Andra har en vag bild av att Åland är en ö 

(inte 6 500 öar alltså).

 I Finland har man en annan bild, man ser framför sig en vacker skärgård och tän-

ker på natur, fi ske och att ålänningar talar svenska.

Besökande från Finland

Hav

Natur

Skärgård

Svenskheten

Sommar

Semester

Fiske

Finländare som ej besökt Åland

Skärgård

Vackert/idylliskt

Svenska språket

Havet

Besökande från Sverige

Fartyg, fartygstrafi k, 

sjöfart, båtar 

Öar, skärgård

Naturen 

Sjön, havet

Svenskar som ej besökt Åland

Fartyg, båtförbindelse 

Vacker skärgård

En liten holme

Trivas på båten

Fiske

Taxfree

Taloustutkimus Oy telefonintervjuundersökningar 2001
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Profi l – hur vi vill att Åland ska uppfattas

Begreppet ”profi l” står för hur vi vill att målgrupperna ska uppfatta resmålet Åland i 

framtiden. Det är alltså vi som väljer Ålands profi l. Profi lens andemening ska fi nnas 

med i all marknadskommunikation för turistdestinationen Åland.

 Vi har valt att sammanfatta alla kloka tankar och idéer i en slogan som är lätt att 

komma ihåg och att kommunicera  

Välkommen till utlandet

På så sätt betonar vi enkelt och effektfullt Ålands unika status och geografi ska läge 

för framför allt den svenska och fi nska marknaden.

profi len
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Varumärket Åland

Åland är ett varumärke. För oss gäller det att genom marknadsföring göra varumär-

ket Åland så attraktivt och välkänt som möjligt i de prioriterade marknaderna och 

målgrupperna.

Varumärket ska dessutom vara: 

• tydligt särskiljbart från konkurrenterna

• identifi erbart för köparen 

• kommunicerbart för säljaren

Resmålet Ålands varumärkesplattform baseras på fyra kärnvärden: 

1. Örike 
 Tusentals öar mitt i Östersjön med eget självstyre.

2. Aktivitet 
 Naturliga förutsättningar för alla som söker äventyr och aktiviteter.

3. Unikt 
 Självstyrt, svenskspråkigt landskap i Finland med egen förvaltning, egen fl agga 

 och egna frimärken.

4. Känslor 
 Vi ska väcka känslor; värme, spänning och glädje.

a
kt

iv
it

e
t
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logotyp
Logotypens färg och form bygger på tre saker

1. Den stöds av och stödjer den åländska fl aggan som är vår mest kända symbol

2. Den är färgstark

3. Den kurviga profi len signalerar mänsklig värme, kreativitet och oväntade   

 upplevelser.
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Runt logotypen fi nns 

en frizon som ska skydda 

logotypens integritet.

x

2x

2x

3x

x

logotyp
frizon
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Standard samt för små ytor

Färg 

logotyp
varianter
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Standard samt för små ytor

Språkvarianter

Sv/v 80/60/20%

logotyp
varianter
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logotyp

Ålands Turistförbunds logotyp 

Språkvarianter

Färg

Gråskala 80/60/20%

Ålands Turistförbund

Åland Tourism Board

Ålands Turistförbund

Åland Tourism Board
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RÖD
C6 M100 Y100 K0

PMS 186C  185U

NCS 1085–Y90R

GUL
C0 M16 Y100 K0

PMS 116C  109U

NCS 0580–Y10R

BLÅ
C100 M54 Y2 K0

PMS 2945C  300U

NCS 3065–R90B

Färgskala i 100%

VIT
C100 M80 Y0 K0

SVART
C0 M0 Y0 K100

profi lfärger
RÖD GUL BLÅ SVART/VIT

Färgskala 100– 5%
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typsnitt
Albert Thin

abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 1234567890¨

Albert Light

abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 1234567890¨

Albert Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 1234567890

Albert Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 1234567890

Albert Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 1234567890¨

Berling Roman
abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 123456789
Berling Italic
abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 1234567890
Berling Bold
abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 1234567890
Berling Bold Italic
abcdefghijklmnopqrstuvwyzåäö
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZÅÄÖ & 1234567890

FS Albert används i rubriker, 

mellanrubriker, faktatexter 

och mindre typgrader samt i kor-

tare texter..

Berling används i löpande text.
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Praktisk typografi 

Rubriker, citat: Albert Light

Islands of Peace

Rubriker, brödtext: Albert Regular

Lore vulput ulputat praese feuisl dolorem iustin utet autat. Duipsusci 

tionum dip el eugue digna adiam nosto commodolenis exeriur riure-

rosto doloreet.

Bildtext: Albert Italic

Lore vulput ulputat praese feuisl dolorem iustin utet autat.

Rubriker: Albert Bold

Islands of Peace

Brödtext: Berling Roman 9/12
Lore vulput ulputat praese feuisl dolorem iustin utet autat. 
Duipsusci tionum dip el eugue digna adiam nosto commodolenis 
exeriur riurerosto doloreet.

typsnitt
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Bildspråk

Några goda exempel som 

bygger på kärnvärdena 

Örike

Aktivitet

Unikt

Känslor
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kontorstryck
Visitkort

Korrespondenskort
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Brevmall

Kuvert med adressetikett

kontorstryck
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Telefaxmeddelande

Pressmeddelande

kontorstryck
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presentationer
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annonser
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annonser
Små format

Egen annonsering
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Samannonsering

annonser
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Små format

Samannonsering

annonser
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annonser
Små stående format

Samannonsering
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ÅTF plats- och

medlemsannonser

Färg och sv/v

annonser
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nyhetsbrev
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broschyrer
Förstasidor

Svenska
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broschyrer
Förstasidor

Finska
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affi scher
Affi scher
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webb-sida
visitaland.com
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Banners

250 x 120 pixlar

468 x 60 pixlar

250 x 120 pixlar 375 x 250 pixlar

banners
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