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Abstrakt

Syftet med examensarbetet &r att genom induktiv analys undersdka det turistiska Alands
finska marknadskommunikation i jamforelse med dess svenska motsvarighet. Den
kommer att lyfta upp skillnader, styrkor och svagheter i komparativ mening och sedan
analysera vilket spraks brand som &r det starkare av dem bada. Arbetet har en turistisk
marknadsforing som utgangspunkt. Det innebar att analysen ar gjord ur en synvinkel
som ser pd Aland som en turistdestination p& finska respektive hur den ser ut pd svenska.

Materialet ar taget fran intervjuer och hemsidor fran olika foretag och organisationer
som ar involverade i turismndring. All information ar taget fran olika sorters kallor och ar
en kvalitativ analys ur flera olika synvinklar. Efter att materialet samlats kommer
nyckelord fran de olika kallorna tas upp. Detta for att ge en enhetlig bild ver hur
marknadskommunikationen ser ut pa finska respektive svenska i en sammanfattning.

Arbetets slutsats &r att den finska marknadskommunikationen for det turistiska Aland ar
starkare an det svenska. Det har leder till att undersokningens ursprungliga teori
forkastas i forman till bevisen.
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Vaitoskirjan tarkoituksena on tutkia turistikohde Ahvenanmaan suomalaista
markkinointiviestinta verrattuna ruotsalaiseen brandiin induktiivisen analyysin avulla. Se
korostaa eroja, vahvuuksia ja heikkouksia vertailukelpoisessa mielessa ja analysoi sitten
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Abstract

The purpose of the dissertation is to study the Finnish marketing communication of the
touristic Aland in comparison with the Swedish brand using inductive analysis. It
highlights differences, strengths and weaknesses in a comparable sense and then
analyses which language’s brand is stronger. The work is based on tourism marketing.
This means that the analysis is made from the perspective of looking at Aland as a tourist
destination in Finnish and what it looks like in Swedish.

The material has been taken from interviews and websites for various companies and
organizations that are in or are involved in the tourism industry. All information comes
from different types of sources and is a qualitative analysis from several different
perspectives. After the material has been collected, keywords have been extracted from
all the different sources. This will show what the communication looks like in Finnish and
respectively Swedish in summary.

The conclusion of the study is that the Finnish marketing communication of Aland is
stronger than the Swedish one. This results in the original theory of the study being
rejected in favour of the evidence.
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1 Inledning

Aland &r en vida kénd turistort med besokare fran flera platser; mest Sverige och Finland.
Aland &r beroende av turismnaringen och har utvecklats under historien till en vélbeskt
plats med flera turistiska produkter och tjanster. Under turistsasongen besdker manga
oriket och man kan alltsa sakert séga att Aland har utmérkt sig p& kartan som ett bra
turistmal (Visit Aland, Landskapet Aland, Aland Living, Hogskolan pa Aland, Alands
naringsliv, 2021).

Oriket &r en del av Finland, men &r enspréakigt svenskt och har svensk kultur. Detta
bestdmdes av Nationernas Forbund efter att 6n och Finland varit ockuperade av Ryssland
och Finland &beropade sjalvstandighet 1917. Alandsfragan var en svar tvist mellan Sverige
och Finland innan kompromissen till slut ndddes. Darmed blev Alands sprakliga och
kulturella position inom Finland som den ar &n idag (Uppslagsverket Finland, 2021). Aven
om Aland alltsd &r en del av Finland, ar det finska spraket p& 6n bland lokalborna inte en

stOrre del av utbildningen eller kulturen (Keturi, 2015).

Aland ar tillika anda en del av Finland. Det finska folket &r en stor bas for potentiella
kunder och turister for Aland, sarskilt som &riket i och med sin sarstallning kan anses
exotiskt (Visit Aland, Landskapet Aland, Aland Living, Hégskolan pa Aland, Alands
naringsliv, 2021). Darfor har jag valt att undersdka och rapportera om Alands finska
marknadskommunikation och hur Aland profilerar sig pé finska inom turismnéringen
jamfort med hur det profilerar sig pa svenska. Jag har ocksa valt att belysa hur
coronapandemin paverkat turistbranschen och deras metoder angdende de finska respektive

svenska turistmalgrupperna.

Coronapandemin slog till i Finland 2020 och har begransat turismen. For att fa en inblick i
vad pandemin egentligen ar och hur den paverkat turismen kommer jag kort att introducera
pandemin och dess effekter. Coronaviruset slog till hdsten 2019 i Wuhan i Kina. Kort
darefter spred den sig globalt under 2020 (World Health Organization, 2020). Pandemin
borjade alltsa i coronaviruset, ett virus som attackerar luftvagarna och kan gora en
manniska allvarligt sjuk och kan sluta med dodlig utgang. Eftersom den snabbt spred sig
hela vérlden 6ver sa var det en tidsfraga innan den natt Europa, och darmed ocksa Finland

och da dven Aland och klassades som en dodlig pandemi. Affarer, samhalle, turism och all



sorts verksamhet i alla lander stangdes ner for att fa bukt pa virusets spridning (Institutet
for halsa och valfard, THL.fi, 2021).

Det har har sarskilt gallt resande. Att rora sig internationellt var svart under
pandemitiderna. Lander satte in restriktioner for hur man skulle hantera
naringsverksamhet, evenemang och andra situationer da manniskor kommer i fysisk
kontakt med varandra. Statsradet i Finland var inget undantag. Det har sedan
coronavirusets utbrott i Europa och Finland uppdaterat allménna anvisningar och
restriktioner i samband med hur sjukdomens spridning har brett ut sig.
Grénsbevakningsmyndigheten har blivit inkopplad och kontrollerar att dessa restriktioner
inte overskrids vid in- och utresor till och fran Finland (Institutet for halsa och valfard,
THL.fi, 2021).

Pandemin har ocksé paverkat Alands turisminfléde. Eftersom Aland har sin stranga
sprakpolitik utgdr jag ifran att de inte prioriterat marknadskommunikationen pa finska lika
hogt som svenska. Pandemins inverkan pa de stranga finska coronarestriktionerna, sarskilt
vad galler in- och utresereglerna, har satt stopp pa inflédet av svenska turister pa Aland och
Oppnat upp for de finska. Det finns tydliga siffror om hur de finska turisterna under
pandemin har semestrat mer pa Aland &n tidigare (Sirén, 2021). Enligt dem sa nér Aland
fortfarande inte upp till liknande siffror innan pandemins tillslag, men 6kningen av de
finlandska turisternas 6vernattningar har registrerats och kunnat konstaterats ha 6kat
markant (Alands statistik- och utredningsbyré, 2021).

1.1 Syfte

Syftet med mitt examensarbete &r att kartlagga Alands marknadskommunikation pé finska.
Aland &r en kénd turistort inom Sverige och Finland. Jag utgér ifran att Aland fokuserar
framst pa svenskan i sin kommunikation pa grund av den sprakpolitiska stéallning 6riket har
for svenskan och finskan. Finskan nedprioriteras alltsa kraftigt pa grund av den politiska
stallningen. Darmed &r det av intresse att kunna se hur Alands marknadskommunikation

ser ut pa finska idag och hur det sett ut innan pandemin och efter den.



Min motivering for att analysera just Aland baserar sig pa kulturell position. Aland &r en
turistort och &r beroende av turistnaringen och &r en i en sardeles intressant position med
tanke pa sin nationella tillhorighet till Finland, sin svenska kultur och sprakidentitet. Aland
ar ocksa narmast Sverige och isolerad fran évriga Finland. Den tidigare namnda exotiska
kanslan som Aland utstrélar upplevs frén bada hallen. P4 grund av att 6n &r enligt lag
ensprakigt svenskt ar det dock sarskilt intressant att se hur just finskan upplevs och

anvands.

Det jag tillfor i undersokningen om Aland &r att kartlagga hur Aland utger sig att vara
genom sin ndrvaro pa internet och arbetet som gors av tva olika foretag och tva olika
organisationer — men i komparativ mening. Som ndmnt &r utbredningen av den finska
marknadsforingen relativt ny fér Aland och jag &mnar att kunna uppvisa hur Alands
marknadskommunikation efter pandemins utbrott att vara mer finskvanligt. Jag vill fa fram
hur Alands helhetshild ser ut i den finska kommunikationen, géallande allt fran

destinationen till vad som kommuniceras till malgruppen.

1.2 Hypotes

Eftersom finskan inte anvants lika mycket som svenskan i den marknadskommunikationen
som synts p& Aland och i sociala medier utgér jag ifran att svenskan har en starkare
stallning. Min hypotes ar alltsa att Aland inte har utvecklat en lika stark
marknadskommunikation pa finska som det har i det svenska spraket — annu. Eftersom det
inte finns forskning om detta, utan snarast spekulationer och allmanna uppfattningar hos
lokalbefolkningen, ar det darmed intressant att ta reda pa detta. Om min hypotes stammer
kan man anvénda det resultat jag far fran arbetet kan man anvéanda det som grund i
vidareutveckling av Alands finska marknadskommunikation. Jag vill f& fram en sorts bevis
pa hur finskans stéllning &r Iagre prioriterad &n svenskans p& Aland. Detta géller alltsé inte

pa det lokala planet utan som turistort.

Vidare bygger detta pa att Aland har vissa nyckelord och nyckelfraser som oriket anvander
i sin marknadskommunikation, dven pa finska. Eftersom Aland &r ensprakigt svenskt ar

marknadsféringen pa finska inte tillracklig for att ge sken av vad Alands identitet ar. Det
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hér galler sarskilt det finska spraket, som haft en negativ stallning i 6riket under en lang tid
(Ljunggren, 2008:19, 21, 30). Darmed finns en grund for min hypotes och en undersokning

av denna.

1.3 Forskningsfragor och metod

Forskningsfragorna kommer att belysa mitt arbete under hela dess gang. Det ar formade for
att fa fram skillnader och likheter mellan de politiskt laddade olika spraken inom
turistorten Alands marknadskommunikation. Mina forskningsfragor konkretiseras pa
foljande vis:

Hur turistorten Alands marknadskommunikation sag ut pé finska respektive pé

svenska fore och efter pandemin,
Hur marknadskommunikationen ser ut i dagslaget, ar 2021,

Och hur de olika verksamheternas marknadskommunikation angdende Aland ser ut.

1.4 Metod

Jag kommer att anvanda mig av intervjuer och innehallsanalys som metod i min
undersokning. Litteraturen jag anvander mig av har bade teoretiska utgangspunkter som
kommer att anvandas i sjalva analysen och metodistiska utgangspunkter som anvands i
sjalva uppsamlandet av informationen. Denna litteratur kommer att gas igenom sarskilt i

ett senare kapitel.

Jag kommer att redovisa intervjuer med Visit Aland, Alands museibyrd, Viking Line, och
Hotell Arkipelag. Samtliga har varit aktiva och haft en framgangsrik verksamhet inom pa
Aland under en l&ng tid. Jag kommer att jamféra deras enskilda verksamheter fran 80-talet
och vidare komparativt gentemot den gangna sommaren 2020 (da Coronapandemin
forhindrade flertalet turistresor).



| intervjuerna kommer jag framst att stalla fragor om hur de anser att deras verksamhet och
marknadsforing fungerar pa finska jamfaért med hur det fungerar pa svenska och om det finns
skillnad i sprakens kommunikation enligt dem. Jag kommer att referera till samlingen med
foretag och organisationer som verksamheter i kommande kapitel. Intervjuerna kommer att
hallas sa 6ppna som mojligt. Jag har forberett diskussionsamnen och nagra enstaka fragor,

men amnar att lata samtalet floda fritt for att fa sa genuina svar som mojligt.

Jag kommer att jamfora innehall pa finska och svenska pa deras webbsidor och sociala
medier. Darifran kommer jag ta ut nyckelord och nyckelfraser som jag sedan kommer att
jamfora och analysera mellan de tva spraken. Detta kommer att tas i beaktande tillsammans
med intervjuerna for att ge en helhetsbild 6ver situationen och spraken. Forskningsfragorna
kommer att belysa mitt arbete ur ett komparativt perspektiv. Informationen fran de bada
kdllorna kommer jamfoéras for att ta reda pa vilka likheter och skillnader mellan

marknadskommunikationsspraken.

Jag kommer att se pa de olika foretagens och organisationernas hemsidor vad for information
det finns om verksamheterna i samband med det storre, Overgripande
marknadskommunikation som Aland som turistort har. Genom detta kommer jag att samla
nyckelord och -fraser jamfort med den information som finns pa svenska respektive finska.
Efter det kommer jag att anvanda mig av analytisk induktion for att antingen bevisa eller
forkasta min hypotes. Till sist kommer all data sammanfattas och diskuteras. | avsnittet
kommer ocksa mojligheter, hot och andra intressanta aspekter lyftas fram for diskussion.

Nyckelorden och -fraserna kommer att forklaras i kapitel 2 narmare i samband med
definition av Alands marknadskommunikation och varuméarke. Jag kommer efter det
forklara den teori jag kommer anvanda mig av inom innehallsanalys, branding, destinations-
och tjanstemarknadsforing. Jag kommer att anvanda mig av induktiv analys. Via den
kommer jag att ta fram nyckelord och se vad for gemensamma nyckelord det finns forst for
de olika foretagen och museibyran. Efter det kommer jag att undersoka vilka nyckelord som
finns gemensamt for det finska och det svenska spraket. Min teori &r att det inte finns lika

manga eller lika starka nyckelord inom finskan jamfoért med det svenska.
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| sokandet efter nyckelord kommer jag att utga ifran den information som hittas pa
varumarke.ax. Hemsidan &r en strategi i hur Alands varumérke ser ut och ska anvandas i
praktiken (Josefin Hagman, varumarke.ax). Jag kommer utgaende ifran det hitta nyckelord
pa hemsidor och i intervjuer for att sedan sammanstélla dem i enlighet med beskrivningen i
foregaende stycke. Min undersokning kommer att kartlagga huruvida stark nérvaro eller
kraft Aland har p& finska i marknadsféringen och identiteten jamfért med svenska pé

marknaden.

Efter att all information &r samlad kommer jag att tillimpa teorierna pa mitt resultat och se
huruvida bra teorierna stimmer 6verens med den undersokning som jag gjort. Resultatet
kommer att diskuteras och analyseras i enlighet med analytisk induktion. Genom analytisk
induktion kan jag sedan antingen bekrafta eller forkasta min hypotes. Jag kommer att beratta
mer om varfor jag valt intervjuer och innehallsanalys som metod i senare kapitel. Vidare

kommer jag ocksa grundligt ga igenom teorin och dess litteratur i ett eget kapitel.

1.5 Avgransningar

Eftersom Aland har ett rikt turistiskt utbud kommer jag att fokusera pa fyra olika &landska
organisationer inom olika branscher: rederiet Viking Line, hotell Arkipelag, den lokala
museibyran och den lokala turistorganisationen Visit Aland. Dessa kommer att introduceras

narmare i min empiriska analysdel av examensarbetet.

Att anvanda dessa organisationer som utgangspunkter anser jag vara tillrackliga for mitt
kvalitativa examensarbete eftersom det belyser fragan pa bade mikroniva och makroniva.
Det hjalper mig ocksa att halla arbetet pa en enhetlig niva utan att det stracker sig i for manga
eller for fa riktningar. Jag kommer endast att géra en intervju per organisation och analysera

deras hemsidor. Det beror pa att jag inte har haft tidsresurser for annat.

Mina avgransningar haller sig till vissa kanaler: jag kommer endast att utga ifran de olika
organisationernas egna hemsidor. Sociala medier och reklam kommer inte att tas med. Det
har ar for att arbetet inte ska bli for stort och komplicerat utan halla en enkel linje i enlighet

med foretagens huvudsakliga egna innehall. Jag har ocksa en tidsméssig avgransning pa
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hosten 2020 och varen 2021, vilket ar det tidsspann jag anvéander for att samla informationen.
Det motiverar jag med att det att &r ett lagom tidsspann av hur man identifierat hur det forsta
aret av coronapandemin har gatt jamfort med tidigare verksamhetsar. Ett ar &r lagom tid for
informationssamling och som utgangspunkt. Om begransningar inte satts for detta riskerar

arbetet bli for spretigt och ta alldeles for manga riktningar.

Statistik kommer inte heller tas upp i examensarbetet. Det har beror pa att jag vill fa fram
sjdlva kommunikationen och dess karaktar framom hur effektiv den &r. Jag kommer darfor
begransa mig till ett visst antal nyckelord och nyckelfraser som upprepas inom de olika
organisationerna. Dessa kommer anvandas som min utgangspunkt i analysen. Det ar for att
fa fram en enhetlig bild av Aland som turistort och dess marknadskommunikation angéende
detta pd bada spraken. Jag kommer inte heller att hamta information fran externa
informanter. Jag vill kartlagga hur foretagen kommunicerar utat, inte hur konsumenter och

allmanheten reagerar pa kommunikationen.

1.6 Disposition

Jag kommer till forst att skriva om teorin for mitt examensarbete. Teori inom branding
kommer att anvandas for att definiera ett enhetligt varumérke och fér hur Aland som
destination eller turistort. Sedan kommer olika sorters teori anvéndas for att definiera och
analysera sjalva marknadskommunikationen. Det har kommer att presenteras pa makroniva
(med Visit Aland som utgéngspunkt) och mikroniva (med de olika féretagen och Alands
museibyrd som utgdngspunkter). Jag kommer ocksd att ta upp teori inom
tjanstemarknadsforing och hur den paverkar marknadskommunikation och image. Efter det
presenteras metoden. Metoden &r kvalitativ analys och grundar sig pa intervjuer och
observationsstudier. | avsnittet hittas ocksa hur analysen kommer ga till efter presentationen

av insamlingsmetod av data.

Insamlade data kommer att redovisas efter metoden. De data jag samlar in &r det som finns
tillgangligt och blivit sagt om den finska marknadsforingen och identiteten. Sedan kommer
detta data jamforas med det som finns tillgangligt eller blivit sagt pa svenska. Det har gors

for att f& en klar bild huruvida det finns eller inte en lucka mellan spraken i Alands
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marknadskommunikation och hur Aland framstélls som turistort. Efter det kommer jag
diskutera hur situationen mellan de tva spraken ligger till och vilka mojligheter och
avgransningar som den skapar. Jag kommer att foresla forandringar och dra slutsatser om
hur framtiden eventuellt kan se ut. Aven sarskilt intressanta data kommer att diskuteras i

detta avsnitt.

2 Aland som destination

Aland &r en allmént kand turistort och utmérker sig for det svenska spraket. Som en del av
Finland &r det ett populart turistmal for de finska pa grund av sin sarstallning i landet géllande
olika plan (politiskt, kulturellt, sprakmassigt etc.) Daremot har marknadsféringen om Aland
pa finska genomforts ordentligt forst relativt nyligen. Jag anser att den inte ar tillrackligt
kartlagd och d&mnar utforska vad som finns for att f& en god bild av hur finskvénligt Aland

ar.

2.1 Turistorten Alands marknadskommunikation

Aven om jag kommer att utgd ifrdn marknadskommunikation och Alands identitet, finns den
information som behdvs for att definiera Alands identitet pd varumérke.ax. Hemsidan
anvands som strategi och utgéngspunkt i marknadsforing av Aland och hur driket framstalls
i offentliga och 6ppna handlingar. Varumérke.ax definierar Alands varumarke (eller
marknadskommunikation aven i detta fall) pa foljande vis: ”Vilkommen till plattformen for
varumarket Aland. Det &r du och vi som ar varumérket. Vi paverkar béde varandras och
omvarldens bild av Aland. Tillsammans kan vi bidra till ett starkare varumérke genom att
formedla en enhetlig bild.” (Visit Aland, Landskapet Aland, Aland Living, Hogskolan pa
Aland, Alands naringsliv, 2021)

Jag anvinder mig av ordet “marknadskommunikation” eftersom jag anser att det passar

béttre in pa det jag vill undersoka. Jag kommer ocksa att anviinda mig av ordet “varumérke”



9
i stéllet for brand, som jag ursprungligen tankt. Arbetsprocessen for forandringen beskrivs i
ett senare kapitel. Varumérke kommer att ersétta “’starkt varumirke” vilket dr en av de
dversittningar av ordet “brand” som gors pa svenska. Det dr dnda inte frdga om ett brand,
eftersom brand har att géra med upplevelser och kanslor hos konsumenten som ett
varumarke vacker (Sprakbruk.fi, Brand eller varuméarke?, 2001). Jag analyserar varumarkets

kommunikation till konsumenterna.

Vidare fortsatter sidan beskriva hur Aland &r en del av Finland men &r en helt svensksprékig
region och ligger narmare Sverige dn Finland. Den alandska identiteten ar dock unik;
alanningar ar Hotell Arkipelag svenskar eller finlandare, utan just &lanningar. Det gor Aland
till som ett eget land med egen identitet, enligt varumérke.ax. Det har anvander jag som skal
till att snarare anvdnda ordet "marknadskommunikation” framom varumérke i beskrivningen
om Aland pa hemsidan. Efter den korta introduktionen fortsatter varuméarke.ax pa tvé olika
spar: Alands sprak och Alands stillning som ett ”land i landet”. Jag kommer till nést att ga
igenom Alands identitet och sarstéllning inom Finland.

2.2 Alands identitet och sarstéllning

Alands identitet &r en helt egen jamfort med Finland och Sverige och ska alltsé ses som ett
”land i landet”. Vidare gar identitetsbeskrivningen in pa ord sasom “havets och fredens dar”,
vilket ska ses som en sorts dominanta personlighetsdrag. Skargardsbetoningen syns i hur
befolkningen talar och beter sig p& Aland, enligt hemsidan. Skargarden letar ocksa in sig i
hur ett liv ser ut pd Aland och vad Aland har att erbjuda. VVad dessa erbjudanden &r klargérs
inte, men utgaende ifrén hur man tar upp att alénningar “firar bdde fest och vardag” finns
skordefesten, Aland gronskar, sjofartsmuseet och andra lantliga och maritima delar av
Alands kultur. Varderingar innefattar ndra havet och naturen, vilket syns i utbudet pa vad
Aland har.

De betonar Aland som havets folk”: havet ger bade néring, rekreation, resor med mera. De
betonar &ven Alands historia i sjofarten och att Aland har sin egen kulturhistoria. De skriver
om ndgot som de kallar ”6tid”, att det tar 10 minuter till allt man behdver; skola, arbete,

butik med mera. De betonar att Aland r fredens, tillitens, trygghetens och frihetens dar. P&
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hemsidan beskrivs Aland som vilkomnande, och att ”vi ar beroende av varandra”. Det

aterges som ett balanserat samhélle.

Vidare argument for detta Aland har egen flagga, egen post, pass, internetdomén,
registreringsskyltar, fiskeforvaltning, flaggdagar, lagstiftning och frimérken med mera.
Aland ar ocks& medlem i Nordiska Radet som en “egen nation”. Det hér anser varumérke.ax
att vara delar av ett “eget land”. ” Vidare fortsétter de p& sparet om att Alands status som ett
”land i landet”. Det &r en definition som de & ensamma om och gor Aland annorlunda, men
”[d]armed inte sagt att det &r en slogan som ska anvandas i all marknadsféring, men en grund

som marknadsforingen kan bygga pa.”

Vad galler spraket vill de framhava att Aland 4r ensprakigt svenskt, till skillnad fran dvriga
Finland som ar tvasprakigt”. De menar ocksa att manga kan finska men att det ar frivilligt
att lasa det i skolan, och att alla skrivelser och handlingar som statliga myndigheter sé&nder
till Aland ska vara pa svenska och endast svenska. De betonar ocksé den alandska dialekten
och att p& Aland talar man inte alls finlandssvenska, vilket manga tror enligt varumérke.ax.

Det hér kan vara orsaken till att varumarke.ax inte har en finsk motsvarighet.

2.3 Arbetsprocessen

Ursprungligen var syftet att fokusera pd Alands brand. Tanken var att intervjua béde
finsksprakiga turister, eller finsksprakiga som &r intresserade av att resa till Aland samt
alanningar for att bilda ett enhetligt brand att utga ifran. | nagot skede skiftades fokus fran
insamlandet av information fran konsumenterna till information fran sjalva foretagen.
Eftersom jag anda hade bristfalliga tidsresurser andrade jag fokus och tog reda pa hur

marknadskommunikationen fran foretagen till turisterna ser ut i stallet.

Informationssamlingen ar motiverad eftersom det var intressant att se hur de marknadsforde
sig pa finska respektive svenska. Intresset motiveras med Alands sprakpolitiska stéllning.
Med pandemin i atanke ar det intressant att se andringarna och darmed motiverat att byta
riktning. D&remot kommer jag fortfarande att anvanda mig av branding och brandstrategi

for att utméarka marknadskommunikationen och de olika varuméarkena.
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Min ursprungliga plan var att ocksa jamféra samlade data med passagerarlistor fran samtliga
farjor som anlant till Aland. Planen férkastades i och med att det inte fanns data bortom &r
2000. Darmed kan turistinflodet av de olika sorters turisterna inte jamforas pa ett rattvist satt

med det langt I6pande perspektiv som jag har valt.

3 Teori: branding

Jag har valt att anvanda mig av teori fran fyra olika bocker. Dessa fyra teorier kommer att
reflektera Alands marknadskommunikation ur tre olika perspektiv. Perspektiven ar fljande:
marknadskommunikation knutet till branding, plats knutet till marknadskommunikation och
tjanstemarknadsforing knutet till branding och image. Dessa teorier kommer sedan att
appliceras pa mina resultat fran intervjun och fungerar som forutsattning i min analys.
Teorierna kommer innan det dven att anvandas som utgangspunkt i de fragor jag stéller i min

kvalitativa intervju med verksamheterna jag valt for  undersokningen.

For att klargora hur jag kommer att anvédnda mig av ordet marknadskommunikation i mitt
examensarbete anvander jag definitionen ur Alina Wheeler och Deborah Millmans (2018)
bok Designing Brand Identity: an Essential Guide for the Entire Branding Team. Den har
boken kommer att vara min premiss i hur marknadskommunikation definieras och hur det
fungerar som foreteelse. Teorin kommer att vara min utgéngspunkt i min analys av Alands
marknadskommunikation som dess identitet. Med den har teorin som bas kan jag inom det
har perspektivet undersoka fragor sésom hur Alands marknadskommunikation ser ut, hur
dess identitet péverkar dess marknadskommunikation och hur Aland som

marknadskommunikation fungerar och anvénds inom foretagsvérlden.

3.1 Definition och funktion

Definitionen och funktionen av konceptet brand boér klarldggas innan teorin presenteras i sin
helhet. Brand &r alltsa hur konsumenterna uppfattar ett foretag och allt som har med det att
gora. Branding &r vad foretagen gor for att framhéava sitt varumarke. Bada ar relevanta for
marknadskommunikationen. Wheeler och Millman (2018, 2) skriver att konceptet
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marknadskommunikation har tre priméra funktioner: dessa ar navigation, sakerstallande
eller bekréftande (fritt oversatt fran engelskans reassurance) och engagemang. Jag kommer
till nast aterge hur forfattarna beskriver med dessa funktioner.

Den forsta funktionen &r navigation. Brand ska kunna hjélpa kunder att urskilja och vélja ett
brand fran ett oandligt stort urval av olika brand pa marknaden. Den andra funktionen,
sékerstallande eller bekraftande, fungerar som en sorts kommunikation for den vésentliga
(eng. intristic) kvalitet som ar knutet till brandet i fraga och forsakrar kunden att hen gjort
ratt val med den kvalitet som brandet har att erbjuda. Den tredje funktionen ar engagemang.
| engagemanget ingar sprak, bilder, associationer och andra kommunikationsmedel for att
hjalpa kunden att identifiera sig med brandet i fraga (Wheeler & Millman, 2018, 2).

Brand har att géra med all sorts kommunikation. Brand &r i princip ett foretags yttre identitet
for omvarlden och har flera touchpoints som den berér. Dessa touchpoints, eller
berdringspunkter som jag hédanefter kommer kalla dem, &r allt som har med foretaget att
gora i sig, hur och vad som kommuniceras. Brandidentitet, & andra sidan, innefattar allting
som &r konkreta, gripbara egenskaper hos ett brand: man kan se dess bilder, man kan héra

hur brandet later, kdnna det, smaka det och s& vidare.

Det som tillhor brand som koncept ar snarare icke-gripbara koncept eller egenskaper, men
anda narvarande och lika viktiga. Brand paverkar hur ett foretag ser ut, hur det uttrycker sig
infor allmanheten, internt och externt sprakbruk, hur paket, webbsidor och narvaro pa sociala
medier ser ut, graden av formalitet, hur deras anstallda beter sig och sa vidare. Dessa
egenskaper ar alltsa sammansmaélta med brandet i sig pa ett djupare plan an de konkreta,
gripbara egenskaperna. Bada sorters egenskaper och deras berdrelsepunkter anknyter till hur

ett brand uppfattas av allménheten och den stora massan (Wheeler & Millman, 2018:3-4).
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Figur 1: Brand och dess berdringspunkter. Wheeler & Millman (2018, 3).

Vidare bor éven branding som fenomen och verktyg definieras. Branding innebar att
positionera eller framhéva ett brand pa marknaden bland tusentals andra brand. P detaljniva
innebar det alltsd hur man anvander ett brand och allt som har med brandet att gora for att
astadkomma féljande: skapa medvetenhet om foretaget och brandet hos kunderna och pa
marknaden, attrahera nya kunder till foretaget och forlanga kundlojalitet for redan
existerande kunder hos foretaget (Wheeler & Millman, 2018, 6). Det &r brandingen som jag
kommer utga ifran i marknadskommunikationen.

Det ar i regel onskvart att placera ens egna varumérke och foretag i en position dar ens
varumarke eller brand kan anses vara oerséttligt eller inte ha nagon annan motsvarighet pa
marknaden. Daremot kréver detta att foretagen ska vara benédgna att konstant framhéva sig
som det basta pa marknaden. De bor ocksa ta varje mojlighet i beaktande att rikta massans
uppméarksamhet pa sitt eget varumarke och framhava det — vilket alltsa &r
marknadskommunikation (Wheeler & Millman, 2018, 6).
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Brandarkitektur eller brandhierarki &r ocksa relevant i fragan. Brandarkitekturen &r hierarkin
I hur olika brand inom samma foretag &r uppstallda. | det har fallet tillampas de olika enskilda
foretagen i destinationen Aland som tar plats som varumarke istallet for ett foretag i sig. Jag
kommer att anvanda brandarkitektur for att undersoka de enskilda varumarkena — Aland som

turistort och de olika organisationernas.

Hierarkin pavisar i brandarkitektur om hur ett huvudbrand eller karnbrand (eng. core brand)
upplevs i forhallande till understéllda brand (eng. sub-brand) och hur tjanster och produkter
ar organiserade i arkitekturen (Wheeler & Millman, 2018, 21,131). | detta examensarbete
kommer jag undersoka hur de tre olika foretagen agerar som understallda varumarken i

forhallande till Aland som destination.

3.2 Brandstrategi

Till nast kommer jag att beskriva den faktiska teorin jag har valt fran boken. Teorin handlar
om hur effektiv brandstrategi fungerar pa marknaden. Wheeler och Millman (2018, 10)
menar att “effektiv brandstrategi ger en central, unifierande idé om hur allt beteende, alla
handlingar och all kommunikation &r arrangerade i samspel med varandra” (notera, i
samspel” fritt dversatt fran engelskans aligned). Den béasta sortens brandstrategi ar att
utmérka sig som annorlunda eller sarskild pa marknaden. Det har kan anvandas till att rikta
uppmarksamheten till ens eget varumarke och darmed avleda uppmérksamheten fran

konkurrenterna pad marknaderna

Foljande citat ar Oversatt fran Wheeler och Millmans (2018, 10) bok och klargér hur
brandstrategi fungerar pa detaljplan. Jag har valt att citera definitionen eftersom den ar tydlig

och uttrycker hur brandstrategi fungerar pa ett utmarkt satt. Citatet ar éversatt fran engelska.

”Brandstrategi baserar sig pa en vision som ar i samspel med ens affarsstrategi (eng.
business strategy) och har ett foretags varderingar och kultur som utgangspunkt.
Brandstrategin reflekterar ocksa en djupgaende forstaelse for en kunds behov och

uppfattning av brandet i fraga. Brandstrategi preciserar positionering, differentiering och
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konkurrensfordelar och ett unikt véarde i kundloftesvag. Brandstrategi maste resonera med
alla intressenter: externa kunder, media, och interna kunder (som kan definieras av de
anstallda, styrelsen, karnleverantorer etc.) Brandstrategi ar en sorts vagkarta som anvands
till vagledning inom marknadsforing, och gor det ocksa lattare for forséaljningsavdelningen

att salja mer och ger en sorts klarhet, kontext och inspiration for de anstallda.”

Wheeler & Millman (2018, 10).

Med andra ord &r brandstrategi en nédvandighet fér Aland for att hélla sig aktiv som en
turistort. Brandstrategin ar nyttig for samtliga firmor p& Aland som vill marknadsféra sig
till turister som den exotiska plats Aland 4nda anses vara. Aland som ort utlovar ett sorts
vérde i det man identifierar omradet med: skérgérd, natur, renhet och lantlighet. Aland
positionerar sig sjalv som utlandet fast borta for finska turisterna i och med det svenska
spraket och den svenska kulturen och ar oersattlig, &ven om Osterbotten och andra
svensksprakiga omraden existerar i Finland (Visit Aland, Landskapet Aland, Aland Living,

Hogskolan pé& Aland, Alands naringsliv, 2021).

Jag kommer att undersoka huruvida de foretag jag har valt anvander
marknadskommunikation i sina berdrelsepunkter gallande Aland
marknadskommunikation. Jag kommer ta ut det som skiljer foretagen och vad de har
gemensamt for att identifiera sig med marknadskommunikationen som orten anvénder att

vara utgdende ifran Visit Alands och andra reklamkampanjer pa finska.

3.3 Destinationsmarknadsforing

Foljande teori kommer fran boken Marketing Spaces and Places av Woodland et al.
(2015). Den kommer behandla hur Aland utmérker sig som turistort och destination i

marknadsforingssyfte. Jag kommer att anvanda mig av tva bokavsnitt.

Det forsta ar en sorts slutsats som de baserar pa eget arbete och en modell som Hankinson
(1999) har utvecklat. Woodland et al. (2015) spinner vidare pa detta genom att fa fram hur

destinationsmarknadsforing fungerar med Hankinsons (1999) modell som bas for sin teori.
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Att skapa ett varumarke for en ort och skapa vardedkning for brand (fritt dversatt fran
engelskans brand equity) kréver en sorts forvantad upplevelse och ett 16fte. Ett varumérke
och dess marknadskommunikation &r i princip ett 16fte om en upplevelse, i det hér fallet en
reseupplevelse, och l6ftet innebar minnen efter att sjalva resan agt rum, skriver Woodland
et al. (2015, 96). Ett citat som definierar hur marknadskommunikationen bidrar till detta ar
fritt oversatt till foljande: ’[d]et finns flera fordelar f6r marknadsforingen for en ort om
man lyckas fa kunden att kanna ett emotionellt band till orten. Platser ar den storsta sortens
brand som finns” (Woodland et al., 2015, 94). Darmed &r marknadskommunikationen

viktig for att skapa en kéansla for destinationen.

Det finns flera fordelar for marknadsfaringen for en ort om man lyckas fa kunden att kénna
ett emotionellt bland till orten. Platser &r den storsta sortens marknadskommunikationen
som finns, menar Woodland et al. (2015, 94), och eftersom marknadskommunikation ska
fa en kund att identifiera sig med sjalva brandet (eller i det har fallet varumarket) skapas en
sorts lojalitet for orten i fraga, och man besoker den om och om igen for att tillbringa tid

och spendera pengar pa orten.

Det I6fte som Aland utlovar har vi redan tagit upp i féregende del av teoriavsnittet. Teorin
fran Woodland et als (2015) bok kommer att anknyta till lojaliteten som skapas hos
kunderna: hur foretagen upplevt att 16ftet de gett har hallit och vad de exakt kopplar till
Aland samt vad som skapar lojaliteten for Aland som resmal.

4 Teori om tjanstemarknadsforing

Slutligen har jag teori fran Christian Grénroos bok Service management och
marknadsforing (2015). Den teorin aterspeglar forvantningar inom tjanster och hur image
kopplas till dessa forvantningar. De baserar sig pa Ojasalos (1999) modell av
forvantningar, som ocksa kommer att anvandas i mina forskningar. Jag kommer att fylla pa
detta med Wheeler och Millmans (2018) definitioner.
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4.1 Image

Vi borjar med att definiera image. Grénroos (2015, 93-95) definierar image som hur man
upplever ett foretag bade innan tjansten och efter den. Image ar alltsa en sorts
sammanfattning och personlighet hos ett féretag. Hur image passar ihop med
marknadskommunikation och hur det gar hand i hand med branding forklaras i Wheeler
och Millman (2018, 34): ett brandideals funktionella kriterium &r att det uppréatthaller ett
foretags konsistenta image. Flera foretags brand som de tar upp i boken (ACLU, Cocktails
against Cancer etc) har som mal att i sitt arbete inom sitt brand skapa konsistent och stark
image for sitt brand (Wheeler och Millman, 2018, 212, 236).

“Compelling branding presents any company, any size, anywhere with an immediately
recognizable, distinctive professional image that positions it for success. An identity helps

manage the perception of a company and differentiates it from its competitors.”

Wheeler & Millman, 2018, 13

Enligt Gronroos (2015, 312—-313) ar image valdigt viktigt att ta i beaktande, eftersom det
paverkar kundens upplevelse. Image férmedlar forvéantningar, styr upplevelserna, ar en
funktion for forvantningar saval som erfarenheter och har effekt pa bade personal och
kunder, i detta fall alanningar och inresande. Jag kommer framst att fokusera pa hur image

formedlar forvantningar och styr upplevelser.

4.2 Loften och forvantningar

Gronroos (2015) forklarar att marknadsforing pa alla plan skapar forvantningar som
paverkar hur ett foretag uppfattas. Darmed skapas de |6ften vi tidigare talat om i de andra
teoridelarna. Gronroos (2015, 112-115) skriver att kundens forvantningar “en viktig faktor
som paverkar den upplevda tjanstekvaliteten pa bade episodniva (servicemotesniva) och
relationsniva”. Det hdr innebdr alltsa att kunden har forvantningar igenom hela sin
upplevelse, i det har fallet sin upplevelse av Aland. Detta ar en viktig aspekt i relationen

mellan kund och foretag (eller i vissa fall har, verksamhet).
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Gronroos (2015, 112-114) forklarar sin tolkning av Jukka Ojasalos (1999, 97) modell pa
olika forvantningar som kan stétas pa bland kunder och anpassar den till
tjanstemarknadsforingen. Detta kommer jag anvanda som min teori. For att forklara
modellen kommer jag att hénvisa till Ojasalos (1999, 97) modell om kundrelationer och
forvantningar direkt fran originalkéllan och fylla pa med Gronroos (2015) kopplingar till
den géllande tjanstemarknadsforingsperspektivet.

Enligt Ojasalos (1999, 96-97) modell finns oklara, uttalade och underforstadda
forvantningar. Hur de har sedan tillampas pa tjansteindustrin ar foljande: oklara
forvantningar innebér att kunderna kan kanna behov av tjanster eller nagot annat som
motsvarar deras forvantningar, att deras upplevelse har varit bra éverlag, men att nagot har

fattats under tjanstens upplevelse.

Uttalade forvantningar ar sadana som kunden i nagot skede skriftligen eller verbalt
meddelat om att hen forvantar sig. Dessa utgar kunden ifran medvetet att faktiskt kommer
att ske, dven om de &r orealistiska. Det &r tjansteleverantdrens arbete att se till att

forvantningarna tas till en mer realistisk niva.

Underforstadda forvantningar ar sadana forvantningar som tas for givet och antas vara
sjalvklara. Aven om forvantningarna inte ar meddelade éver huvud taget kommer kunden
att bli besviken om inte tjansteleverantdren uppfyller den har forvantningen. Eftersom
fokuset ligger pa tjanstemarknadsféring maste leverantoren vara medveten om att det kan

finnas oklara férvantningar och forsoka sitt basta med att tillgodose dem.

Gronroos (2015, 113) anpassar modellen till tjanstemarknadsféring med ett par exempel.
Jag kommer till n&st illustrera med det mest relevanta exemplet for mitt examensarbete.
Restauranggaster ar ett typfall av kunder som har oklara férvantningar, eftersom de for det
mesta inte vet vad de ska forvanta av upplevelsen pa en restaurang. De vet att de vill ha det
trevligt men vet inte vad som skulle fa dem att kanna den har trevligheten som de vill
uppna. Om forvantningarna inte uppfylls, hur oklara de &n ar, kommer géasterna att bli
besvikna. Sammanfattningsvis kan det darfor fastlas att en kund som inte vet vad hen vill

har dnda stora forvantningar pa att bli n6jd med sin upplevelse.
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Gallande uttalade forvantningar forklarar Gronroos (2015, 114) vidare att
tjanstemarknadsforing skapar 16ften, men bor vara forsiktig med dessa l6ften. Ar I6ftena i
saljoudskapet vaga finns det stor risk att kunden skapar nagon sorts orealistiska uttalade
forvantningar. Tjansteleverantoren bor alltsa vara forsiktig i marknadsforingen av olika

|6ften angaende det som de eller hen vill kommunicera till kunden.

De nyckelord och nyckelfraser jag tar fram ur de olika intervjuerna och hemsidorna &ar
alltsa en sorts 16ften. Jag kommer framst att ha en utgangspunkt i oklara och uttalade
forvantningar i analysen om Alands finska marknadskommunikation. Jag &mnar ta reda pa
huruvida verksamheterna tacklar oklara forvantningar om Alandskoppling i sina
verksamheter och se hur de paverkas av andra férvantningar som kunderna har haft om
oriket. Jag kommer att forsoka fokusera pa att kartlagga forvantningar utgaende ifran
marknadskommunikation om Aland; vilka férvantningar kan uppsté i och med den reklam
som finns om Aland och vad for situationer det kan skapa. Nyckelorden och nyckelfraserna
bildar en helhet av 16ftena och marknadskommunikationen.

4.3 Marknads- och relationskommunikation

En komparativ studie av svenska och finska kommer att tillampas i studierna. Darmed ar det
befogat att anvanda kommunikation som en del av teorin. Eftersom det finns bristfallig teori
om hur olika sprak behandlas inom branding och marknadsforing kommer jag att anvanda

mig av kommunikationsteori som jag lost kopplar till min forskningsfra

Marknadskommunikation, skriver Groénroos (2015, 278-279) ar en betydande del av
marknadsforingsprocessen och att allting pa olika nivaer ar kommunikation. Det finns olika
kommunikationseffekter, negativ och positiv. Positiv kommunikationseffekt gor att kunden
kanner sig nojd pa antingen detalj- eller helhetsplan, medan negativ kommunikationseffekt
belyser missndjdhet. Planerad kommunikation maste ske som &verensstammer med
verkligheten for att positiv kommunikationseffekt ska uppsta. Kommunikationen i sig ar ett

I6fte och inverkar pa bade den forvantade savéal som den upplevda tjansten.
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Jag kommer att utga ifran denna teori nar jamfor det finska innehdllet med det svenska
innehallet for att se om de bygger upp samma sorts ldften, forvantningar och
kommunikationseffekter utgaende ifran foretagens egna utsagor. Jag kommer ocksa se hur
nojda foretagen &ar med den sprakliga information de har pa bland annat sina webbsidor och

sociala medier och fraga huruvida det har paverkat deras kunder.

5 Metod

Eftersom mina forskningsfragor &r sa breda men anda specifika kommer jag att anvanda
mig av kvalitativa studier for att fa information. Aven om examensarbetet fokuserar pa ett
kvalitativt resultat och analys beréttar det &nd& om hur Aland uppfattas géllande vissa

storre och mycket nérvarande verksamheter.

Jag kommer att soka efter nyckelord i de olika verksamheternas intervjuer for att se om de
overensstammer med hur Alands finska marknadskommunikation uppfattas och vilka
|6ften dessa nyckelord har skapat for dem i praktiken. Jag kommer att utgd ifran hur de
olika foretagen och organisationerna marknadsfor Aland och sig sjilva som egen
verksamhet. Jag kommer kartlagga Alands finska marknadskommunikation i en
sammansattning av de data som framkommer i intervjuerna. Det har kommer att skapa en
bild av hur Alands marknadskommunikation ser ut pé det finska spréket jamfort med det
svenska. Da kan man lattare jamfora likheter och skillnader for att se hur mycket

marknadskommunikationen pa finska skiljer sig fran det svenska.

5.1 Intervju som insamlingsmetod

Jag kommer att anvanda mig av kvalitativa intervjuer for min datainsamling. Som stod
kommer jag att anvanda mig av Monica Dalens (2015) bok Intervju som metod. Detta
stdds i och med att Dalen (2015, 15) behandlar intervjuform som “bygger pa den

kvalitativa forskningstraditionen”.
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Dalen (2015,17) forklarar att forforstaelse och forstaelse utgor en bas for asikter och
uppfattningar som kan finnas pa forhand fore materialet eller fenomenet studeras. Det &r av
storsta vikt att anvanda sig av denna forstaelse till att bidra till informantens upplevelser

och utsagor om det som studeras och sedan tolkas av intervjuaren.

I enlighet med god sed kommer jag att ge féljande information till de som jag kommer att
kontakta for intervju: dvergripande plan for forskningen, syftet med forskningen, metoden
och att det &r frivilligt att delta och att foretaget narsomhelst kan avbryta sin medverkan
(Dalen, 2015, 26). De 6vriga av Dalens punkter i krav pa information anser jag vara

irrelevanta for mitt examensarbete.

Den kvalitativa intervjun planeras i val av tema och problemformulering forst. Sedan valjs
vilka informanter som dr passande. Sedan utarbetas intervjuguide och ansdkan om
tillstand. Efter det kommer intervjuerna genomforas innan de till sist analyseras och
redovisas (Dalen, 2015, 31, 33). Eftersom problemformuleringen ar det som paverkar
fragorna och avgransning for temat ar det sarskilt viktigt att avgransa aven fragorna sa att

de passar in i temat.

Intervjun kommer att ha en utgangspunkt i Alands marknadskommunikation och hur
verksamheterna marknadsfor sig pa finska. Det kommer snarare att anvandas som
samtalsgrund i stallet for att fa s& mycket information som méjligt utav informanterna. Jag
kommer att folja de rad som utstakats i utarbetande av intervjuguiden i den litteratur jag
valt. For att gora informanten bekvam bdrjar intervjun med generella fragor innan den far
floda fritt inom samtalsamnets ramar och sedan avslutas med generella fragor igen.
Fragorna kommer att planeras pa férhand och ga igenom en kvalitetskontroll. Fragorna bor
inte vara ledande och krdava mer av informanten dn vad hen kan ge for svar. Fragorna
kommer inte heller innehalla eller leda till kansliga &mnen. Fragorna ska vara klara och

otvetydiga och ge informanten spelrum for att tala fritt om amnet. (Dalen, 2015, 34-38).

En semistrukturerad intervju med intervjuguide dar mina informanter far svara pa fragorna
i enlighet med hur de sjélva vill ar alltsa motiverade i fragan for att se vilka ord de

anvander. Jag kommer alltsa att skapa en intervjuguide med en lista dver &mnen och



22
fragestallningar som jag vill ta upp med informanterna for att sedan lata samtalet fa en mer
naturlig och avslappnad atmosfar. Jag kommer att forbereda mig och lasa mig in pa de
olika verksamheterna och deras marknadskommunikation och brandstrategi innan
intervjuerna for att fa basta mojliga utbyte fran informanterna (Bryman & Bell, 2019,
454,459,461).

5.2 Innehallsanalys

Slutligen kommer jag &ven att anvanda mig av innehallsanalys. Dessa kommer att ske pa de
olika organisationernas internethemsidor. Enligt Bryman och Bell (2019, 527) &r virtuella
dokument som hemsidor en valid kalla for kvalitativ forskning. Dokument kan definieras pa
det satt, att de kan lasas (alltsa nagot slags text), inte skapats speciellt for vetenskapligt syfte,

finns bevarat och tillgangligt for analys och relevant for amnet.

Jag anvander mig alltsa ocksa av innehallsanalys for att fa fram nyckelord och nyckelfraser
pa de olika verksamheternas hemsidor. Boken Samhallsvetenskapliga metoder av Alan
Bryman (2011) agerar som ledstjarna for tillvagagangssattet i mitt arbete. Innehallsanalys
ar, enligt Bryman (2011, 281) ”en metod som ror analys av dokument och texter (tryckta,
handskrivna eller i elektronisk form) dar man pa ett systematiskt och replikerbart sétt vill
kvantifiera innehéllet utifrdn kategorier som utformats i forvig”. Jag anviander mig alltsd av
en kvantitativ metod for att i slutandan fa fram ett kvalitativt resultat. Resonemanget for

detta presenteras efter en grundligare genomgang av metoden.

Innehallsanalys gar ut pa att dra slutsatser och karakteristiska drag fran information som
finns presenterad i olika sorters kallor. Bryman (2011) fokuserar framst pa text, men namner
aven att visuella bilder, nyhetsprogram, sangtexter och roller som olika figurer har i
exempelvis tecknade serier raknas som innehall som kan analyseras. Innehallsanalys kan ta
flera olika sorters fragestallningar i beaktande. Fragestallningarna bor inramas med hjalp av
val av medier som ska analyseras, val av tidsperiod och vilka aktorer, ord, &mnen och teman
som &r viktiga (Bryman, 2011, 281-290).
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Jag har valt att analysera ord, &mnen och teman. Nyckelorden kommer i form av ord och jag
dmnar se vilka ord som anvands mest for att beskriva Aland som turistort av de olika
verksamheterna. | innehallsanalysen av ord spelar frekvensen av ord en stor roll: ju hogre
frekvens, desto mer tyder det pa en bestamd form av diskurs. Dessa ord och denna diskurs
kan utgora grunden for en tematisk analys. Tematisk analys, tillika analys av amnen, &r en
kategorisering av teman och @mnesomraden. Inom detta anvands ofta kodning av innehall,
men det ar inte nddvandigt — och darfor kommer jag inte anvanda mig av detta. Kodning
anvands for att forska det underforstadda i information som presenteras (Bryman, 2011,
289-290).

Jag kommer framst att fokusera pa de gemensamma nyckelorden som samtliga verksamheter
anvander sig av i sin marknadskommunikation. Jag kommer inte att rakna antalet ganger de
dyker upp enskilt for de olika verksamheterna. Med andra ord kommer endast
sammanfattande informationssamling presenteras. Den anvands sedan for att analysera min
samlade information pa ett mer kvalitativt satt med hjalp av de tidigare presenterade
teorierna. Detta i syfte for att bilda en enhetlig bild mellan de olika fyra verksamheterna.
Darfor kommer alltsd frekvensen av nyckelorden ha storst betoning i mitt arbete. Det jag
inte kommer ta upp ar kodning. Kodning skulle i mitt fall inneb&ra att analysera samtliga
verksamheter pa djupet och leta efter underforstadd information med hjalp av variabler. |

mitt arbete kommer variabler inte att anvandas.

5.3 Om kvalitativ analys, kvantitativ analys och metod

Eftersom jag kommer att fokusera pa intervjuer i mitt arbete kommer jag att anvanda mig av
kvalitativ analys och metod i mitt arbete. Jag anvander mig av boken Qualitative Data
Analysis: A Methods Sourcebook (Fourth Edition) av Miles et al. (2020) som stdd i de
tillvagagangsmetoder som kommer att anvandas i mitt arbete. Utgaende ifran deras text

preciserar jag vad kvalitativa data &r och hur en analys av detta ska ga till.

Miles et al. (2020, 7) skriver att kvalitativa data ar i forsta hand ord. Kvalitativ data kan
ocksa vara bilder, stilla som rorliga. Huvudsakligen samlas kvalitativa data genom

”observationer, intervjuer, dokument, media och artefakter” (Miles et al. 2020, 7).
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Insamlingen sker oftast i en narliggande plats under en langre tid, men eftersom mitt
examensarbete ar endast ett examensarbete avviker jag fran denna typiska insamlingsmetod
och har endast en kvalitativ intervju per verksamhet angaende tiderna. Om fragor eller

tillfalle uppkommer kan fler intervjuer ske.

Orden i kvalitativa data kan inte ses som objektiva. Orden paverkas alltid av vérderingar,
attityder och 6vertygelser och darfor kan data endast bli objektiva genom tolkande av orden.
Kvalitativa data framhéver inte framst beteende, utan handlingar. Detta innebér att
kvalitativa data kan beratta om hur ett objekt vill bli upplevt, skadat eller vad for intryck det
gor pa manniskor (Miles et al., 2020, 7). | samtalsanalys kommer jag att alltsa analysera
utifran kontext for att fa fram sammanhangande data ur intervjuerna (Bryman & Bell, 2019,
499).

Data bor kondenseras till en forenklad form. Den férenklade formen starker data pa ett mer
grundlaggande plan och gor det enklare att analysera. Genom att forenkla data kan det mest
vasentliga i informationen framhavas som ska vara utgangspunkten i analysen (Miles et al.,
2020, 8). Att notera monster och teman i data ar ett satt att generera en sorts mening i den
information som samlas. Data kan aven sattas i kluster (genom att se vad som gar ihop med
vad) eller raknas, bland manga andra metoder (Miles et al., 2020, 274).

Eftersom mina data kommer att vara observationer fran hemsidor och intervjusvar kommer
jag att utga ifran dessa i min analys och tolka dem sa objektivt som majligt. Transkriptioner
av intervjuerna kommer att laggas till som en bilaga i examensarbetet. Eftersom
intervjusvaren kommer att behandla hur verksamheterna upplever sin plats i den
overgripande alandska marknadskommunikationen och hur de utnyttjar den kommer jag att
jamfora dessa data med varandra. Jag kommer att utmarka nyckelord och nyckelfraser fran
intervjuerna for att se vad de har gemensamt att siga om Alands marknadskommunikation

pa finska.

Jag kommer med andra ord att férsoka framhdva monster eller teman i Alands finska
marknadskommunikation for att se vilka sorters gestalter olika data kan sattas ihop till. Jag
kommer ocksa att satta nyckelorden i kluster for att se hur de olika nyckelorden hor samman

med varandra i olika kontexter (Miles et al., 2020, 274-280). En ursprunglig tanke var att
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uppratta en tabell for att se hur frekvent nyckelorden anvands. Det gér dock examensarbetet

for stort, vilket motiverar denna begrénsning.

5.4 Induktiv analys

For att fa fram ett slutresultat av all information jag samlat in kommer jag att anvanda mig
av induktiv analys. Den modell jag kommer utga ifran angaende hur den induktiva analysen
gar till aterfinns i Bryman och Bells (2019, 539-540) bok. Analysen innebar att jag kommer
att samla in och granska data som sedan antingen bekré&ftar eller forkastar min hypotes.
Urvalet bor vara tillrackligt olika varandra for att analytisk induktion ska kunna anvandas. |
och med att jag har tva olika foretag och en organisation inom olika branscher med samma
turismkoppling samt Visitorganisationen Visit Aland anser jag att urvalet &r tillréckligt
olikartat for denna metod.

Aven om jag kommer att anvianda mig av analytisk induktion dven i intervjuerna kommer
jag framst att tillampa denna teknik pa informationskéllor fran internet. Detta beror pa att
hemsidor uppdateras frekvent for att vara relevanta i nutiden och eftersom det &r lattare att
fa fram information i kontext jamfort med (deltagande) observationer an intervjuer (Bryman
& Bell, 2019, 475-476, 527). Intervjuer kommer att fylla pd med etiska, reaktiva och
svarbesvarade fragestéllningar som observationer inte kan fylla lika bra.

Analytisk induktion framhaver de betingelser som ar tillrackliga for att en hypotes eller ett
antagande ska stamma, men inte alltid de nddvandiga. Detta innebér att jag kommer att fa
fram den information som récker for att antingen acceptera eller forkasta min hypotes. Det
finns dock annu en risk att jag inte far fram den mest grundlaggande informationen i hur
spraken skiljer sig i marknadskommunikationen, utan bara de mest synliga. Informationen
berattar om vad som gor att deras finska marknadskommunikation syns, men inte hur de
marknadskommunikationen formats fran borjan. Darfor kommer intervjuerna att fylla denna
lucka (Bryman & Bell, 2019, 540). Modellen finns avritad har nedan.
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Preliminar definition
av problemet

+

Hypotetisk forklaring
av problemet

4

Granskning av olika fall

, —1

Avvikande fall som
inte bekriftar den
hypotetiska forklaringen

Inga avvikande fall,
hypotesen bekriftas

Omformulering
av hypotesen

Den hypotetiska forklaringen
omdefinieras si att avvikande
fall kan uteslutas

Inga fler fall granskas,
datainsamlingen avslutas

Figur 2: Brymans och Bells (2019) modell for analytisk induktion.

Eftersom modellen inte inbegriper vilken sorts fall som ar avvikande, utgar jag ifran att
hypotesen antingen starkt kan bekraftas eller forkastas. Avvikande fall ar alltsa en
minoritet av fall som ar bekraftande eller forkastande i forman for hypotesen. Darmed
anser jag det vara motiverat att anvanda denna induktiva metod i analysen for att fa fram

ett slutgiltigt resultat.
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6 Presentation av verksamheterna

Héarndst kommer verksamheterna att presenteras. Jag har sammanstéllt korta
sammanfattningar med information som &r relevant som forklarar dem i tur och ordning. |

styckena presenteras ocksa motivationen varfor jag valt just dessa verksamheter.

Jag borjar med att presentera hotellet som jag har valt. Hotellet & Hotell Arkipelag, som
oppnats under 70-talet i Mariehamn. Hotellet &r ett av Alands aldsta och mest kénda (Hotell
Arkipelag, 2021). Eftersom hotellet har haft en aktiv verksamhet i sa manga artionden ar det
darfor befogat att anvanda den i undersokningen och inte andra hotell sasom exempelvis
Hotell Havsvidden eller Park. Jag kommer att ta reda pa hur deras finska marknadsforing
och kundinflode sag ut forr jamfort med idag. Jag kommer ocksa att ta reda pa vad for

information de har pa svenska respektive finska.

Rederiet jag har valt ar Viking Line. Viking Line har en anrik historia p& Aland. Viking Line
ar idag en av Ostersjons storsta rederier och det ar darmed av intresse att se hur de har en
Alandskoppling till sin marknadsforing och vilka de &r som foretag. Jag kommer att ta reda
pa hur de anvander sig av Aland i sin egen marknadsforing och hur de marknadsfér Aland
som resmal. Jag kommer ocksa att ta reda pa vilka malgrupps sprak som de fokuserar pa i
marknadsféringen av Aland som resmal och vilka av Alands egenskaper som de lyfter fram

mest.

Till nést en av de statliga organisationerna som kandes relevant. Jag ville anvanda ett
museum, och tankte forst anvanda mig av Sjofartsmuseet, men jag ville ha nagot utanfor
Mariehamn for att f en mer évergripande helhet av Alands bild som turistort. Allts& valde
jag Alands museibyra. Byran ar ansvarig for de lokala museum som &r en del av Landskapet
Aland, det vill séga de &r en del av Alands officiella statliga organ. Museibyran ansvarar for
Alands konst- och kulturmuseum, slottet Kastelholm, Bomarsundsféstningens ruiner, Post-

och tullhuset i Eckerd samt flertalet sma museum runtom norra Aland.

Museibyran bestar av flera olika sma museer 6ver hela Aland: Alands kulturmuseum och
Alands konstmuseum (som finns i samma byggnad), Kastelholms slott, fangelsemuseet Vita

Bjorn och friluftsmuseet Jan Karlsgarden (som finns pa samma omrade), Bomarsunds
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fastning, Hermas museigard, Alands skolmuseum och Eckerd post- och tullhus. Jag kommer
att jamfora tillganglig information pa finska och svenska om de olika museerna. Jag kommer
ocksa att ta reda pa hur mycket som annars satsas pa finsk respektive svensk marknadsforing

och kundbetjaning.

Slutligen har jag valt att anvanda mig av Visit Aland som informationskalla. Visit Aland ar
allts& den turistorganisation som arbetar for att géra Aland som destination mer attraktivt.
Det &r den regionala motsvarigheten for andra Visit-organisationer som finns runt om i
varlden. Den &r understilld Alands landskapsregering och samverkar med andra Visit-

organisationer runtom i Finland och med Visit Finland.

7 Resultat

Jag har intervjuat de olika foretagen och organisationerna. Som pafyllnad fér informationen
har jag sokt pa internet och analyserat innehallet i hemsidorna for att komma fram till
nyckelord som anvénds av samtliga verksamheter. Detta kommer att goras pa féljande vis:
svensk text, darefter finsk text, fran hemsidorna presenteras forst i enlighet med verksamhet.
Efter att alla texter ar presenterade kommer nyckelorden och -fraserna som &r en del av
Aland som marknadskommunikation tas fram. Nér all data presenteras kommer den slutligen

jamforas sprakmassigt med varandra for att leta fram skillnader och likheter.

7.1 Innehallet pa hemsidorna

Till nast presenteras resultatet fran innehallsanalysen. Jag kommer att gd igenom
verksamheternas innehall fran deras egna hemsidor i tur och ordning. Efter varje innehall tar
jag ut nyckelord. Efter genomgangen kommer en sammanfattning av nyckelorden att

presenteras.
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7.1.1 Hotell Arkipelag

P& Hotell Arkipelags hemsida finns inte mycket koppling till Aland som
marknadskommunikation, forutom om hotellet i sig. En kort beskrivning om dess miljo och
lage sammanfattar det vasentliga. Samma text finns tillganglig pa finska. Texterna &r

foljande:
I hjartat av Mariehamn med havet som granne
Ett riktigt hotell med manga majligheter

Avkoppling, néjen, eller konferens? Pa Hotell Arkipelag bor Du granne med havet och anda
centralt i Mariehamn. Hos oss samlas turister, artister, lokalbefolkning och konferensgéster

under samma tak.

Sj6fartsstaden Mariehamn - Alands enda stad, med drygt 12.000 invénare. Har erbjuds ett
varierat utbud av shopping, kultur, idrott, bad och ndjen. En liten, trygg stad med stora

majligheter aret runt.

Och pa finska:
Maarianhaminan sydamessa, meren naapurina
MONIEN MAHDOLLISUUKSIEN HOTELLI

Rentoutuminen, huvittelu tai kokous? Arkipelagissa asut meren rannassa ja kuitenkin
Maarianhaminan keskustassa. Meilld kokoontuvat turistit, artistit, paikalliset asukkaat ja

kokousvieraat saman katon alle.

Maarianhaminan merenkulkukaupunki - Ahvenanmaan ainoa kaupunki noin 12000
asukkaineen, tarjoaa monipuolisen valikoiman ostospaikkoja, kulttuuria, urheilua,
rantaelamaa ja huveja. Maarianhamina on pieni, turvallinen kaupunki, jossa on suuret

mahdollisuudet.

| 6vrigt finns det information pa bade svenska och finska om det kulturhus, Alandica, som
ar mittemot Hotell Arkipelag pa andra sidan gatan. Information om hotellet i sig och dess

koppling till Anders Wikl6f och dess arkitektoniska helhet som bildas med Landskapet
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Alands hus finns ocksé pa finska. Diremot finns recensioner och “guldkant” (erbjudanden

om drinkar, choklad, frukt och blommor i samband med hotellrum) endast pa svenska.

De nyckelord jag far satter jag i grundform for enkelhetens skull. Fran Arkipelag kan vi alltsa
da konstatera att nyckelorden pa svenska &r: “’sjofart”, “strand”, “kultur”, “sport”,
“trygghet”. P4 finska samma motsvarigheter med “merenkulku”, “ranta”, “kulttuuri”,

“urheilu” och “turvallisuus”.

7.1.2 Viking Line

Viking Line ar 6verlagset den verksamhet som gav mest information av samtliga hemsidor.
Det beror i och for sig pa att foretaget verkar pé fler platser an Aland och &r det 6verlagset
storsta av samtliga foretag jag valt att analysera. Dessutom har de fler hemsidor for olika

nationaliteter och sprak vilket lyfter Viking Line till ett helt annat plan &n de andra.

Viking Line har olika frontsidor for erbjudanden och utbud for Sverige och Finland. Den
alandska versionen av Viking Line liknar mer Sveriges an ovriga Finlands. Daremot &r

sidorna inom Finland, som finns i svensk och finsk version, exakt likadana forutom spraket.

Jag kommer forst att ga igenom hur det ser ut fran Finlands hall. Nar man sedan fran
hemsidans frontsida klickar vidare till “Boka stuga p4 Aland” eller ”"Mokit Ahvenanmaalla”
kommer man till exakt likadana sidor med basinformation, kontaktuppgifter, bilder,
broschyr, katalog och ldankar. Om man gar vidare till "Boka utflykter” eller ”Varaa
tekemistd” dr de sidorna ocksa snarlika varandra. Det finns mdjligheter att boka till exakt
samma evenemang pa svenska som pa finska. Bland utbudet finns golf, fiskeresor, kultur,

Aland Gronskar och skérdefesten, natur- och friluftsliv, cykelpaket, Rockoff och Pride.

Aland namns inte éver huvud taget p& den sverigesvenska hemsidans frontsida, utan dar
namns Visby, Gdansk, Abo, Bornholm och Hoga Kusten samt kryssningar. Klickar man
vidare till "Destinationer” dyker Aland upp som en klickbar link med bilden av Kobba

Klintar pa en lista av destinationer. Dérifran ser sedan informationen snarlik ut som den fran
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Finlands sidor, med ”’Stugor”, ”Hotell”, ”’Boka utflykter” och sa vidare, men ’Se och upplev”

ar i stéllet ”Seviardheter” med annan fokus 4n den finska sidan.

Pa den sverigesvenska sidan mots man av foljande introduktionstext:

"Skérgdrdsriket Aland bestdr av ett myller av mindre och storre éar. Pd sommaren dr det
hér ett paradis for dig som vill njuta av aktiviteter p& Aland — t ex bad, fiske och cykling.
Museer, god mat och marknader finns det gott om aret runt. De korta avstanden med havet

>

runt knuten gor Aland till den perfekta semesterdestinationen.”’

Darefter syns fem tips dar skargard, natur och historia (framst natur, men dven Kastelholm)
star i centrum. Skargard, sjofart, fiske, vaderstreck och mysig autentiskhet satts i fokus nar

man beskriver allt fran platbrod till barnaktiviteter och trollstigen vid Getabergen.

Det finns olika sidor for ’sevardheter”/”’se och upplev”, men de presenterar i princip alla
koncept och idéer pa bade svenska och finska. Nyckelord som jag hamtar fran hemsidorna
4r “skirgard”, “natur”, “hav”, “fiske” och “golf’. Aven “lokalt” och “barn” eller ”familj”.
De nyckelord som finns pa finska ar motsvarande i detta fall: saaristo”, ”luonto”, meri”,

2 9

“kalastus”, ”golf”, ”paikallinen”, "lapset/lasten” (anm. “barnens”) och perhe”.

7.1.3 Alands museibyra

Pa hemsidan finns bilder med museerna och deras namn som man kan klicka pa och fa mer
information. Allt finns pd svenska. Byter man till finska finns Alands kulturmuseum,
konstmuseet och Kastelholms slott &nnu med svensk text (eftersom texten &r integrerad i
bilden).

Jan Karlsgarden har info pa bada sprak riktigt bra. Daremot saknas information om deras
populara lilla julmarknad pa finska. Konst- och kulturhistoriska museets hemsidor finns
endast pa svenska. Kastelholms egen sida finns helt pa finska, sa ocksa Post- och tullhuset.

P& Bomarsunds hemsida finns inte allt dversatt till finska.
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Jag har hittat foljande nyckelord fran hemsidorna: Bomarsunds enda nyckelord finns pa
svenska, och det ar kulturminnen. Kastelholms nyckelord finns pa bada sprak, och aven
engelska, och fokuserar pa "typisk éldndsk™, ~aldndsk™ (géller bdde mat f6r Smakbyn som
ligger alldeles intill samt for byggnader), ”golf” (i och med golfbanan precis bredvid) samt
barnens slott. Eckerd Post- och tullhus har ddremot ord som unik”, historisk”, “kultur”,
“konst” och ”design”. Gemensamma nyckelord for de tre museerna dr ’sommarhalvaret”, i

och med att det &r da samtliga museer ar 6ppna, och "historia”.

Fran konst- och kulturhistoriska kan man hitta foljande nyckelord: “barn”, “familj”,
“historia”, “’kultur”, “6samhélle”, ’arkeologiska och etnologiskasamlingar”, ”landskapet —
och i konstmuseet dven “alandsk konst”. Dessa finns da endast pa svenska nér sidorna inte

finns pa ett annat sprak for tillfallet.

7.1.4 Visit Aland

Hemsidan finns inte bara fullstandigt pa svenska och finska; utan aven engelska, ryska och
tyska. Utgaende ifran det kan man sla fast att det har ar de huvudsakliga turistgrupperna som
bestker Aland. Den mesta informationen finns samma pa svenska och finska: om
sjofartshistoria, natur, mysiga kaféer, Alands hundradrsjubileum, genuina &landska
upplevelser, mat och dryck med mera. Dar finns ocksa information om evenemang och hur

man tar sig till och fran Aland.

Déaremot finns en hashtagg for sociala medier som har olika variationer men samma
grundmening pa svenska och finska. Daremot gor idén sig tydligare och mer narvarande pa
den svenska versionen av hemsidan. Kampanjen heter “mittdada”, som &r en hashtagg. Pa
finska kallas den for a-hetki”, alltsd “a-stund” som hashtagg istéllet. Kidnslan for den
svenska hashtaggen beskrivs pa foljande sitt: ”Vad far dig att kinna AAA? #mittdd3”. Den
finska hashtaggen beskrivs: "Miki on sinun A-hetkesi? #ahetki #mittad4”, dér de sitter in
den svenska hashtaggen ocksa. Vart att papeka ar att kampanjen inte finns pa andra sprak

alls.
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Det finns flera sidor som beskriver vad man kan géra pa Aland. Det beskriver ocksé den
idylliska och unika som finns pd Aland och tar upp olika upplevelser med samma sorts

99 2

genuina kénsla. Nyckelord pa hemsidan &r “natur”, ”genuint &ldndskt”, sjofart”, idyll”,

2% 9 2% 99

“mysigt”, “upplevelser”, ’skargard”.

7.2 Intervjuresultat

Till nast foljer en sammanfattning av intervjuerna som jag gjort. Sammanfattningarna
presenteras i tur och ordning innan nyckelord och nyckelfraser plockas fram. Darefter
sammanstaller jag sagda nyckelord och -fraser. Intervjuerna finns i sin helhet som bilagor
till examensarbetet. Intervjuerna gar ocksa mer in pa hur det var forr, eftersom hemsidorna

inte kan uppvisa det.

7.2.1 Hotell Arkipelag

Jag intervjuade Ann-Louise Djupsund som ar VD for Hotell Arkipelag. Det gjordes en
kortare och mer spontan intervju med henne eftersom hon garna ville géra det genast 6ver

telefon. Darmed ar intervjun inte lika forberedd som med de andra informanterna.

| grova drag marknadsfor Hotell Arkipelag p& samma sétt som Visit Aland gor generellt.
Djupsund forklarade att skargarden var ett trumfkort i bade sverigesvenska och finlandska
marknaden, men att man pa finska marknaden kunde anvéanda konceptet utomlands fast anda
inhemskt  eller  ”ndstan  utomlands”, i enlighet med Visit Alands
marknadsforingskommunikation och riktlinjer. Denna styrka anvénds i annonser som starker
effekten om Alands position. De betonar skirgarden, mycket att gora, havet och hjirtat av

Mariehamn” (som &dr en mycket maritim stad i sig).

Hotell Arkipelag har tidigare varit en del av en finsk kedja vid namn Arctia Hotels, och har
darmed sedan de Oppnade alltid valkomnat finska turister. De siktar alltid att anstalla

finskkunnig men alandsk personal for att halla den alandska andan i hotellets upplevelse
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samtidigt som de valkomnar finsksprakiga turister. De har innan ocksa siktat sig in pa att
dela huvudmalgruppen jamnt inom Sverige och Finland, men pandemin har fatt dem att rikta
sig mer in pa Finland. Troligen kommer de 6ppna upp mot Sverige igen efter pandemin, men

detta har paverkat dem starkt.

7.2.2 Viking Line

Jag fick inte en intervju med Viking Line utan de valde att fylla i ett formuldr istallet. Jag
fick svar fran Niklas Andersson pa marknadsforingssidan i Helsingfors. En sammanfattning
av svaren aterges till nast. De marknadsfor pa samma satt pa bada spraken, men kan
emellanat gora lite mer pa finska eftersom de enligt Andersson inte gor allt material pa
svenska. Viking Line vill inte sarskilja pa spraken och har en liknande identitet pa bada
sprak. De vill profilera sig starkt som ett tvasprakigt bolag. De har copywriters som fokuserar
pa att skriva for bada sprak — Viking Line vill att kunden ska fa information pa sitt

modersmal utan att forlora sitt budskap.

Déremot satsar de mer pa att kopa plats for marknadsforing i finsksprakiga forum eftersom
det finns mer finsk media att anvanda och de har en mycket storre kundinstrémning fran de
finsksprakiga. De finsksprakiga verkar anse att “ett inhemskt resmal anses av kunderna vara
lite sikrare” och darmed ar Aland ett bra kort att anvanda, sarskilt just nu, jamfort med
Stockholm eller Tallinn. Viking Line hade for dvrigt inget att beratta om gangna artionden

och hade ingen tillganglig som kunde berétta.

7.2.3 Alands museibyra

Jag fick en intervju med museibyréchefen Annika Dahlblom vid Alands landskapsregering
gallande marknadsforingen pa finska for museibyrans olika sevardheter. Dahlblom beréattade
att marknadsforingen framst ar for alanningar. Darmed har man fokuserat pa svenska fore
finska. Det satsades mest pa svenska och finlandssvenska turister sa langt som det satsades

pa turister.
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Den finska turistinstromningen 6kade dock da museibyran gick med i det finska museikortet
— och Coronapandemin har ocksa bidragit till de 6kade siffrorna. Innan pandemin var
ungefar 70 % av besokarna finsksprakiga om sommaren pa Kastelholm enligt en enkat som
gjordes da. Aven om de finsksprakiga turisterna garna forsokte pa svenska blev de ocksé
glada over att de blev erbjudna service och tjanster pa finska, vilket har upphdjt deras goda

upplevelse pa platsen.

Museibyran har fatt feedback fran finsksprakiga turister som gillat att det funnits texter och
service pa finska. De har ocksa enligt enkaterna varit mer néjda an de svenska turisterna pa
grund av museikulturen och kulturskillnader — flera svenska bestkare har tyckt att det varit
for dyrt pd museerna och avstatt, medan finlandarna enligt Dahlblom glatt betalat
entrébiljetten. Museibyran kommer darfor att satsa pa mer information pa tre sprak. |
enlighet med Alands sjalvstyrelsepolitik far endast svenska eller tilliggen finska och

engelska finnas, man kan inte valja till endast finska.

Hemsidorna for konst- och kulturhistoriska kommer att komma pa finska, men endast i form
av Google Translate-6versattningar pa grund av landskapets strama budget. Det ar Visit
Alands uppgift att marknadsfora for turisterna om Aland — museibyran ska snappa upp
turisterna nar de val tagit sig till 6n. Museibyrans uppgift ar att berdtta om historien och

forvalta den, och marknadsféringen i sig har de inget med att gora.

7.2.4 Visit Aland

Jag intervjuade brandmanagern Josefine Hagman pa Visit Aland for detta. Intervjuns
transkription finns som bilaga till examensarbetet. | intervjun tar Hagman upp att de olika
spraken och malmarknaderna vill at olika saker. Darmed ser marknadsféringen olika ut.

Aland uppfattas alltsa olika av de olika turistgrupperna.

Alands helhetsbild &r skargérd och néra till semester bade for svenskar och finlandare. Det
finns olika segment inom den turismen for antingen generell turism eller specialturism (dar

sportfiske, golf, smabatshamnar etc. ingar), men for den generelle turisten galler alltsa
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skargarden, naturnara, nara till havet, lite manniskor. Pa det har sattet marknadsfors ocksa
Alands huvudd, eftersom dven den anses vara skargard i den generelle fastlandsturistens

ogon.

Dérefter skiljer sig daremot finlandska och sverigesvenska marknadskommunikationen efter
det 6vergripande konceptet. Till finlandare marknadsfors ett mer exotiskt koncept: ett land i
landet, som utomlands fast innemskt (kotimassa ulkamailla [sic!]) ar konceptet som anvands
for att locka finléndare till Aland. Det finns olika varianter for detta koncept sdsom “ihan
kuin ulkomailla kiivisi”. For de finlandssvenska turisterna ar de mer pa hemmaplan. Inom
marknadsforingen &r de pd Visit Aland noga med att lyfta fram bland annat Alandsflaggan

som utmarker dess sarskilda position inom landet.

Aland syns ocks& mer i Finland och det finns storre Alandsk&nnedom i Finland i och med
att oriket anda ar en del av republiken Finland. Darmed syns dven vad ministrar och sadant
som hander p& Aland tydligare ocksé i finldndska medier. Daremot ar det flera turister som
dubbelkollar om vad allt som géller pd Aland; om deras sjukforsakring galler och dylika

funderingar.

Angaende spraket finns anda flera som kan finska idag. Det ndmns &ven pa varumarke.ax att
flera kan anvanda sig av finskan, och de flesta turister blir glada om de far service pa finska.
I och med Coronapandemin Okade turistmarknadsféringen mot Finland. Efter pandemin

kommer de flesta aterga till en jamn strom av finlandska och sverigesvenska turister.

8 Analys

Jag fick svar pa de flesta av mina forskningsfragor pa ett detaljerat plan. Fragan om hur
marknadsforingen och marknadskommunikationen sag ut fore 00-talet blev svar att besvara
eftersom det inte fanns tillrdckligt med information. Det hér &r orsaken till vad som ledde
till fokusskiftet i mitt arbete.

Om vi borjar med de ord som jag samlat in vid innehallsanalysen. De gemensamma orden
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“barn”, “familj”, “kultur” och sedan flera nyckelord som har med Alands geografiska
stallning som ¢ att gora, sdsom “skirgard”, ’strand”, “’sjofart”, och “havsniira”. Det ger alltsa
intrycket av en barn- och familjevanlig turistort som har med skargarden och allt som kretsar

kring det att gora.

Sammanfattningen av vad som sades i intervjun &ar att de flesta anvénder sig av denna
overgripande Alandsbild pa bada spréken. Hotell Arkipelag och museibyran riktar sig mer
mot de svensksprakiga, sarskilt mot Sverige. | hur Aland fungerar som turistort fér dem syns
dock inte ndgon stdrre skillnad i spréket. Viking Line och Visit Aland daremot utnyttjar pa
finska Alands sarstallning i landet fullt ut: “ett land i landet” &r en 6vergripande del pa

marknadskommunikationen pa finska som inte kan anvéandas pa svenska pa samma sétt.

8.1 Ovéantad information

Det som var 6verraskande var att Visit Aland anvéander sig av den har sarstallningen for att
marknadsfora Finland. De har tidigare riktat sig mer pa svenskan och mindre pa finskan,
men efter pandemins inbrott har de gjort en helomvéandning och gar fullt ut pa den finska
marknadskommunikationen. Viking Line har & andra sidan alltid vant sig mot de finska
turisterna pé det har séttet. En spekulation &r att Visit Aland tagit modell av hur Viking Line

har marknadsfort sig till de finsksprakiga och utvecklat konceptet vidare.

Hotell Arkipelag 6verraskade ocksa. Under intervjun med VD:n Ann-Louise Djupsund
framkom det alltsa att hotellet har varit en del av en finsk kedja och dérmed alltid satsat pa
finska turister. De marknadsfor sig som en motesplats for finlandare och svenskar pa grund
av den passliga geografiska och politiska stallningen som Aland har. Daremot satsar de &nda
pa svenskan i andra fall av byggnaderna de &ger, som kultur- och kongresshuset Alandica
och Ginbaren Compagniet (den senare har tidigare varit Paf Casino). Néar jag stéllde fragan
om varfor de inte satsade pa finska evenemang eller finsk information om evenemang

svarade Djupsund att det inte &r sérskilt effektivt eller gdngbart pa Aland.

Under intervjun med Annika Dahlblom pa museibyran framkom att de inte far samma

information som Visit Aland. Museibyrdn &r dessutom en inrattning direkt understalld
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landskapsregeringen, och kan inte marknadsfdra sig pa finska utan att aven gora det pa
engelska. Med den budget de har att anvanda sig av, har de alltsa mest fokuserat pa svensk
marknadskommunikation. Den finska marknadskommunikationen har prioriterats bort. Det

bekréftar de olika hemsidornas utseende och tillganglighet pa olika sprak.

Hotell Arkipelag och museibyran utnyttjar inte det dvergripande Alandsvarumarket fullt ut
eftersom deras verksamhet fokuserar pa andra aktiviteter. Daremot anvéander sig Hotell
Arkipelag sig mer av varumarket dn vad museibyran gér. Museibyran fick satsa mer pa
finskan forst efter att restriktionerna blev gallande dven p& Aland. Trots det har de inte
befogenhet att marknadsfora sig mer pa finska. De forsoker i stéllet satsa pa att kunna ge
finsksprakig service och muntlig information med hjélp av finsktalande anstallda.

8.2 Induktiv analys av insamlade data

Jag fick &ndé en Klar bild av hur Alands turistiska marknadskommunikation ser ut idag pa
finska respektive svenska hos samtliga foretag, sarskilt i jamforelse fore och efter
coronapandemins ingang. Det ar anda en skillnad vard att undersoka. Jag fick ocksa klara
bevis for vilken marknadskommunikation som &r starkare och hur de olika verksamheterna
anvander sig av det 6vergripande Alandsvarumérket for att marknadsféra sig sjalva. Med all

denna data kan jag félja Bryman och Bells (2019) modell. Hur jag gjort det foljer till nast.

Min hypotes var alltsa att den svensksprakiga marknadskommunikationen &r starkare an den
finsksprakiga. Det har visade sig inte stimma. Marknadskommunikationen pa finska och
svenska skiljer sig markant fér Aland. Marknadskommunikationen fér Aland som turistort
ar daremot starkare pa finska an pa svenska for de flesta enheter forutom vid museibyran,
vilket omkullkastar min teori att den finska marknadskommunikationen &r svagare &n det
svenska. Utéver museibyran, som &r det enda undantaget i min kvalitativa undersokning, ar
Aland konsistent och genomsyras av en liknande riktlinje 6verallt. Museibyrén &r allts&

avvikande jamfort med resten av verksamheterna.

Dérmed forkastas min hypotes. Den kan dock med foérdel dndras till att privata marknaden
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har en starkare finsksprakig marknadskommunikation och marknadsforing an vad rent
politiska organisationer som Alands museibyrd har, eftersom de fokuserar mer pé svenska.
Pa det sattet bekraftas min hypotes. Det stimmer ocksa bra 6verens med den folkliga
konsensus som rader bland det &lidndska folket; Alands Landskapsregering vill ta avstand
fran det finska spraket som politisk organisation. Den genomgripande turistiska bilden
forkastar dock anda min hypotes, vilket & min utgangspunkt i de resterande delarna av mitt

examensarbete.

Annika Dahlblom pad museibyran hade inget att beratta angaende hur de anvander sig av
finskan i marknadskommunikationen. De har inte budget eller mgjlighet att ordna en god
finsk marknadskommunikation och allt skots internt pa landskapet. Darfor ar museibyran
svagast med den finska marknadskommunikationen. Det &r just pa grund av landskapets
sprékpolitik. Just den har politiska installning som finns hos landskapet Aland &r vad som
fick mig att bilda hypotesen om att den svenska marknadskommunikationen &r starkare an
den finska — vilket den uppenbarligen &r for landskapet, med Visit Aland som undantag.
Privata aktorer har mer frihet att bilda en starkare finsk marknadskommunikation, vilket
bade Hotell Arkipelag och Viking Line har.

8.3 Branding

Jag aterkommer har till Wheeler och Millmans (2018,2) tre funktioner i branding och
berdringspunkter. Dessa kommer bilda ett enhetligt varumarke som representerar turistorten
Aland. Varumarket anvinds som utgéngspunkt i marknadskommunikationen. Den branding
som samtliga verksamheter anvant sig av &r tydlig: de visar upp en sida av Aland som &r
mycket enhetlig. Utgangspunkterna for brandingen ar starka nog for att bilda en igenkénnbar

marknadskommunikation pa bada spraken.

Navigationen, som &r den forsta funktionen, visar hur Aland profilerar sig pa marknaden —
Aland har en tydlig position pAd marknaden. Det & oméjligt att konkurrera med Alands
politiska och geografiska sarstallning. Det har betyder att all branding har en tydlig

navigation i hur Alands brand &r skapat som ett exotiskt utomlands inomlands (fr samtliga
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finska turister, men mest de finsksprakiga) eller nastan som hemma (for Sverigesvenska

turister).

Den andra funktionen, sékerstallande, &r den kvalitet som &r knutet till varumarket och som
forsakrar kundens val av att resa till Aland. Eftersom samtliga verksamheter ar tydliga med
marknadsforingen av vad de erbjuder, halls den utlovade kvaliteten. I de finsksprakigas fall
ar den till och med battre an utlovad — det finns ju service pa finska ocksa. | de
sverigesvenska turisternas fall kan det bli tvartom nér museum kostar (vilket de inte gor i

Sverige).

Den tredje funktionen, engagemanget, ar lite bredare. Inom engagemanget syns alla
ber6ringspunkter. Berdringspunkter finns pa hemsidorna: det idylliska skyltas mycket, att
det &r litet, och framst att Aland fungerar som ett eget land inomlands. | brandidentitet finns
i det idylliska detaljerna i bilder. Exempel pa dessa ar maten, korta avstand,
familjevanligheten, svenskans stéllning och narvaro och sa vidare. Det som inte syns pa
hemsidorna, men anda blir en del av brandets engagemang, ar att finsk service ar majlig att
fa. finsk service mojlig, mat, spraket som hars, etc. Det har galler sérskilt i museibyrans fall:
Dahlblom beréttade att de finska turisterna ofta ar glatt Overraskade att det finns finsk
service. Aven Djupsund vid Hotell Arkipelag berattade att turister att uttryckt forvanad

gladje over detta.

8.3.1 Brandstrategi

Visit Aland och Viking Line har tydligast brandstrategi. De har en klar punkt som de utgar
ifrn i marknadsforingen av destinationen: pa finska betonar man Alands position mycket
mer. Det ar nagot som museibyran inte gor i sin egen marknadsforing och pavisar darmed
tecken pa att politiska instanser kan se mer annorlunda ut jamfort med mer privata
foretagare. Det &r latt for samtliga verksamheter att placera Aland i en oersattlig position:
det finns inget som liknar Alands sérstélining i Finland. Det &r den utgéngspunkt som Visit
Aland och Viking Line anvént sig av i marknadskommunikationen av Aland som

destination.
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Varumérke.ax &r en 6vergripande brandstrategi som Visit Aland anvander. Samtliga
verksamheters Alandsbrand &r i samklang med det brand som varumérke.ax presenterar.
Loften och forvantningar som Aland ger &r ett ”land utomlands” och i och med sin position
lyckas Aland otroligt bra med detta. Alands image ser ut som féljande: Branding &r hur
Aland positionerar sig p& marknaden pa ett rent geografiskt plan i jamférelse med det
finsksprakiga fastlandet. ”Ulkomailla kotimaassa™ &r kanslan som finns hos bade Visit
Aland och Hotell Arkipelag, medan Viking Line anvinder Aland som ett “’sékrare kort”

eftersom det 4nda &r ett inhemskt omrade.

8.3.2 FOrvantningar och image

Den marknadskommunikation som férs, om man féljer Ojasalos (1999, 96-97) modell
med forvéantningar, ar alltsa att Aland &r en mer exotisk plats. De férvantningar som skapas
ar i samklang med de nyckelord som samtliga verksamheter haft gemensamt. Mysigheten,
idyllen och all natur och att Aland ses som “utomlands fast inte”. Tar man det vidare pa
Gronroos (2015) definition av vad forvantningarna skapar for image, sa har turisten en klar
bild av vad Aland r som resmal redan innan man kommit dit pa grund av
marknadsforingen. Marknadsféringen skapar Alands idylliska och familjevanliga image.
Det bildar ett sorts 16fte om att Aland ar annorlunda fran Finland och att det ar en trevlig
liten skargardsturistort.

Igenkannbarheten och imagen som skapas av detta gor Aland till en unik, idyllisk och
exotisk plats inom Finland och ocksa for Sverige, men pa olika satt. Den finska imagen har
verkligen byggts upp till en sorts mysig turistdestination. Trygghet, familjevénlighet,
lokalt, naturndra, havsnara, historiskt, kulturellt &r i princip de storsta nyckelorden som
anvands inom verksamheterna i stora drag. Det skapar forvantningar pa ett familjevanligt,

exotiskt och naturnara resmal.



42

8.3.3 lgenkannbarhet, kdrnvarumarke och marknadskommunikation

Den igenk&nnbarheten och forvantningarna som vi i forra delkapitlet konstaterade vécker
ar alltsd Alands finska karnmarknadskommunikation enligt Wheeler och Millmans (2018,
131) definition. De olika verksamheterna har sedan separata nyckelord som gor dem till en
sorts undervarumarke under detta kdrnvarumérke. Kérnvarumarket syns i olika
berdringspunkter (Wheeler & Millman, 2018, 6). Berdringspunkterna i det har fallet &r allt

fran reklam till information och sjalva servicen som man far p& Aland under sin resa.

Det svenska karnvarumarket i sin tur bestar ocksa av ett familjevanligt, exotiskt och
naturnara resmal, men pa ett helt annat satt. Eftersom spraket ar en naturlig del for de
svenska turisterna, men de ror sig anda geografiskt utomlands, ser
marknadskommunikationen alltsa lite annorlunda ut. Man kan inte anvinda “nistan som
utomlands” for de sverigesvenska turisterna, eftersom Aland faktiskt &r utomlands fér dem,

aven om det inte nddvandigtvis kanns sa for dem.

Museibyran har som konstaterat dalig information pa finska och de finsksprakiga turisterna
blir ofta glatt 6verraskade. Férvantningar pa att kunna anvéanda finska skapas inte. Det har
ar egentligen 6vergripande for hela Aland eftersom man betonar orikets svensksprakighet i
all kommunikation: men den marks allra tydligast hos museibyran. Varken Visit Aland
eller Viking Line uttryckte nagot om glatt Gverraskade turister, och Hotell Arkipelag

berattade att det hander nu som da.

Darmed kan man séga att det finns en sorts hierarki bland verksamheterna p& Aland och
deras marknadskommunikation pa finska. P svenska existerar hierarkin inte pa samma
sétt. Eftersom svenska ar det sprak som anvands pa Aland har samtliga verksamheter
resurser och mojligheter att skapa en god svensk marknadskommunikation. Viking Line
och Visit Aland har verkligen satsat pa den finska. Jag utgar ifran att det har med just
ekonomiska méjligheter att gora, eftersom Visit Aland beréttade att de fick pengar
specifikt for att skapa en battre finsk marknadskommunikation medan museibyran inte fick

pengar (eller andra resurser) for nagot liknande.

Dock racker det med att Visit Aland och Viking Line har en starkare

marknadskommunikation pa finska &n pa svenska for att dra den slutsats jag kommit fram
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till. Bada verksamheter utnyttjar Alands geografiska och politiska position s& mycket som
det & mojligt i den finska marknadskommunikationen och har brandat det som ett land i
landet”. Det i sin tur bygger pa det dvergripande Alandsvarumarket som beréttar att Aland

ar "mysigt”, “familjevinligt”, “barnvinligt”, “’skirgard” och s vidare, som anvands i bada

spraken for att marknadsfora riket som turistort.

Aven om de andra verksamheterna inte anvander sig av konceptet “ett land i landet”,
anvénder samtliga verksamheter atminstone delar av det évergripande Alandsvarumarket i
sin marknadskommunikation pa bada spraken. Darmed far Viking Lines och Visit Alands
finska marknadskommunikation och deras enhetliga bild av Aland pa finska en mer
prominent narvaro i informationsflodet eftersom de andra inte har ndgon motsvarighet.

Deras bild av Aland pé finska ar allts& framst det som finns att tillga.

8.4 Destinationsmarknadsforing

Destinationsmarknadsforingen &r tydligt ssmmankopplad till en stor del med imagen och
igenkannbarheten. Det har mérks tydligast pa Visit Aland, museibyran och Viking Line,
men allra sarskilt gallande Viking Line. Deras material pa finska och svenska skiljer tydligt
at med vad exakt de vill marknadsfora gallande Aland som resmal. Hotell Arkipelag har en

mer djupt rotad men anda mer ytlig destinationsmarknadsforing.

Viking Line ar anda ett bredare foretag och vill att bada spraken anvands mer, dven om de
har mer material om Aland pé finska &n svenska. Anledningen till att de anvénder mer
finska ar for att de vill f mer finska turister till Aland och satsa p& Alands sarskilda kultur
och stéllning som en exotifierad turistdestination. De &r ju ocksa ett rederi, och darmed har
de andra forutséattningar an exempelvis ett hotell eller museerna for att skapa en god
destinationsmarknadsforing. De inkluderar hotellen, museerna och andra upplevelser pa

Aland i sin egen marknadsféring, vilket blir en del av destinationens image i sig.

Visit Aland anvander sig av samma strategi for att locka de finsksprakiga till Aland. Det
marktes annu tydligare pa marknaden efter Coronapandemins utbrott: enligt
brandmanagern Josefin Hagman-Feld pa Visit Aland har de satsat mycket mer pa finskan
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och utvecklingen av Alands varumarke och dess marknadskommunikation pé finska efter
att restriktionerna tillimpades. Darmed blir Aland mer prominent som en exotisk
destination hos bade Visit Aland och Viking Line jamfért med Hotell Arkipelag och
museibyrans finska marknadskommunikation. Hotell Arkipelag anvander sig ju dnda av
Aland som en “mittpunkt” mellan Sverige och Finland, men inte desto mer. Exotifieringen

fattas i deras marknadskommunikation pa det sattet.

8.4.1 Utomlands utan att lamna landet

Alands definition i den finska marknadskommunikationen &r alltsa att det ska kannas som
utomlands utan att ldamna landet. Det hér lyckas bra, och de finska turisterna som blir glatt
overraskade Over tjanster och service pa finska forvantar sig alltsa att inte kunna anvéanda

sitt modersmal — underforstadda forvantningar ar alltsa att de ska tala svenska.

Beroringspunkterna syns i inte bara tjansterna som Aland redan har, med finska texter och
broschyrer, utan hemsidor och reklam med dér man betonar Alands position, Aland som
semesterort och Aland som exotiskt. Alands egen kultur och dess svenska sprak &r ocksa
en berorelsepunkt i sig, eftersom den bidrar till upplevelsen och skapar en sorts
semesterkénsla som i sig forstarker Alands marknadskommunikation. Dessa syns allra
sarskilt pa hemsidorna i nyckelorden och bilderna: det ar idyll, det ar litet, det &r naturnara,
det ar familjevanligt. Berdringspunkterna visar tydligt upp en enhetlig
Alandsmarknadskommunikation. Museibyran sticker ut med detta eftersom de endast

fokuserar pa kulturhistoria och historia.

8.4.2 Destinationsmarknadsforingens lojalitet

Ett varumarke och dess marknadskommunikation vacker alltsa, som konstaterat, kénslor.
Lojalitet &r en del av hur destinationsmarknadsforing far en turist att besoka platsen flera

ganger.

Eftersom ett varuméarke och dess marknadskommunikation ska fa en kund att identifiera

sig med sjalva varumarket skapas en sorts lojalitet for orten i fraga, och man besoker den
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om och om igen for att tillbringa tid och spendera pengar pa orten. Hotell Arkipelag har
alltid haft finska kunder och kunnat ge finsk service. Det har kommer fran den tid som
hotellet var en del i en finsk kedja, Hotell Arctia. De marknadsfor sig som en sorts
mittpunkt mellan Sverige och Finland for konferenser, som har fungerat bra sedan hotellet

oppnade och haller an idag. Kundlojaliteten har alltsa skapats och hallits vid liv.

Viking Line berattar om hur finsk information ar viktigare &n svensk information for dem.
Det &r finska turister som &r den storsta andelen av resenérer som aker till Aland. Darmed
skapar de medvetet en sorts lojalitet mot de finska kunderna for att maximalt utnyttja ”land
i landet”-positionen av Aland som destination. Andersson vid Viking Line papekar ocksa
att det &r ett landskt foretag och att det ligger i deras intresse att lyfta upp Aland som
destination.

Flera kunder frén museets och Visit Alands sida har sagt sig vara nojda, enligt
informanterna. Darfor kan vi utga ifran att nagon sorts lojalitet har skapats dven for dem.
Det har galler dven museibyran, nar turisterna fatt service pa finska och varit glatt
overraskade och nojda 6ver det. De finska turisterna ar ocksa mer villiga att betala for en
kulturrelaterad tjanst &n de svenska turisterna — nagon sorts lojalitet och intresse har véckts.
Viking Line har mycket information om Aland pa finska och gor verkligen en satsning pa
att locka de finska turisterna till 6riket med idylliska och familjevanliga aktiviteter och
sevérdheter. Deras satsning fungerar bra. Darmed har marknadsféringen for Aland som
turistort lyckats mycket bra pa finska.

Angaende hur det har varit fore nutiden har fa kunnat svara pa. Jag har fragat samtliga
verksamheter om hur deras marknadsforing pa finska och svenska sett ut sedan 80-talet,
men endast hotell Arkipelag och museibyran har haft ett klart svar. Jag har fatt
kontaktpersoner att tala med om historiken fran Visit Aland, men ingen av dessa har heller
kunnat svara pa mina fragor. Viking Line anméarker om en tydlig skiftning i attityder mot
de finsktalande pa Aland mot det positivare. Trots att det &r knapp information vill jag
daremot inte forkasta den. Arkipelags jamna fokus pa bade finska och svenska och
museibyrans fokus fran svenska som skiftat till finska ar &nda intressant och kommer att

diskuteras mer i foljande avsnitt.
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Vi kan alltsa konstatera att pa den privata marknaden skiljer sig
marknadskommunikationen som Aland har pé finska jamfért med den offentliga, politiskt
styrda marknaden. Dér satter sig Visit Aland i en intressant position eftersom den &r &nda
delvis politiskt finansierad organisation, da finansierad av det alandska landskapet.
Daremot skiljer sig deras uppgifter fran rent politiska instanser sasom museibyran som inte

ges samma mojlighet, varken ekonomiskt eller politiskt.

Marknadskommunikationen i sig vécker alltsa kéanslor for Aland. | enlighet med Grénroos
(2015) har den véckt positiva kanslor — Alands position som ett land i landet har fungerat
som en intressant och exotisk plats i jamforelse med resten av Finland. Forstas har det
overgripande varumérket av Aland en positiv konnotation med “barnvinligt”,
“familjevinligt”, ’skirgard” och s vidare, men det ar anda extra tydligt pa finska.
Finlandska turister har kunnat resa till en annorlunda plats trots Coronapandemin. Det har
syns sarskilt vad géller Viking Line och Visit Aland. Intressant &r, att i jamforelse med
museibyran, som alltsa inte kan anvanda varumarket eller finsk marknadskommunikation i
samma utstrackning, har kanslorna forst véckts vid sjalva servicetillfallet. De har alltsa inte

haft nagra l6ften att uppfylla, i motsats till de andra verksamheterna.

8.5 Diskussion

Viking Line har den hogre handen i destinationsmarknadsféring tillsammans med Visit
Aland. Dessa tva mélar upp bilden av béde resan till Aland samt allt man kan uppleva pa
Aland — dit raknas bade hotell, museer med mera. Museerna och hotellet i sin tur
marknadsfor endast sig sjalva och sina relaterade upplevelser, sdsom kultur- och

kongresshuset for hotell Arkipelags del eller andra museer for museibyrans del.

Over lag finns ett mycket starkare varumarke och marknadskommunikation for vad Aland
4r for destination pa finska an pa svenska. Detta 4r p& grund av att man har Alands
sarskilda position, bade geografiskt, kulturellt och historiskt inom Finland. Forstas kan
denna position anvandas inom marknadsforing pa svenska ocksa, men den har inte samma
slagkraft utgaende ifran vad informanterna i intervjuerna sagt. Det Gronroos (2015) séger

om hur image skapar forvantningar tar dock en intressant vandning i Alands sérstéllning:
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de finska turisterna blir, som tidigare konstaterat, glatt dverraskade over att kunna fa
service pa finska. Eftersom de kanner till Aland som svensksprakigt, skapas forvantningar

pa att inte fa service pa finska. Daremot ar det inget negativt att dessa forvantningar bryts.

Det var endast foretagen som kunde beréatta nagot alls om hur det gatt under 80-, 90- och
00-talen. Hotell Arkipelag séager att de aldrig haft nagon skillnad i sitt sprakliga
marknadsforande i och med att de ursprungligen var en del av en finsk hotellkedja.
Museibyran har framst bevarat det svenska spraket och inte satsat pa finskan forran relativt
nyligen. Viking Line har ocksd méarkt av skiftningen av attityder p& Aland angéende
finskan, och Visit Aland har borjat satsa mer p& marknadsforing pé finska nu &n tidigare.
Om man anvander det har som grund, kan det anda papekas att det har skett en skiftning
under decennierna. Hur stor den &r kan inte métas. Daremot &r skiftningen tydlig nar

samtliga verksamheterna anda markt av den.

I och med Coronapandemin har marknadsforingen riktad mot finsksprakiga turister okat de
senaste aren. Det finns mer innehall pa finska och fler verksamheter riktar sig in pa den
malgruppen. Flera av verksamheterna sager att de kommer aterga till att se
marknadsforingen som jamnt fordelad mellan Sverige och Finland efter pandemins slut,
alternativt aterga till att satsa mer pa sverigesvenska turister igen. Daremot lar
forskjutningen mot de positivare attityderna for finska redan ha skett fére pandemin enligt
informanterna. Med det i atanke ser det anda ljust ut for den finska marknadsféringen och
servicen. Efter den lyckade satsningen av detta finns mojligheten att finskan blir viktigare

del av turistindustrin pa Aland.

Det som ar av intresse har ar forstas hur lange pandemin och dess restriktioner kommer att
paga och om det paverkar verksamheternas uttalanden och planer. De svenska turisterna
har ocksa fatt Aland marknadsfort till sig som resmal under en langre tid &n vad de finska
turisterna fatt. Det hér leder till en storre exotifiering for tillfallet av Aland for de finska
turisterna jamfort med de svenska. Min gissning ar efter den finska turistboom som varit
under sommaren 2021 har man andrat planerna infor framtiden. Det kommer att satsas pa

finska turister mer an vad man planerat.
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9 Sammanfattning

Det har examensarbetet har alltsd gatt ut pa att identifiera Alands marknadskommunikation
pa finska och svenska. Detta i syfte for att se vilket sprak som starkast kommunicerar Aland
som turistort och hur varumarket Aland ser ut p& de olika spraken. Min hypotes var att den
svenska marknadskommunikationen var starkare &n det finska. Det hér baserades pa Alands
sarskilda politiska och sprakliga stallning inom Finland, som 6riket hor till. Ursprungligen
var syftet att ta ut ett brand for vardera sprak och jamféra dessa, men pa grund av bristande
tidsresurser ~ och  aspekten av  hur  Coronapandemin  paverkat turistisk
marknadskommunikation skiftade arbetet fokus.

Teorin har utgatt ifran flera olika utgangspunkter: branding, for att bilda ett enhetligt
varumérke for turistorten Aland; brandstrategi, for att se hur de olika foretagen strategiskt
placerar varumarket pa marknaden och destinationsmarknadsféring, for att se hur de
anvander sig av Aland som turistort i marknadskommunikationen. Vidare har teorin ocksé
baserat sig pa loften och forvantningar, som vécks i samband med varumarket och dess bild
i marknadskommunikationen, samt teori angaende just marknadskommunikation, for att se

vilken effekt som kommunikationen har.

Metoden jag har anvant mig av ar intervjuer med representanter for de olika verksamheterna.
Jag har ocksa anvant mig av innehallsanalys specifikt fokuserat pa de olika verksamheternas
egna hemsidor. Slutligen har jag anvént mig av induktiv analys for att se om min hypotes

stammer eller inte.

Foretagen har presenterats i tur och ordning innan jag presenterade resultatet. Jag uppvisade
forst en sammanfattning av intervjuerna innan resultatet fran innehallsanalysen presenterats.
Jag plockade fram nyckelord framst fran innehallsanalysen som jag anvande mig av och

anvande intervjuerna som kélla till vad de anvénder for marknadskommunikation.

I analysen kom jag fram till att det finns ett enhetligt, 6vergripande varumarke for turistorten
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Aland. Den anvénds i bade den svenska och den finska marknadskommunikationen.
Daremot anvénde de tvé storre verksamheterna, Visit Aland och Viking Line, en strategi for
den finska marknadsféringen som inte fungerar pé svenska: de presenterar Aland som ett
”land i landet”. Det hir anspelar pa Alands unika positionering politiskt och sprakligt inom
Finland. Darmed forkastades min hypotes: varumarket och marknadskommunikationen har
en starkare bild av Aland som turistort jamfért med det svenska. Den svenska fokuserar
endast pad skirgard” och “familjevénligt” medan det hir anvdnds d4ven som grund i den

finska marknadskommunikationen samtidigt som det marknadsfors som “ett land i landet”.
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11 Bilagor

11.1 Transkription av intervju med Josefin Feld Hagman, brand

manager pa Visit Aland

Fraga: Vad finns om det finska varumarket som Aland har, vad kan du beritta om

den?

Svar: Varumirket Aland ar juigrunden samma, sedan ser var kommunikation olika
ut pa den svenska och finska marknaden. Varumairket Aland ir ett samarbete mellan
manga organisationer dar Visit Aland 4r en av dem, Aland Living 4r en av dem,
foretagen satter sin pragel pa den. Handlar egentligen om malmarknaden. Vi har en
kommunikation mot Finland, turisten, som gar bade pa finska och svenska
(finlandssvenska), sedan gor vi analyser utgaende ifran det: vad tycker de? Vi testar,
vi jobbar agilt med att optimera vara budskap dar, men varumaérket ar i sig grunden

och sedan har vi plockat upp det starkaste.

Varumarket Aland ar for alla, dven for foretagen och inflyttningen, ska
inkludera alla. Vi ser ganska stor skillnad mellan svenska och finska marknaden, de ar

olika pad vad som tas emot, gar i gdng pa och hur brandet uppfattas.

Fraga: Skiljer sig styrkorna pa finska svenska och finlandssvenska och finska?

Svar: Finns ganska stora skillnader i finska och svenska marknadsforingen, det har

gjorts undersokningar de tva-tre senaste aren pa vad dom (turisterna) gar igang p3,
vad de tycker om att gora, hur brandet tas emot. Aland ar nigot mera kant i Finland
an i Sverige, helt naturligt i och med att en del av Finland och ndmns i nyhetsmedier

som man inte gor i Sverige.
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Aland har en ganska lag kinnedom, mycket lagre 4n vi onskar. Vi har en storre
kdnnedom i svensktalande delen av Finland. Vi &r mer exotiska for finnen an for
svensken. Annorlunda, exotiska, egen kultur gar hardare pa finska sidan. Eget sprak,
slogan, positioneringen som anvands ar "kotimaassa ulkamailla” med ett svenskt a.
Den slar mycket battre pa finska. Vi arbetar pa marknaden separat. Det har gjorts
mycket undersokningar i olika medier och kanaler vad som funkar och vad man
tycker och tanker kring det. Det slar battre pa finska forstas. Arbetar med

marknaderna separat (svenska vs finska och finlandssvenska vs finska).

Fraga: Vad har ni for Focus Key Selling Point inom de olika sprakgrupperna?

Svar: Aland som brand eller vad vi siljer for upplevelser eller var sitter du selling

pointsen?
Fraga: Lite bada faktiskt. Lite bred fraga.

Svar: Vi ar mer exotiska pa finska. Vi ar mer utomlands. Upplevs ocksa i ett finskt
perspektiv nar det kommer till kommunikation, det visuella, bildtext som mer

svenska. Mer "vi” med svensktalande i Finland.
Fraga: Sa de kdnner sig mer som hemma?

Svar: Ja, sa vi har mer den begrasningen dar. Det 4r mycket semesterkanslan. Att resa
fast man ar p4 hemmaplan. Annu viktigare nu med Coronan och dess situation. Frigor
som galler fortfarande finsk sjukforsakring. Information om Aland och vad som galler
har seglat upp nu nar Coronan 6kat, man vill ha jattemycket mer info om det, allt

forandras sa fort, om Aland och vad som galler.
Om de har de fragorna, de har inte sa mycket koll pa hur Aland funkar?

Manga tror att de vet hur de funkar, men de vill anda dubbelkolla hur allt funkar. Vad
giller pa Aland, det 4r s& lite man vet. Manga vet inte exakt vad som galler. D3 pratar
vi om dem som inte besokt Aland si ofta. Det ser vi 6verlag just nu, det ar flera som
vill ringa till stillen man ska bo p3, dubbelkolla vad som galler om nagot hander.
Manga som inte kanner till exakt vad som hander (och da pratar vi om de som inte

besokt Aland s3 manga ginger, lojala har bra koll).
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Fraga: Det verkar som att det kommit en instréom av finska turister?

Svar: Det ser vi, men vi har ocksa fatt mer pengar till marknadsfoéring. Ju mer vi kan
marknadsfora, ju mer syns vi. Generellt om vi tittar pa vara konkurrenter har mycket
storre budget. Pengadkningen for oss gor att vi kan skapa mer reklam och 6ka

intresset.

Fraga: Hur var det med finska turistgruppen fére Coronapandemin? Finska

marknadsféringen, hur har den 6kat?

Svar: Egentligen inte 6kat storre i ar, men det 6kar medan det var 6ppet, men under
det totala aret har det varit riktigt daligt. Siffrorna ar dnda férodande for branschen,
men intresset fran finska resendrer under juli har 6kat. Siffrorna har dnda varit

forodande i ar.

Fraga: Hur har finskans stallning dndrats under Coronapandemin, hur det har

paverkat marknadsforingen, hade planer fore eller satsa ni fore pandemin?

Svar: Turiststrategin sedan 2012 har legat ganska hart att sa ser det ut. 50/50 mellan
svenska och finska dar malmarknaden. Det ar den turiststrommen som kommer
Arsskiften 19-20 hade vi planen fran foregiende ar att ga 50/50. Under februari
2020 borjade vi prata om att skifta pengarna. Vi slutade aldrig kommunicera mot
Sverige men vi slutade marknadsféra. Vi bérjade prata om att vi langtar efter er, fol]
oss pa Instagram, det hir hander pa Aland. Vi bytte kommunikation, vilket vi ocksa
gjorde mot finska sidan. Vi insag att Finland kommer 6ppna forst och vi har alltsa

jobbat sedan jan-feb i tre scenarion med marknadsféring mot Finland.
Det finns marknadsforing forberett riktat mot Sverige.

Pa Landskapsregeringens niva finns expertgrupper har tittat pa all
information och statistik, vi pratar med foljare pa Facebook, hur mar ni etc., vad sager
ni, hela tiden halla dialog och vara aktiva. Vi tog beslut tillsammansmed Landskapet
att det ar Finland vi borde ga pa nar det val 6ppnar, sdkrare kort i och med att det ar

samma land. Sa fort det 6ppnade gick vi upp med kampanjerna. Vantade att flera
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skulle gora s3, sa vi gick med kampanjer att vi "langtar efter er” forberett, tog 3-4
dagar att fa saker fram pa Facebook. Gemensamt beslut att masta forsoka gora det
basta av situationen. Inga enorma budgetar jamfort med konkurrenter. Finlands
malmarknad Kina och USA och de fick ocksa stdlla om och marknadsfora inomlands,
Hemester. Aland plockade upp det. Finlands budget stillde om och méanga nollor fler
an vi. Manga saker som var annorlunda, méten varje morgon, tog in alla
organisationers info och allt man visste, det var bara att ha is i magen och kora pa. En
valdigt speciell situation. 70-30 forst dar Finland ar mer och Sverige mindre, med en
viss Sverigebudget tills ett visst datum tills mer pengar sldpptes pa Finland. Det ar
sommaren som lyfter turismen sa vi maste besluta var pengarna gar nar. Sedan
oppnade Sverige i sep och vi var genast i gdng men sedan stangde det efter 2 veckor

igen.

Vi jobbar valdigt digitalt, har blivit valdigt dig marknadsféring pga situationen,

snabba férdndringar, hela tiden lyssna pa vad vara potentiella besokare bestéller.

Fraga: Hur ser den fardiga strategin 2012 ut?

Svar: Turiststrategin, den stora strategin for Aland och malgrupper i grova drag och
vilka man valjer bort, p.g.a. man maste ju ocksa titta pa vart pengarna racker och vad
ar relevant. Kommer goras om inom kommande ar. Den dr mer 6vergripande. Finland

och Sverige ar primarmarknader, Tyskland sekundar, det omfanget.

Fraga: Kan du beratta om prioriteringarna och vad ni valjer bort inom finska,

finlandssvenska och svenska?

Svar: Jag kan beratta om hur vi prioriterar. Vi pratar om ndromraden i Sverige och
Finland, ingen skillnad i sprak. Vi pratar om dem som inom en rimlig rackvidd kan ta
sig till Aland pa smidigt satt for att uppleva semester. Helsingfors- Abo- Tammerfors
triangel med omnejd pa finska sidan. Generelle turisten dr den som vill cykla, komma
pa semester, den upplevelsen. Sedan har vi specifika segment, sport, fiske,
gasthamnar, golf - vi har natverk som vi samarbetar med branschen inom (50/50)
dar vi hjalps at med marknadsforing och de ar specialister inom omradet och vi

tillsammans gor kampanjer och marknadsforing. dar gar vi utanfor det geografiska.



57
inom andra féretag och gor gemensamt arbete med marknadsforing etc.
Reseanledningen ar tyngre sa en turist som ar sportfiskare eller golfare kan komma

langre bort ifran. Beddmningen gors per gemene natverk.

Fraga: Betonar ni skiargarden nagot?

Svar: Vi har ju egentligen (nar vi ser pa var malgrupp) och upplever att Aland AR
skargard. En svarighet vad véara potentiella besokare i Helsingfors eller Abo omnejd
upplever hela Aland som skirgard, och som alinning ser man ytterskiargarden. Hela
Aland for turisten ar en skiargardsupplevelse, dlanningar olika (ser ytterskargarden).
Vi utgar alltid fran kunden och deras upplevelse, begransar ytorna att det ar en 6,
nara havet, korta avstand, man kan gora mycket pa en dag. Vi lyfter ocksa
skdrgardsfarjorna, ringvagen, men mer specifika delar (Island Hopping), som vi lyfter
upp genom Satasyyte-kampanjerna de senaste aren och dven de kommande. Jobba
relevant och segmenterat, lyfta relevant info i relevant kanal, svarare for folk att se
vad vi gor pa Aland, turisterna upplever inte samma begrepp som &ldnningar gor. Lite
spannande nar man diskuterar skdrgdrds, vad alanningar vs helsingforsare ser. Vi
lyfter HELA destinationen Aland. Vi lyfter inte specifika delar men vi kan branda det

(cykla langs de rosa vagarna etc.) och medlemmarna kan dra in férsaljningen.

Fraga: Nar de 4anda ser hela Aland som skirgard, hur ar ytterskirgarden populir

jamfort med huvudon?

Svar: Vi har nagra aspekter, 6ver 90% av besokarna kommer med stora farjorna.
Skargardstrafik, egen bat och flyg finns ju, men det har ar ungefar hur det ser ut. Hur
manga som ror sig igenom. I AU korde de en kampanj i somras 80% rabatt innan
Alandstrafiken ringde och sa att sting ner, det 4&r FULLT. Man riknar hur minga som
kan ta sig pa en skargardsfarja blir svart. De absolut storsta massorna pa stora
farjorna. Manga ar ju anda intresserade av skdrgarden. Turistinfon far manga fragor,
turlistorna ar svara, det finns inte digitalt, inte lika latt som att boka smabatshamnar,

flyg etc.
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Gasthamnarna har daremot gatt bra i ar, manga pa finska sidan i ytterskiargarden i ar.
Vi har ju ett gasthamnsnatverk ocksa dar vi ger ut Sail Aland-broschyren i Sverige och
Finland och dar vi géor webbkampanjer, pressresor med journalister som dker och
spelar in YouTube och sadar sa vi har samarbete. Men vi har vikt pa att se helheten
och inte separera, att man ser hela Aland. Man ska se fordelarna med alla sidor. Vi

jobbar pa och kommunicerar skillnaderna i vad kunderna och vad vi upplever.

Fraga: Hur har skargardsbetoningen och andra aspekter som "ett land i landet” etc.

anvands tidigare, ar det mer narvarande nu an forr?

Svar: Det 4r mer genomsyrande nu pa Aland som helhet, inte bara inom turism men
aven foretagslivet och manga andra stdllen. Exakt hur genomsyrat det ar vet inte.
Hela skargarden etc. har varit en del av turiststrategin sedan 2012.
Skargardsupplevelsen nara till havet. Vi pratar om allt pa liten yta, du kan ta dig runt,

nara avstand.

Turiststrategin ska férnyas, politiker, folk fran naringslivet sitter med, en niva
over oss tar fram den (men vi ar ju saklart med), manga som ar med och forsoker ta
fram det basta. Tanken var att det skulle arbetas borja pa innan Coronan men det
forandrades ju, men nu ingar hur Coronan paverkat. Mycket undersokningar och info
som kommer hela tiden. Vet inte exakt nar det borjar men nu ligger den lite i

skymundan.

Fraga: Har Coronan paverkat Alands rykte och upplevelse?

Svar: Vi har ingen nu nyligen varumarkesunderdkning som vi gjort gallande det. TEM
har berattat att Alandsintresset har vixt nar de gjort en stor undersokning pa hela
Finland. Lappland och Aland har 6kat pa ganska stor intresseniva. Just nu mer Aland i
medierna, inte alltid bra, for vissa politiska grejer och uttalanden som paverkas. Vi
paverkas valdigt fort nar hdlsoministern uttalar sig om hur man reser etc. och vi ser
det tydligt i vara bokningssiffror. Den dialogen har inte varit full forstdelse for hur det
paverkar saker, men det dr ju enorm press pa regeringen ocks3, svart att svara pa
fragan utan att ge politiskt svar. Uttalanden kan ibland ge hemat, ibland sanka.

Paverkar oavsett. Alla undersokningar som gors nu tittar man pa de har grejerna. Det
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gors mycket undersokningar nu pa vad som hdnder, vad ar status. Batresan dr en
flaskhals. Man &r orolig att satta sig pa en bat och det ar ju de som ska skyffla mest
folk och det ar ett problem trots att de jobbar mycket med sakerhet och s3, men

attityderna lever kvar.

Fraga: Kan Alands lilla storlek paverka Coronaosikerheten?

Svar: Det finns mycket plats pa Aland, ytan finns, Aland uppleves ganska tryggt, det ar
mer resan hit som inte ar bra och finnarna ar laglydiga. Sdger regeringen att man inte
ska resa gor de inte det. Man ser ju enorma skillnader i hur finnar och svenskar

reagerar, men det beror ju ocksa pa hur regeringen gor. Sadar valdigt generellt.

Fraga: Kan du delge feedback pa Aland som destination?

Svar: Finns inte pa sprakskillnader. Férvantningar pa hur bra finskakunskaper som
finns mojligen. De flesta som tror att vi bara pratar svenska. De som forvantar sig
100% finska kan bli irriterade och det kan bli illa. Vad vi marker pa undersékningar
generellt 4r det bra, mycket har haft néjda gister. Manga pa Aland kan anvinda
tillrackligt bra finska numera. De som kommit s langt att de kommer hit (till Aland)
upplever det positiva. Skillnad fér varumarkesbyggande, man tar beslut om man
tycker om Aland eller inte, manga kan ha asikt fardigt. Ar de redan pa Aland ar du nog

redan intresserad av Aland och mer medveten om vad det ar for stille.

Sprakfragan kommer ju alltid att finnas, men har inte hort ndgot speciellt om
det. Nar beslutet togs att Finland ar malmarknaden gick det ocksa ut, alla foretagare
visste ocksa att man fokuserar pa finska nu, incitament att faktiskt fa tag i 6versattare,

gora grundinfo etc for de som kanske inte hade.

Fraga: Hur mycket mer har finskan anvénts de tre senaste aren, hur sag det ut just

innan Coronan?
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Svar: Vi har ju alltid anvant 50/50 i all kommunikation, webbsidan allt pa manga
sprak, nu utgar vi fran finskan sedan Coronan, tidigare utgatt fran svenskan dels p.g.a.
svenska som arbetssprak, men dven 50/50 svenska och finska inrdknat
finlandssvenskar. Idag utgar vi ifran finskan, férdjupar oss inom finsk
kommunikation. Men, vi har alltid jobbat med att forbattra kommunikationen pa bada
sidor och konceptet samma men olika info for svenskar och finnar ar inte likadana,
helt olika malgrupper. Finska finnar nu var huvudmalgrupp. Ocksa de som vi lagger
mer tid och resurser pa att optimera budskap och passa in i kommunikation med vad

de tycker om och det som konverterar bast i kanal.

Fraga: Hur skulle du sammanfatta budskapet pa finska nu kontra innan Coronan och

pa svenska?

Svar: Pa svenska sager vi att vi ldngtar, ser fram emot att ses igen, mycket bilder, kolla
vad som hander nu. Finska nu kvar pa samma budskap, kotimaassa ulkdmailla... men
vi provar ju allt. Pa Facebook har vi sexton olika annonser med sexton lika budskap
for att testa vad olika kunder vill ha, vi har ett koncept med en feeling i men ingen

exakt slogan pa vad vi har, vi justerar hela tiden.

Det vi anvinder ar tre stycken A (AAA), ihan kuin ulkomailla kévisi, korta
varianten Ahvenanmaa - kotimaassa ulkomailla, massa varianter, onpa ihanaa nar vi
har Instagramvackra bilder (nastan uteslutande videor dock i alla marknadsféring),
taktiska budskap (mer koe ahvenanmaa etc.), lomaa alkaa jo laivalla, omalla autolla
ahenanmmaalle, vi behover fa dem ombord pa baten och manga vill komma med bil
nu efter coronan. Det stora ar dr “ihan kuin ulkomailla kavisi” och "kotimassa
ulkomailla”, det vi anvant de tre senaste dren som vi fatt valdigt bra

lasarundersokningar pa.

Angdende det visuella... Blatt, valdigt finskt, svenskt utseende. Blatt, ljust, gult,
fa manniskor, mycket plats, mycket hav finns i vara brandguidelines. Tydlig
Alandsflagga, vi forsoker lyfta flaggan hela tiden. Ett land i landet, nagra av fa som
faktiskt kan lyfta oss som egen destination fast vi hor dit. Hela vart koncept bygger pa
att du utbrister "AAA!” och s3 finns det manga orsaker till varfor du utbrister det. Alla

budskapen justeras hela tiden, efter kanal, vad man vill géra, rackvidd, etc. foljer hela
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marknadskommunikationen. AAA ar det 6vergripande konceptet. Vi 4r pa ar tre pa

det konceptet nu.

Fraga: Ar AAA ar mer igenkénnligt idag jamfort med innan pandemin?

Svar: AAA syns mer nu ndr det finns pengar for det. Har man inga pengar syns det
inte, har man mer sa kan man ta mer kanaler etc. for att fa ut det och det tar ganska
lang tid att fa ut det. Har man ett sidant budskap ar det svart att sld igenom genast,
konkurrensen ar stenhard, inte bara med. Det kravs ganska mycket pa att komma

igenom pa en medvetande niva.

Fraga: Vad ar era styrkor i att halla Aland flytande som turistdestination (om man

raknar bort pengarna)?

Svar: Inom marknadsforing, turen att dnnu ha pengar nar Covid kom, manga foretag
maste dra tillbaka. Vi var snabba, lite kaxiga och korde pa dar manga backade och
kom ut fort. Vi borjade digitalt har arbetat agilt och utvarderat varje dag och justerat
efter vad som hander. Sedan visade det sig att vi hade jattemycket klart, vi hade en
mall, ett varumarke, men nu anpassade vi det, att dndra i budskap tar inte lange om
man har grunden. Det som funkat med foretagen ar att manga varit snabba och
kreativa, men dnda har det ju gatt daligt - det finns inga fina siffror just nu

nagonstans i resebranschen.

Fraga: Kommer ni satsa mer pa narturismen eller utoka efter Coronan?

Svar: Vi kommer ga tillbaka till Sverige, flera turistforetagare ar 50/50 pa Sverige, det

ar ett jattegap nu nar Sverige fallit bort.
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11.2 Transkription av intervju med Annika Dahlblom, museichef pa

Alands Museibyra

Fraga: Kan jag fa en definition pa organisationen?

Svar: Alands museum var nagot annat pa 90-talet 4n vad det 4r idag. Idag 4r det
kulturhistoriska och det var det enda. [ och med organisationsférandringarna har
behorigheterna och det som tillhér allting dndrats. Idag 4r Alands Landskapsmuseum
taket for allting, samlingarna och utstallningarna. Férut var utstallningar och
samlingar isér. Forr fanns endast fa personer anstillda som skoétte allt, nu finns ett
20-tal utspridda pa olika stalle, bland annat Kastelholm, Eckero Post- och tullhuset,
Jan Karlsgarden, Skolmuseet och sa vidare. Det finns intendenter for olika museer,

och sedan ar jag kvar som museichef 6ver hela helheten.

Fraga: Var det mer fokus pa lokalbefolkningen i borjan eller har ni alltid forsokt dra in

turister?

Svar: Det har skett en forskjutning dar man sett att turisterna fran Sverige varit den
primdra malgruppen dar nu den fastlandska turismen ar lite storre. Inte primara, men

mycket storre an forr.

Fraga: Kan du beratta mer?

Svar: For nagra ar sedan gjorde vi en enkat vid Kastelholm - 70 % av besokarna kom
fran Finland. Manga skolklasser vill passa pa att besoka Aland. De senaste aren har
ocksa finska museikortet kommit in i bilden. Vi har gatt med gallande de storre
museerna; konst- och kulturhistoriska, Kastelholm och sa vidare, och det har okat
siffrorna for andelen fastlandska besokare. Jag kan inte saga hur det ar idag, men for

nagra ar sedan (innan Coronan) sag det ut sa i alla fall.

Fraga: Hur har ni satsat med annonsering forr och idag?
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Svar: Vi har alltid haft lite budget till annonsering. Vi blir mycket uppvaktade for
annonsering och fatt forfragningar men tackat nej - det ar for dyrt. Med de medel vi
har ska vi framst finga upp turisterna medan de ar har. Det ar Visit Alands sak att
annonsera i de kanaler som finns utanfor Aland i forsta hand och f3 turisterna hit, och
sa forsoker vi fa turisterna till vara utstallningar nar de val ar har. Vi kdnner att vi inte
haft utstillningar som ar orsaken till varfor man reser till Aland, men nu har vi nagra
som vi borjat anvanda pa sa satt. Vi har faktiskt ocksa nu borjat annonsera i HBL
(Hufvudstadsbladet). Svensksprakiga fastlanningar ar intressanta for oss. Vi far ocksa

marknadsforingskanaler via museikortet.

Fraga: Ni syns alltsa tydligare via svensksprakiga fastlandare an finsksprakiga?

Svar: Det tror jag. De finsksprakiga kanalerna finns mer hos Visit Aland, och vi ar
medlemmar hos dem. Vi dr dock besvikna 6ver hur lite de vill anvanda oss och vara
objekt i sin marknadsforingen - Visit Aland sager att det inte dr deras uppdrag utan
att det 4r vi som ska vinda oss till annonssaljarna. Ett tag sedan printade Visit Aland
broschyrer for oss, men nu ar det reklambyran Strax som skoéter allt for oss, och de ar

for dyra for var budget for att vi ska synas sa mycket vi vill.

Sedan ar ocksa vart uppdrag inte att synas for turister, utan for att beskriva Alands
historia. Vi har forsokt diskutera med Visit Aland, Vart uppdrag ar att forvalta
historien, men vi forstar ju att det ar bra att dra in turisterna. Vi har objekt som ar
Oppna endast pd sommaren, men de ar anda framst for dlanningarna. Vi anser dock
att alandska skolor och folket &r nummer ett, turisterna ar bra ocksa men inte var

primara malgrupp.

Visit Aland talar mer om réda vagar, sjofarten, somriga bilder och sa vidare. Vi har
inte sa mycket turistiskt innehall sa det gar lite fel. Det som de gar miste om ar att vi

kan presentera hela Alands historia dven till land pa konst- och kulturhistoriska.
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Fraga: Nar Aland ir en liten 6, tror ni att era besékare skulle kunna hinna med alla

museer pa en eller tva dagar?

Svar: Jaa... vi hade tidigare ett gemensamt museikort for samtliga museer pa Aland for
att hjalpa museerna och héja upp varandra. Vi hade ett projekt dar alla var vilkomna
att delta, flera gjorde det och det var givande. Det var ett bra projekt. Sedan skapades
museikortet dar alla museer skulle dela pa intdkterna, och med det kortet skulle man
kunna komma in till alla museer gratis. Alands museum stod for en storre del av det.
Sedan ville Sjofartsmuseet dra sig ur det. Projektet byggde pa att de stora museerna
skulle hjdlpa de sma - men sjofartsmuseet raknade sig sjalva dven som ett litet
museum med lite resurser. Sedan stangde de, och sedan stiangde vi, bada for
renovationer. Efter 6ppningarna ville de inte ga med i museikortet igen eftersom

sjofartsmuseet ville behalla hela intakten.

For nagra ar sedan forsokte vi ta upp det pa nytt, och Alands museum skapade
museigruppen och arbetar med detta. Vi har gjort ett digitalt blad med museernas
oppettider och innehall. Det skapades forra aret och uppdaterades i ar. Det kommer

vara i gang sa lange vi kan och har rad - men Visit Aland &r helt ute ur bilden har.

Varfor jag berattar det har ar for att vi marknadsfor oss ap tva stéllen: bladet
och Visit Aland. Genom dem ger vi mojligheten att visa vilket smorgasbord vi 4r, eller

ala carte.

Fraga: hur ser ert generella marknadsforingsbudskap for samtliga museer?

Svar: Alla har ju olika skilt, men gemensamt har vi ndgot anda. De olika museerna
marknadsfor sig pa sina olika satt, men Visit Alands katalog ar var

huvudmarknadsféringskanal. Alandsguiderna ar virda varenda millimeter.

Fraga: Hur ar det med hemsidorna?

Svar: Vi har gamla hemsidor som ligger ute, vi jobbar pa att uppdatera sarskilt konst-
och kulturhistoriska. Vi vill lansera den till maj, men vi far se. Hoppeligen till
sommaren. Darfor ser den dldre hemsidan inte sd bra ut. Vi kommer ha museum.ax

dar man kan vilja museum, men sedan ska vi férsoka fa in samlingarna som en
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databas man kan soka i. En del finns redan pa Instagram. Strax gav oss radet att
Facebook och Instagram ar bra, men det bor utga fran hemsidan - allt ska finnas pa
hemsidan och sedan kan man sitta det pa sociala medier. Alla ar inte pa sociala
medier, men alla kan ga ut pa internet, sa vi satsar pa att alla ska kunna ga in och soka
i vara samlingar. Hemsidan kommer bli mycket mera fyllig, vi har mycket material vi

vill publicera.

Fraga: De sma hemsidorna? Det har satsats ratt olika pa spraken.

Svar: Vi har inga ekonomiska muskler att 6versatta. Inte med den nya hemsidan
heller dar vi har mycket material, filmer, konstnérer och sa vidare - vi kommer aldrig
att kunna 6versatta allting. Darfor valjer vi Google Translate. Det kommer finnas en
bra svensk version och sedan nagon sorts version pa andra sprak - vi valjer att gora
sa for att allt material kommer ju 4nda att finnas tillgdngligt. Hemsidan kommer inte
kunna ga att fa 6versatt. Tyvarr. Sevardheterna har bara sdsongsanstallda, ingen har
ansvaret for mindre objekt. Det finns inte pengar for det. Darfor prioriteras de bort. Vi
har onskat att fa en tjanst som kunde hjalpa till med det, som informator, och vi hade
det ett kort tag - men sedan nar hon slutade sa hade Landskapet anstallningsstopp sa
det blev inget mer efter det. Det gjordes ett forsok forstas, men det gick inte bra. Vi
fick en omplacerad person som inte var passlig for arbetet — hade inte ratt utbildning

eller erfarenhet - och det gick inte sa bra.

Fraga: Aven om det ar alindska befolkningen ni satsar pa framst, férséker ni fa in

finska turister nu under Coronan?

Svar: Vara hemsidor presenteras ocksd pa webben digitalt via Visit Aland som har det
via Visit Finland, samt Strax Online - sa vi finns pa webben pa olika stillen med alla
vara sevardheter. Men i och med att de lankar till de gamla hemsidorna ar det inte sa

intressant just nu.

Fraga: Har ni mojlighet att dndra pa marknadsforingsarbetet?



66
Svar: Nej. Vi har ingen mojlighet att styra marknadsféringen. Vi har inte mojlighet att
arbeta med det eller ldgga in 6nskemal eftersom vi har strikt pressade avtal om exakt

vad som ingar i vems ansvarsuppgifter, sa for tillfallet ar vi lasta.

Fraga: Vet du nar finskans narvaro dkade?

Svar: Skolresorna pé viren och hésten har alltid varit starkt. Ovriga grupper har
minskat - bussgrupper finns inte pa samma satt langre, och cykelturisterna har ocksa
forsvunnit. Okningen som kommit de senaste ren beror pa finska museikortet och

Coronapandemin som vi tydligt kan se atminstone.

Fraga: Gallande turiststrategin 2012 - har det markts av i era siffror nagot?

Svar: Har inte markt av forandringar. Det som vi &nda kan avlasa ar att de fastlandska
turisterna ar nojda, 6verraskade av att de far lite service pa finska (dven om de
forsoker lite pa svenska), vanlighet - flera som sa att det var trevligt att manniskorna
var vanliga och att de kunde anvanda finska. De handlade mycket, de beromde
mycket, sa att det var intressant och sa att de vill komma tillbaka. De svenska
turisterna tycker det 4r dyrt pa Aland, vander i dorren nar det ar entré, tycker det ar
dyrt i butikerna - i Sverige tar man bort och satter in museientré, vilket paverkar.
Men i Finland har man alltid tagit entré. Sa fastlanningarna ar ndjda, beredda att
betala och klagar inte. Svenskarna dr inte beredda att betala, inte néjda och klagar lite

mera.

Fraga: Strategin varumarke.ax, hur mycket av det anvander ni?

Svar: Jag kdnner inte ens till det har. Du ser hur vi ligger utanfoér detta - vi har inte alls
fatt information om det har. De forstar inte vilken resurs for turismen som vi ar. Vi
forsokte hinta till Visit Aland forra aret att vi hade utstallningen Wilén och Billgren -
men de var inte intresserade av att lyfta upp det. Det drog ju mycket dnda. I ar har vi
Lars Lerin - men de var inte intresserade av att marknadsfora det heller. Vi ar mycket
i affekt i samarbetet med Visit Aland - de verkar inte alls vara intresserade av oss

eller forstar vilken resurs vi dr. De har inget kulturintresse.
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Fraga: Hur ser det ut med gemensamma, dlandska satsningar for er? Sarskilt for

barnfamiljer?

Svar: Det fanns nigot piratkoncept som man skulle kunna anvinda éver hela Aland -
men vi har ju ingenting med pirater att gora. Det enda vi kunde koppla detta till ar
Soren Norby var och hirjade en gadng pa slottet och det var plundring och pirater men
det ar det. Det satsas pa barnmuseum och turism men inget mer an s3, vi har inget att
vinna pa de gemensamma koncepten. Vara objekt ar mest som kuliss i bilder -

exempelvis bilder pa slottet dar golfbanorna framst visas.

Fraga: Vad for budskap skulle ni vilja fa ut om ni kunde?

Svar: Sommarutstallningarna pa kulturhistoriska och konsten, basutstéllningarna.
Slottet har sina guidningar och skattjakten och kulisserna och riddartema i Norra

Langan.

Fraga: Innan Corona kom det fa svenskar - var det jdamnare da mellan svenskar och

finnar? Av turisterna, vad ansag ni da vara er primara malgrupp?

Svar: Det var balanserat, och da var det svenskar och finlandssvenskar. Vi har
sevardheter som stanger till vintern, men konst- och kulturhistoriska har inte hog-
och lagsiasong utan sommarsisongen som dppnar i maj. Alanningarna kommer under
maj och augusti for nyfikenhet och skolor. Juni och juli r turisterna var primara
inkomstgrupp och har langa 6ppethdllningstider med lite sma aktiviteter runt. Men
under host, vinter och var har vi en fast utstallning. Vintersdsongen kan vara mer
Alandssisongen. Svenskarna och finlandssvenskarna har varit absolut storsta
gruppen innan det. Alanningarna ar ganska osynliga under sommartid eftersom de

flesta har annat att gora.

Fraga: Nar pandemin ar 6éver, kommer ni halla er pa svensksprakigt spar eller satsa

mer pa finsksprakigt?
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Svar: Jag hoppas verkligen att vi kan halla kvar de finsktalande. Det kommer ju finnas
nagon form av finska dven om den ar dalig. Vi valde aktivt att ha vara texter pa tre
sprak. Men sjalvstyrelsepolitik kommer i vdgen. Satter man ndgot pa finska sa maste
man ha det engelska med. Man far inte valja svenska och finska. Helst svenska, men
vill man ha fler sprak sa ar det tre sprak. Turordningen spelar roll. Svenska forst,
engelska sedan och finskt sist. Nu tror jag, i och med pandemin, ar det uppenbart att
man maste satsa mer pa finskan ocksa. Turisterna ar positiva att det finns texter pa
finska att 1asa 4nda. Bomarsunds texter ska ocksa bli tresprakigt nu - det paverkar ju
ocksd mycket vad man kan beritta, eftersom det tar mycket plats. Det kommer bli
kortare och futtigare, och det kan bli ett bekymmer rent estetiskt och praktiskt. De tre
spraken vallar oss huvudbry, men vi har dnda valt att anda ha under

sommarsadsongen ha alla tre sprak dar det gar. Under vintern har vi endast svenska.

Fraga: Man anser ju att Aland 4r mysigt och naturnira - man kan ju koppla det till
naturhistoriska till sddant - hur mycket av naturen kan ni anvanda nar ni vill skylta

med vad ni har?

Svar: I och med att vi tycker att turistforbundet och katalogerna anvander naturen
tillrackligt mycket har vi kanske valt att inte gora det, utan gar in mera pa vad vi vill
beratta. Till exempel denna sommar har kulturhistoriska en utstillning som heter
Aland Miljo, handlar om Alands natur och ir en medveten satsning. Du har sikert sett
det nya arstidsrummet? Dir diskuterade vi valdigt linge att Alands natur 4r speciell
och den vill man ju visa, men det ar svart att visa det i stillbilder och kontext sa darfor
valde vi att gora det i film sa man far uppleva det. Da ska vi ju visa helheten. Vi dr en
museiorganisation, kunskapsorganisation. Vi visar upp verkligheten, helheten. Vi
visar inte dppelblom och gront gras. Vi visar snéstormar, karg mark. Vi kan inte med
vara uppdrag visa glansbilderna av nagot. Vi anvander naturen pa ett dkta, realistiskt

satt.
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11.3 Transkription av intervju med Ann-Louise Djupsund, VD foér Hotell

Arkipelag

Fraga: Hur ser Hotell Arkipelags identitet ut pa svenska och finska ut? Hur valkand ar

Hotell Arkipelag?

Svar; Den ser lite olika ut lokalt, sen olika pa svenska och finska sidan. Hotell
Arkipelag ar ett etablerat hotell som funnits s manga ar. Om man ar pa olika méssor
kommer det fram mycket folk som kanner igen Hotell Arkipelag. Om inte 6vernatta sa
kanner man till nattklubben dtminstone (dven de som kommer med egen bat) alltsa.

Manga finska kiandisar har ofta besokt Hotell Arkipelag mycket.

Fraga: Vad anvander ni for strategi anvander ni?

Svar: Mycket pa finska sidan anvands "land i landet” "ndstan utomlands”, i

annonseringen (tidning, bilder, utepoolen, sa kinns det mer som utomlands).

Fraga: Hur har det sett uti ar?

ne

Svar: Helt annan typ av resendrer 2020 - det var sddana som sa "dh jag har inte varit

pa Aland pa 20 &r/aldrig varit! Sa fint, mycket att gora, etc.

Fraga: Vad anser ni om er koppling till det typiskt alandska?

Svar: Det galler att lyfta det, skargarden, bo hjartat i Mariehamn av havsutsikt (som ar

som en koppling till skargarden).

Fraga: Hur anvander ni det som styrka i er marknadsforing?

Svar: Var styrka pa finska ar ett land i landet, skargarden. Svenska endast skargarden.

Sa det ar en skillnad i varumarkesidentitet.
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Fraga: Hur har er finska marknadsféring och kundinfléde sett ut innan?

Svar: Finska turistinstromningen har varit ganska oférandrat sedan 80-talet. Pa 80-
och 90-talet tillhorde Hotell Arkipelag Arctia Hotel Partners (men det avslutades
under 90-talet). Egna identiteten som fristdende hotell 4r hog, Alandsbetoningen ar

mycket viktig. Och sa har vi Alandsfrukosten.

Fraga: Beratta om den!

Svar: Alandsfrukosten ir med i miljocertifieringen, och idén ar att lyfta lokala ravaror:
det ar speciellt och lokalt. Alla ravaror utom kaffe, te och annat som inte gar att odla
har ar dlandska. Vi har markt chark, mejerier, etc., Grannas dppeljuice,

Alandspannkakor. Vi har fatt jittemycket berom och publicitet for det.

Fraga: Hur har Coronapandemin paverkat er forra sommaren, sarskilt med finska

turister? Hur tror ni att i ar blir?

Svar: Coronapandemin har paverkat negativt valdigt mycket. Jag kan inte saga hur
mycket minskning men otroligt mycket mindre kunder, sdklart. Procentuellt pa ett
ungefar. har finska turisterna éver 90 %. Ett vanligt ar ar de 50 %. Sommaren i sig

gick battre dn trott, men resten av aret har varit en katastrof.

Fraga: Har ni planer eller forhoppningar for kommande sommar?

Svar: Vi hoppas pa battre from juli och framat men tror inte pa borjan pa sommaren.

Fraga: Hur blir det i framtiden? Vad kommer ni satsa pa for malmarknad?

Svar: I forlangningen kan man ju tanka att pandemin har nagot gott med sig,
naromradena tycker att man ska semestra i ndromradet i framtiden, det konceptet

kommer lyftas mycket mer i framtiden. Vi har planer men inget jag kan ga ut med.
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Fraga: Hur syns Hotell Arkipelags identitet i interior och eget hotell? Hur utméarker

sig Hotell Arkipelag som ett hotell vart att stanna pa?

Svar: Hotell Arkipelag har alltid haft egen identitet, aldrig kedjeidentitet, Arctia Hotel
Partners var inte alls som Scandic, allt behover inte se lika ut, vi har haft frihet att se
ut hur man vill. Vart néjesutbud har utvecklats daremot. Forr hade vi mer levande
musik, dansband uppe, annat nere. Hur mycket underhallning som helst. Detta har
dock forandrats i och med att kryssningstrafiken andrades 90-talet, rederierna blev

mer att behalla gasterna ombord och har underhallning dar.

Fraga: Men ni har Paf-casinot?

Svar: Paf-casinot finns inte ldngre. Numera finns ginbaren Compagniet.

Fraga: Hur har Compagniet lyckats nu?

Svar: Ginbaren Compagniet ar mer dn bara en bar, det har shuffle, boule med mera. Vi
fick positiv feedback: 6ver forvantan! Vi hade planen klar och var nédstan fardiga med
allt, sedan kom Coronapandemin. Vi fragade oss sjalva; skulle vi fortsatta eller inte?
Ska goras fardigt? Och sa tankte vi att, vi gor det! Sedan 6ppnade Compagniet i
september. Det var ett bra lage, da var det lugnt pa smittoldget. Sa vi var néjda med
hosten. Efter julen blev allt mer begransat igen. Nu ar Compagniet stangt. Bade
alanningar och finska turister, alla samtidigt, fran finska sidan har kommit och besokt

baren. Compagniet kommer anvdndas i marknadsforingen i framtiden.

Fraga: Interiéren och resten av hotellet, kan det kopplas till Aland? Personalstyrkan?

Hur ar det med finska dar?

Svar: Interioren inget specifikt dlandskt, klassisk elegans. Valdigt dlandskt inom
personalstyrkan, vi tar garna in sddana som beharskar finska, allra sarskilt under
forra sommaren. Man marker att de dldre finska gasterna har inte stark engelska sa

bra och blir glada att de kan tala finska.
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Fraga: Vad har Coronapandemin stallt till med for er? Vad kommer ni ta med i

framtiden?

Svar: Coronapandemin ar ett klart hot. Det paverkar verksamheten, manga ar
permitterade, vi har valdigt lite inkomster, allt ar svarplanerat, och man vet inte nar
det tar slut? Man tror att man vet, men sedan ar det inte som man trott. Vi har en del

reservplaner, och det som ar positivt ar ju att narturismen kommer tas till vara pa.

Fraga: Hur stort var det med finska forut?

Svar: Kan tanka sig att ungefar samma som nu, kan inte saga, vet ingen som skulle
kunna sdga ndgot om saken heller. Ingen som vet hur det forandrats. Hotell Arkipelag

har valkomnat alltid finska turister.

Fraga: Hur ser strategierna ut per sprak/nationalitet?

Svar: Utlagda strategier for olika sprak, som jag inte kan tala om helt. Ser man till

svenska sidan gar man ut med nojesbaserat, allt pa festvaningen, Alandica.

Fraga: Hur fungerar Alandica som marknadsforingen inom det finska?

Svar: Alandica kommer inte boka finska artister, lokalbefolkningen skulle forsvinna
fran ett sddant evenemang, och byggnaden gar inte att fylla med finska turister. For
lite tvasprakig underhallning finns tillgangligt. Daremot fungerar Alandica som sa for
de finsksprakiga: konferenser och moéten kan fixas till bada lander (vilket anvands
klart i marknadsforing), och att Aland ar ett neutralt omrade mellan Sverige och
Finland, bada parter har lika langt att resa, "mitt i” sa att sdga. Folk har varit
jattendjda att kunna motas i mitten, Aland lite speciellt, plus, det kdnns neutralt

(ingen drar at Hotell Arkipelag det ena eller andra hallet nationellt sett).
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De flesta 6vernattar pa Hotell Arkipelag som kommer for sddana moten, men det ar
mojligt att inte géra det om man sa dnskar. Hotell Arkipelags hemsida dr under
utveckling for tillfallet. Hotell Arkipelag kommer anvédndas i Alandicas

marknadsforing i framtiden.

Fraga: Hur ar det just nu med Alandica?

Svar: Lokala grejer kan man satta upp men inte ta in fullt med besdkare, men Alandica
finns tillgangligt pa distans! Har varit konferenser etc. som varit distansbaserade,

aven underhallning, kommer att kunna anvanda det i framtiden.

Fraga: Hur ser det ut med finska som malmarknad i framtiden?

Svar: Svart att saga, spontant uppleves om man ser pa narmsta sdsongen fokus till
finska sidan, men sedan far man se. Det har gjort slika mycket marknadsforing pa
finska i ar som tidigare ar. Det ar stor skillnad i turisminstréomning mellan
finlandssvenskar och finnar. De flesta har mycket kontakter till Aland redan -
finlandssvenskar kdnner sig som hemma har, sa det ar svart att rikta marknadsforing
till dem. Daremot bussgrupper etc. (frin exempelvis Osterbotten, eller for den delen

resten av Svenskfinland) ar lattare att marknadsfora till.



74
11.4 Enkatsvar fran Niklas Andersson, marknadsférare pa Viking Line

Fraga: Hur marknadsfor ni Aland som destination pa finska kontra svenska? Vad ar

fokusomraden?

Svar: Vi gér samma typ av marknadsforingsmaterial pa bada spraken. Alternativt gor
vi lite mera pa finska eftersom vi inte gor svensksprakigt material i alla kanaler. Men

om vi gor pa bada spraken marknadsfor vi pa samma satt.

Fraga: Hur kopplar ni Alands mysiga skirgard-och havsidentitet med ert eget
varumarke (utéver det sjalvklara), vad ar det ni aktivt vill promota inom Aland som

destination hos er? (Detta kan galla inresande turister sdaval som alanningar)

Svar: I huvudsak marknadsfér vi saker man kan gora pa Aland och saker som hander
pa Aland. Men vi samarbetar mycket med Visit Aland och information av dem vad
som lénar sig att marknadsfora. Dock s r vi ju ett Alandskt [sic!] bolag och det
genomsyrar hela verksamheten samt si 4r vi extra och fokuserar pa Aland 4ven fast

det inte 4r en pandemi i virlden s ar Aland som destination valdigt viktigt for oss.

Fraga: Hur ser strategierna ut for marknadsforingen? Hur kopplar ni Alands
destinationsidentitet tillsammans med Viking Line som foretag? (Detta kan gilla

inresande turister sdaval som aldnningar)

Svar: Som jag namnde pa tidigare fraga s ar var Alandskaidentitet valdigt stark. Dock
sa beror strategierna valdigt mycket pa sidsong Men vi har ju en strategi att vi skall

”sga” Aland och vara bast pa Aland jamfort med vara konkurrenter.

Fraga: Hur har marknadsforingen sett ut pa finska kontra svenska under 80-talet? 90-
talet? Vilka har varit er fokusgrupp eller dr bada spraken/sprakgrupperna

(finlandssvenskar inkluderat) /nationaliteterna jamna inom fokusgrupper?
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Svar: Tyvarr kan jag inte svara pa detta eftersom jag bara jobbat sedan 2015 i bolaget

(obs! ingen pa foretaget kunde svara pa dessa fragor).

Fraga: Ser er identitet olika ut pa de olika spraken? Ser de olika ut inom svenskan

ocksa? (Detta kan gélla inresande turister savél som dlanningar.)

Svar: Vi vill starkt profilera oss som ett tva sprakigt bolag och vi ar valdigt viktiga
med att vara egna kanaler som webb och nyhetsbrev alltid gors pa bade finska och
svenska. Samma galler kommunikation ombord pa fartygen. Vi ar dock och har

ganska liknande identitet eftersom vi inte sarskiljer pa spraken.

Fraga: Hur har Coronasommaren paverkat er marknadsféring av Aland rent
sprakmassigt? Hur kommer det att paverka er framtid? Har ni satsat mer pa

finsksprdkiga turister 20207

Svar: Coronasommaren har gjort att vi satsat mera an vanligt pa Aland. Eftersom det
ar ett inhemskt resmal och anses av kunderna som lite sdkrare dn t.ex. Stockholm
eller Tallinn. Dock sa satsar vi alltid mera pa den finsksprakiga marknadsféringen nar
vi koper media, detta beror pa att det finns mera finsksprakiga medier samt den stora
volymen for oss kommer fran de finsksprakiga resendarerna om man pratar om det
finska marknadsomradet. Eftersom vi marknadsfér samma saker pa bada spraken
och sarskiljer inte produkterna sa handlar satsningen om helheten att fa mera

resendrer fran fastlandet till Aland oberoende spriket de talar.

Fraga: Har ni haft en nedat/uppatgdende trend med 6kande finsksprakiga kunder
(inresande till Aland) jamfort med svensksprakiga eller har det varit en jamn strém

sedan 80-talet och sedan framat (decennievis)?

Svar: Vi analyserar véldigt lite vilket sprak vara kunder talar, darfor maste jag saga att
jag har inget svar pa fragan, dock ser man ju Kklart en trend med flera inhemska
resenirer som viljer Aland nu p.g.a. Covid-pandemin, men man skall komma ihag att

dven manga later blir att resa. Attityden mot Aland bland finlindare 4r annan just nu
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eftersom manga andra alternativ ar "off-the-table” pa grund av Corona, men de ser

man mest i undersokningar vi gjort.

Fraga: Hur viktigt ar det att ni har finsk information om Aland fér er? Hur viktigt
svenska? Hur viktigt ar det att ni har samma information/anpassad efter vad

sprakgrupperna fragar efter pa marknaden?

Svar: Finsk information ar livsviktig eftersom det ar darifran volymen kommer ifran
och vi pratar om flera miljoner kunder pa drsniva. Svenskar ar ocksa viktigt eftersom
det ar bolaget huvudsprak och vi profilerar oss som tva sprakigt och mycket av det
interna snacket inom bolaget gar pa svenska. Dock sa anpassar vi inte sa mycket
annat an att vi har copywriter som skriver pa de olika spraken och det ar viktigt att

det ar hens eget modersmal sa hen kan greppa tone of voice for just det spraket.



