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“We need to createlan inspiring long-term growth strategy
that builds belief both internally and externally, and
highlights the compelling potential of the industry.”

@ Visit Finland
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VISIT FINLAND
ADVISORY BOARD

-~

Nykyisen strategian status;
missa on edetty ja missa
edelleen tekemista

Uuden strategian
lahetekeskustelu

Advisory Board kokous
22.11.

~

@ Visit Finland

VISIT FINLANDIN STRATEGIATYON KAYNNISTYS

HENKILOSTON
WORKSHOP 1

-

e Kasvun evaat, VF:n
toiminnan painopisteet,
toimintamallit
vhteistydlle

* Workshop 1, 17.12.

~

HENKILOSTON
WORKSHOP 2

-~

e Strategiaworkshop kv-
tiimin kanssa yhdessa

* Workshop 2, 14.1.

~

SIDOSRYHMA-
HAASTATTELUT

-~

* Puhelinhaastattelut
vuoden vaihteen
molemmin puolin

e 12 haastattelua:
6 yritysta ja
6 alueorganisaatiota

~
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Geopoliittinen
epavarmuus

-~

\_

Muutosnopeus on kiihtyvad,
vanhat liittoumat saattavat
hajota ja globaalit
voimasuhteet muuttuvat.

Sota ja konfliktit vaikuttavat
turvallisuudentunteeseen ja
matkustushalukkuuteen.

Inflaatio ja taloudellinen
epdvarmuus vdhentdvat
matkailijoiden kéytettdvissd
olevia tuloja.

~

@ Visit Finland

TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET

lImastonmuutos
ja kestavyys

-

\_

Kestdvyyskeskustelu on
muutoksessa ja saattaa jaada
taka-alalle akuuttien kriisien
tielta.

[Imastonmuutos vaikuttaa
matkailusesonkeihin, erityisesti
talvimatkailuun. Voi olla myéds
mahdollisuus kesdmatkailulle

Suomessa.

Kestdvd kehitys on keskeinen
teema, ja matkailijoiden
odotukset kestavistd
matkailukohteista kasvavat.

~

/

Teknologian
kehitys

-~

\_

Digitaalinen kehitys vauhdittuu
entisestadn (mm. Al) ja
digitaalinen
saavutettavuus/ostettavuus
ratkaisee pelin.

Phygital-ajattelu mahdollistaa
matkailukokemuksen
syventdmisen ja pidentdmisen.
Myés muut digitaaliset ja
pelilliset elementit lisdévat
kiinnostavuutta.

Digitaalinen saavutettavuus ja
ostettavuus ovat ratkaisevia
tekijoitd matkailualalla.

~

/

Kuluttajakayttaytymisen
muutokset

4 N

Kuluttajien vaikutusvalta
kasvaa, joka vaikuttaa yhd
enemmdn matkailukohteiden
suosioon.

Kuluttajien arvomaailma
muuttuu, ja pehmedt arvot
korostuvat. Tadmad ndkyy mm.
hyvinvoinnin ja
paikalliskulttuurin
arvostuksena.

Sosiaalisen median kampanjat
ja kuluttajaboikotitovat
esimerkkejd siitd, miten

yksittdiset kuluttajat voivat
vaikuttaa matkailualaan.

/
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MARKKINATILANNE

Vaikuttavuus on hyva, mutta kasvuvauhti on hitaampaa kuin muilla

e Positiivinen maakuva on onnistuttu pitamaan, ja Suomi on ottanut vahvaa kestavan matkailun profiilia.

e Suomen matkailun vaikuttavuus on kasvanut ja kasvuvauhti on kiihtynyt, mutta kilpailijoihin verrattuna kasvu on ollut hitaampaa.

e VVuonna 2024 Suomeen tehtiin 4,9 miljoonaa matkaa 106 maasta, ja matkailun tuomat vientitulot nousivat 5,5 miljardiin euroon (4,5
mrd v. 2023)

e Matkailun osuus palveluviennista on 14 %, mutta viime vuonna kasvu oli muuta palveluvientia hitaampaa

Alueellinen ja ajallinen jakautuminen epatasaista

e Matkailun sesonkisidonnaisuus on kasvussa. Tama johtuu Lapin talven menestyksesta ja Suomen kesan heikommasta kehityksesta.
e Suomen markkinaosuus Pohjoismaissa toteutuvista kv. yopymisista on talvella upeat 29 %, mutta kesalla ainoastaan 8 %.
e Matkailijat vierailivat 221 kohteessa Suomessa, mutta keskittyvat yhta enemman paakaupunkiseudulle ja Lappiin.

Ulkomailta Suomeen matkustavien merkitys kasvaa tulevaisuudessa
e Kasvu tulee maailmalta, kotimaan matkailu ei kasva

@ Visit Finland



MATKAILUN EDISTAMISEN RESURSSIT POHJOISMAISSA 2025

Milj. euroa

23.02

I I )

Tanska Norja Ruotsi Suomi

@ Visit Finland






KOHDERYHMAT

Kuluttajasegmentit

Ensisijaiset

Nature Lover: arvostavat Suomen ainutlaatuista luontoa ja haluavat kokea elamyksia mm. kansallispuistoissa retkeillen, vaeltaen tai marjoja poimien

Lifestyle Traveler: kiinnostuneita suomalaisesta elamantavasta, saunasta, mokkeilysta ja paikallisesta ruoasta. He hakevat kokonaisvaltaisesti
hyvinvointia lisaavia elamyksia ja paikallista kulttuuria.

Culture Traveler: haluavat oppia uutta jokaisella matkallaan. Heita kiinnostaa kulttuuri laajasti, paikalliset tapahtumat, design, arkkitehtuuri ja historia.

Outdoor Explorer: arvostaa autenttista luontoa ja monipuolisia ulkoliikuntamahdollisuuksia. Loma sujuu aktiivisesti esim. pyoraillen tai vaelta en.
Toissijaiset
City life enthusiasts: Ovat kiinnostuneita kaupunkikulttuurista, yoelamasta, kahviloista, gourmet ravintoloista ja festareista. Vierailevat mielellaan myos museoissa ja

gallerioissa.
Active Hobbyist: haluavat lomallaan olla aktiivisia ja harrastaa erilaisia urheilulajeja kuten vaellusta, pyorailya, melontaa seka myads talvilajeja. Urheilun ohella osallistuvat

mielellaan paikallisiin tapahtumiin.

B2B-kohderyhmat

Kongressit
Kansainvaliset jarjestot, PCOt (Professional Congress Organizer), ja AMCt (Association Management Company)

Yritystapahtumat
Agentit: Kokousmatkat, insentiivit, tuotelanseeraukset.
Kansainvaliset yritykset: Yrityskokoukset, koulutustilaisuudet, seminaarit.

@ Visit Finland
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HAASTEET JA KASVUN ESTEET

Matkailutoimialan riittamaton ambitiotaso.
Intressit monella liian pienia. Piperretaan
kotikutoisesti ja luullaan, etta se taso riittaa
kv-markkinalla, ei riita.

Muuttuvat kohderyhmat ja niiden vaikutus
mm. kv-kysyntaa vastaavaan
tarjoomakehitykseen vaatimuksiin

Investointihaluttomuus kaikilla tasoilla Muutokset Visit Finlandin omassa
valtiosta yksittaisiin yrityksiin (Lappia toimintakentissi. Ennenkaikkea rahoituksen
lukuun ottamatta). leikkaaminen.
Seka "kentan” viestit etta tekijat hajallaan ja kaikki Puuttuu rohkeus erikoistua ja tehd3 vieldkin
puuhaavat omalla hiekkalaatikolla. teravampia valintoja.

”Mylly on tehoton.”

Ollaan esilla ja yritetaan erottua pienilla budjeteilla
siella, missa kaikki muutkin ovat. Enemman
kekseliaisyytta kanaviin, missa ollaan esilla.

Data-alustat el auta, jos dataa ei osata hyodyntaa
ja tehda businesskriittisia valintoja sen avulla

Digitaalinen myynti, saavutettavuus, loydettavyys,
Al:n hyodyntaminen lastenkengissa.

7 = = = 7
@ Visit Finland Annetaan hirveesti etumatkaa muille.
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KASVUN MAHDOLLISUUDET

1. YHTEINEN KASVUVISIO

Yhteinen kasvuvisio ja strategia ovat valttamattomia
vksituumaisuuden lisaamiseksi, mika on edellytys
onnistuneelle vaikuttamiselle ja investoinneille

Laajempi ja kattavampi nakemys matkailualasta mahdollistaa
relevantimman, uskottavamman ja painoarvoltaan
tarkeamman roolin koko kansantaloudessa

Mielikuva toimialasta on, ettei uudistuta tai olla aito kasvuala
> mielikuvan on muututtava

@ Visit Finland

lll aul

—-‘ B’\‘ i-

”Roollt ja tehtavat tarke_qvklrkastaa ja yhpaataan kentan ~

kaikkien. to:muo:iien tehfavat ja vastuut spytd-avato tllanteessa
g

jossa tavoitteena on to:mmﬂan kasvu ja kasvua tukeva tehokas

mylly mutta entisté plenem \Iﬁtesursséﬂ&*zm

-}“

_;. ‘” -

» e . ’}a‘
- LS

-
“p |

-

-

-

”K ahSéﬁﬁ‘éﬁd tasolla kirkkaampi yhteinen visio ja
toimintasuunnitelma, jota VF johtaa. Léipileikkaavat

maatason vetafblmatekuat jOlta koko kenttd ainakin
jossain maarm to:staa b




KASVUN MAHDOLLISUUDET

2. NAKYVA JA EROTTUVA BRANDI

Matkailumaakuvan systemaattinen rakentaminen

(+ johtaminen niin, etta viesti toistuu joltain osin lapi kentan)

Kysynnan varmistaminen / kasvattaminen myynninedistamisen

toimenpiteilla

Laadukkaat kontaktit ja kohdemarkkinaymmarrys markkinoilta

@ Visit Finland
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KASVUN MAHDOLLISUUDET

kiinnostavaa ndkyvdd (tech)-start-upia
ittajat alkaisi oikeesti ndhdd

ylipddtaan Su yhtend

3 o D I G I KYVYK KYY KSI E N /;Zi:;lﬂltggi. Vielakin Sf mielletaan el dn kivana
VAHVISTAMINEN

. Yritysten ja palveluiden digitaalisen presenssin ja ostettavuuden
parantaminen

. Al—kyvykkyydet ajantasalle

“Annetaan hirvees aa muille.”
. Phygital travel —mahdollisuuksien hydédyntaminen — digitaalisten

elementtien yhdistaminen fyysisiin kokemuksiin

. Digitaalinen teknologia rikastaa fyysista matkailua

. Digitaalinen valmistautuminen fyysiseen matkaan

. Matkailun mielikuvan toimialana modernisointi

@ Visit Finland




KASVUN MAHDOLLISUUDET

” Selkedt kohderyhmdrajaukset tuké@ My os .
jotta valituille kohderyhmille pystytadn

"

4. KANSAINVALISTA KYSYNTAA kysyntad ja laotutasovaotimiksiay

VASTAAVA TARJONTA

Tarjonnan arvon nostaminen
Kestavaa ja skaalautuvaa kasvua selkealla konseptoinnilla

Keskittyminen ydinvahvuuksiin ja ainutlaatuisiin elamyksiin.

Erottautuminen kilpailijoista selkeimmilla valinnoilla ja
tiukemmalla fokuksella. Ollaan jossain parhaita!

Helpot digitaalisesti ostettavat kokonaisuudet

Kestavyyden edellakavijyyden varmistaminen

@ Visit Finland




KASVUN MAHDOLLISUUDET

5. UUDET ASIAKASVIRRAT JA
SAAVUTETTAVUUS

. Jo tehtyjen infra-investointien taysi hyddyntaminen

Matkailualaa laajempi nakékulma luo uusia

kasvumahdollisuuksia

Uusien asiakasvirtojen kautta tasaisempaa kasvua eri alueilla
ja vuodenaikoina, uudet matkaijaryhmat
Pohjoismaisen yhteistyon tiivistaminen — kadannetaan Norjaan

ja Ruotsiin jo tulevat matkailijavirrat myos Suomeen

@ Visit Finland

"Tekemista pitdis keskittda siih‘e_'n, minkad vaikutuksena tulee
eniten euroja. Ja jotta tiedetéiﬁ"n \kuka rahat ja kannattavuuden
tuo, pitdis tutkia aika tarkaIIa SIlmaIIa kdiytossd olevaa dataa ja

sitten tehdad tmkkolgkm valm &sen pohjalta




KASVUN MAHDOLLISUUDET

6. KASVUKYKYISET JA —HALUISET
PARTNERIT

Kasvua vaikuttavien partneruuksien kautta

. ) !
A3
) -
c-_ v
» | .i.“

” Pitdisi tse a erl (v]

len tekemisen pddil Nl
. . .o . . . e . ° ' £ = ‘:;‘;:s’ ‘ . i —
Resurssien keskittdminen sinne, missd suurimmat tuotot tai - Gttei ginakaan hukata p,e?, res —

~—

v "‘—q—‘l*‘vc.rr o

suurin vaikuttavuus koko matkailuekosysteemille e .;m* uhataan monessa eri paikassa paalle ¢

Selkeat ja lapinakyvat kriteerit yhteistyolle

Tydnjaon selkeyttaminen VF:n ja alueorganisaatioiden valilla: » samalla intensiteetillé ei voi palvella kaikkia. Ky

tyo markkinoilla vs. tyo kotimaassa Finlandin tulisi paljon tiukemmilla kriteereilld valita;
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@ Visit Finland
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