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1. Talvimatkailun nykytilanne Suomessa

Talvimatkailu on KTM:n julkaisemassa valtakunnallisessa matkailustrategiassa (Suomen
matkailustrategia vuoteen 2020 & Toimenpideohjelma vuosille 2007-2013) mé&aritelty yhdeksi
kehitettavaksi tuoteteemaksi.

Valtakunnallisessa matkailustrategiassa mainitut toimenpidekokonaisuudet otetaan huomioon
talvistrategiaa valmistelevassa tyoryhmatyoskentelyssa. Nama kokonaisuudet ovat:

1) Yhtenaisilla Suomi-mielikuvilla vahvempi maakuva

2) Palveluketjun katkeamattomuudella tyytyvaisempia asiakkaita

3) Sujuva saavutettavuus matkailun kehittymisen elinehto

4) Koulutuksella ja tutkimuksella vahvempi ammattitaito ja osaavaa tyévoimaa

5) Infrastruktuuria kehittamalla lisdé toimivuutta ja kilpailukykya

6) Matkailuelinkeinon saaddsympaérist6d kehittamalla kannattavampi yritystoiminta

7) Matkailutoimijoiden tyonjakoa selkeyttamalla ja verkostoitumista lisaamalla tehokkuutta
kehittdmiseen

8) Rahoitusta strategian mukaisesti kohdentamalla nopeampaa kasvua

Talvi- ja joulumatkailu on pisimmalle kehittynyt ja kaupallistunut tuoteteemamme. Suomen talvella
seké lumeen ja jaahan liittyvilla aktiviteeteilla on vetovoimaa niin kotimaisilla kuin kansainvalisilla
markkinoilla. Kilpailuvalttejamme ovat lumivarmuus, korkeatasoiset matkailukeskukset, laadukkaat
ja omaleimaiset aktiviteetti- ja ohjelmapalvelut sekda mm. revontulet.

Talvituotteiden osalta pyritdan varmistamaan, etta yritykset tuottavat ja kehittelevat niin
kilpailukykyisia ja tuottavia tuotteita ja palveluita kuin mahdollista. Tuotteiden tulee vastata
kansainvdlista kysyntad seka kuluttaja-asiakkaiden (matkailijat) ettd matkailualan asiakkaiden
(matkanjarjestajat, matkatoimistot, liikenneyhtiot) suhteen.

Yhteistydn tavoitteena on yritysten kannattavuus ja kilpailukyky, jatkuva kehitys ja vahva
laatuajattelu. Tahan paastakseen toimiala yhdessa pyrkii ennakoimaan markkinamuutokset ja
selvittamaan tietoa tulevista suuntauksista seka siitd, mista kilpailuetua saadaan.

Talvikaudeksi maaritellaan aikavali 1.11 — 30.4.

Tama strategia keskittyy vapaa-ajan matkailuun.

Talvimatkailun tarkeimpia toimijoita ovat matkailukeskukset ja niiden kanssa yhteistydssa toimivat

yritysverkostot. Osa keskuksista on paikallisesti, osa kansallisesti ja osa kansainvéalisesti
merkittavia. Tassa strategiassa painopiste on kansainvalisesti merkittavissd matkailukeskuksissa.

Asemointi

Asemoinnin tulee erottaa talvi-Suomi muista, perinteisista talvilomakohteista.

Talvi-Suomen loman ydin on siing, ettd koetaan jotain "taysin erilaista” — loma, jollaista ei voi kokea
esimerkiksi Alpeilla, olipa se sitten loma taynna elamyksia tai talviurheilua.

Talvi-Suomen asemointilauseke on: AINUTLAATUINEN LUMIKOKEMUS

Tama asemointi erottaa Suomen sen paakilpailijoista.
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Brandin luonne

Brandina talvi-Suomea voidaan luonnehtia seuraavasti:
= Valkoinen

= Eksoottinen

= Alkuperéainen

Perusviesti talvi-Suomesta seka kuluttajille ettda matkailuelinkeinolle ja lehdistdlle rakentuu valitun
asemoinnin ja brandin luonteen mukaan.

Avainvahvuudet

Talvi-Suomen Kilpailuetu perustuu seuraaviin avainvahvuuksiin, joita sovelletaan joka markkina-
alueella ja -segmentilla:

= Kiinnostava luonto

= Lumi

= Moninaiset aktiviteetit

= Lappi

= Joulupukki /joulu

Talvi-Suomi tarjoaa matkailijoille myds monia muita vahvuuksia (toisarvoiset edut), mutta ne eivat
ole kyllin vahvoja, jotta niiden perusteella voitaisiin tehda selkea ja vahva asemointi.

Suomessa jarjestettavat kansainvaliset talviurheilutapahtumat tukevat Suomen imagoa talvisena

lomakohteena ja tuovat Suomelle ndkyvyyttd, mutta ne eivat ole vapaa-ajan matkailun kannalta
avainvahvuuksia.

Segmentointi

Koko tuote-/palveluvalikoima on jaettu kolmeen segmenttiin, jotka perustuvat kuluttajien
ensisijaiseen talvilomatarpeeseen sekd Suomen kilpailuetuun eri markkina-alueilla/maissa.
Segmentit ovat

= Talviaktiviteetit

= Elamykset

= Joulu ja muut talven erityistapahtumat

Tuotevalikoima tulisi p&attda maittain, jotta voitaisiin vastata kuluttajien erityistarpeisiin kullakin

markkina-alueella. Segmentoinnin avulla on mahdollista keskittaa tuotetarjonta maittain sellaisella
tavalla, ettéd vahvuudet ja mahdollisuudet voidaan kayttaa hyvaksi mahdollisimman tehokkaasti.
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Huolellinen keskittyminen on erittain tarkeaa rajoitettujen resurssien vuoksi (esim. markkinointi- ja
tutkimusbudijetit).

TALVIAKTIVITEETIT

Kuluttajien paadmotiivi talviloman viettamiselle Suomessa ovat talviaktiviteetit (esim. laskettelu,
murtomaabhiihto, lumilautailu, moottorikelkkailu, koiravaljakko- ja poroajelut). Kriteereja kohteen ja
paikan valitsemiselle ovat my6s helppo saavutettavuus, hinta seka palveluiden ja tilojen laatu.

ELAMYKSET

Asiakkaiden paamotiivi lomalla on kokea jotain mieliin painuvaa, eksoottista ja/tai haastavaa.
Tyyliltaan elamysloma vaihtelee kohderyhman mukaan ja se voi perustua

e kiinnostavaan luontoon ja kulttuuriin (esim. tarinat, revontulet, saamelaiskulttuuri)
e vahvoihin perinteisiin, historiaan yms.

JOULUUN JA MUIHIN TALVEN ERITYISTAPAHTUMIIN kuuluvat mm. joulumatkat /
joulupukki, uusi vuosi, loppiainen, paasiainen seka muut erityiset talvitapahtumat ja -juhlat.

Kunkin markkina-alueen osalta méaaritelladn ne selvat ja vahvat edut, joita Suomi talviaktiviteetti-,
elamys- seka joulu- ja talvitapahtumakohteena voi tarjota kuluttajille muihin maihin verrattuna.

Kun kohdistamisesta paatetaén, on olennaista maaritella paégkohderyhma, jolle markkinointi
suunnataan

Suomen tuotevalikoiman tulee perustua alueellisiin vahvuuksiin ja asiakkaiden tarpeisiin. Talven
tarjonta on vahvimmillaan lumisen Suomen alueella (Lappi, Kuusamo, Kainuu), mutta Helsingin
asema gateway-kohteena on myds merkittava.

Kilpailijat
Kilpailu vaihtelee maasta/markkina-alueesta ja valitusta segmentista riippuen:

Talviaktiviteettitarjonnassa Itd-Euroopan maista tulee Alppien ohella todennakoisesti melko
vahvoja Kilpailijoita varsinkin hintojen suhteen. Tassa kilpailussa Suomi parjaa korkealla laadulla,
monipuolisella aktiviteettivalikoimalla, jatkuvalla tuotekehityksella ja Lapilla. Vaikka Kanada tarjoaa
samanlaisia talvi-/lumituotteita, Euroopan kannalta Suomella on se etu, etta tdanne on lyhyempi
matka. Skandinaviassa Ruotsin ja Norjan rooli kasvaa. Ne lisaavat panostustaan seka
markkinointiin ettd tuotekehitykseen. Verrattuna naihin maihin Suomen etuna ainakin toistaiseksi
on se, ettd Suomella on parempi infrastruktuuri, ja se pystyy tarjpamaan parempilaatuisia
palveluita ja suuren joukon erilaisia aktiviteetteja.

Elamystarjonnassa kilpailijoina ovat erityisesti Ruotsi ja Norja (saamelaiskulttuuri, revontulet,
luonto) ja liséksi vahvan perinnetaustan, luonnon ja historian omaavat maat, kuten alppimaat.

Joulutarjonnassa Ruotsilla, Norjalla ja Gronlannilla on samankaltainen joulupukkiteema.
Joululoman vieton osalta kilpailijoita ovat alppimaat ja eteléan aurinkokohteet.
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2. Talvimatkailun visio ja missio

Visio

Suomen talvi tarjoaa mieleenpainuvia kokemuksia puhtaassa ympéaristossa. Se on
talvilomakohteiden ykkdnen valituilla paamarkkinoilla ja valituissa paatuotteissa em.
segmentointijaon mukaisesti (talviaktiviteetit, elamykset, joulu ja muut talven erityistapahtumat).
Kasvutavoite sek& matkailutulon etta yopymisten méaéarassa on 5% alkaen talvesta 2010-11.

Missio

Kohottaakseen Suomen kansainvilista mainetta ainutlaatuisena talvilomakohteena ja
vahvistaakseen positiivista kuvaa talvi-Suomesta, yritysten ja MEKin on yhdesséa panostettava
saavutettavuuden ja jakelukanavaosaamisen parantamiseen, ndkyvyyden lisddmiseen seka
markkinoinnin ja myynnin yhteistyohon.

3. Tulevaisuuden haasteet ja mahdollisuudet

Haasteet

¢ Alueorganisaatiot keskittyvat yha voimakkaammin markkinointiin. Alueellista yhteistyota
tarvitaan kokonaisvaltaisemmin myods tuotekehittdmisessa eiké vain markkinoinnissa.

e Lappi-brandi on Suomen talvimatkailun kannalta tarkeimpia kilpailutekijoita ja sen
pitaminen edelleen kilpailukykyisena on haaste.

e Yrittdjien kannalta korkeat tydévoimakustannukset, verotuksen koveneminen ja
ammatti- ja kielitaitoisen tydvoiman saanti ovat ongelmallisia.

¢ Suomen hintatason nousu vaikuttaa kilpailuasemaamme ja vaikeuttaa hyvan hinta-
laatusuhteen yllapitoa.

e Hyva saavutettavuus on kohteelle elintarkea asia, ja se vaikuttaa myds tuotteen
kokonaishintaan.

e Tuoteosaaminen yrityksissa ja organisaatioissa edellyttaa jatkuvaa kehittamista.

e L&himarkkinoiden ja kilpailijamaiden matkailutarjonnan kehittyminen on Suomelle
haaste. Kilpailjamailla on enemman rahaa kaytdéssdan markkinointiin, ja palveluiden
tuottaminen on siell& halvempaa kuin Suomessa.

¢ Talvimatkailua harjoittavilla alueilla yrittdjat saavat paaelantonsa talvimatkailusta. Matkailu
on haavoittuvainen ja herkka talousmuutoksille. Maailman talouden héairiot ja erilaiset
katastrofit ovat vaikeasti ennustettavia ja voivat vaikuttaa matkailun kehittymiseen
negatiivisesti myds Lappi-brandin kannalta. Matkailukeskusten ja -kohteiden yllapito
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nykyisella tasolla on haaste. Riskinotto jaa helposti yrittgjalle, vaikka alueiden ja kohteiden
kehittdmiseen tarvittaisiin muitakin vastuunottajia.

¢ Kasvava individuaalimatkailu muodostaa haasteen ja edellyttéda joustavuutta
hinnoittelussa. Talla hetkella tarjonta suuntautuu paaasiassa ryhmamatkailijoille.
Individuaalimatkailijan tulee pystya kokemaan samaa laatua ja sisaltéa kuin
ryhmamatkailijan.

e |Imastonmuutos on toisaalta uhka, toisaalta mahdollisuus. Jos ilmastonmuutos tulee,
pohjoisen pallonpuoliskon asema matkailun osalta on vakaampi kuin muun maailman.

Mahdollisuudet

e Sahkoinen jakelukanava, VisitFinland-portaali, on vuorovaikutteinen kanava matkan
suunnitteluun, varausten tekemiseen ja omien kokemusten jakamiseen. Se kokoaa yhteen
Suomen matkailutarjonnan ja helpottaa matkailijoiden Suomi-loman varaamista.
Sosiaalinen media auttaa saamaan tietoa asiakkaiden kiinnostuksenkohteista ja tarpeista.

e Suomen talven pimeys, lumi, jaé ja pakkanen tekevat Suomesta ulkomaalaiselle
matkailijalle kiinnostavan, arktisen talvikohteen. Luonnon ja ulkoilun merkitys vahvistuu.
Rauhallinen ymparist6 tulee entista tarkeammaksi. Myds mielenkiinto haastavaan ja
jannittavaan tekemiseen kasvaa. Suomi mielletddn vahvasti talvimaaksi, mika tukee talven
kysyntaa.

o Sellaisten segmenttien, kuten varttuneet (WHOPS, Wealthy Healthy Older People),
ennustetaan kasvavan seka lukumaaraisesti ettd matkailuun suuntautuvan rahankayton
suhteen: monet varttuneet ovat kokeneita matkailijoita, jotka etsivat yha eksoottisempia tai
mielenkiintoisempia kohteita.

¢ Alueiden ja kohteiden historia ja niiden tarinat rikastuttavat tarjontaa. Tarinat kiinnostavat
matkailijoita ja tarinoiden avulla esityksista ja ohjelmanumeroista saadaan persoonallisia ja
omaleimaisia.

¢ Tuotteistaminen ja markkinointi noudattavat kestavan kehityksen periaatteita.

Tavoitteena on, etta tamén strategian voimassaoloaikana matkailukentan rooli on selkiytetty.
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4. Tavoitteet 2009-2013

Strategian kirjoitushetkella maailman taloustilanne on epavakaa. Meneilladn on taantuma, jonka
aikana kysynta on heikentynyt kaikkialla. Maailmanpankin raportin mukaan maailmantalous
supistuu v.2009 ensimmaista kertaa sitten toisen maailmansodan. My6s kauppa heikkenee eniten
80 vuoteen. Tasta syysta arviot talvimatkailun kehityksesta vuosina 2009 ja 2010 ovat varovaiset.
Arvioihin on mahdollista tarvittaessa tehda muutoksia ja tarkennuksia strategian 5-vuotiskauden

aikana.

a) Vapaa-ajan matkailijoiden tuoma matkailutulo milj. €

Talvi Lahtdtaso/ | Toteuma | Erotus
Tavoite

2004/2005 175,0 175,0 0,0
2005/2006 185,0 187,7 2,7
2006/2007 195,0 227,1 32,1
2007/2008 205,0 2449 39,9
2008/2009 2449

2009/2010 2449

2010/2011 257,1

2011/2012 270,0

2012/2013 283,5

b) Talvikauden rekisterdidyt vapaa-ajan yopymiset (1000 yopymista)

Talvi Lahtotaso/ | Toteuma | Erotus
Tavoite

2004/2005 991 991 0
2005/2006 1043 1081 38
2006/2007 1093 1252 159
2007/2008 1141 1434 293
2008/2009 1434

2009/2010 1434

2010/2011 1506

2011/2012 1581

2012/2013 1660

Mittarit: Rajahaastattelututkimus (matkailutulot), Tilastokeskus (volyymi)
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Tavoitteena on lisatd talvimatkailua Suomeen. Tavoitteen saavuttamiseksi tulee:

a) Lisatd Suomen markkinaosuutta talvikohteena matkailumarkkinoilla, so.
matkanjarjestdjien ja matkatoimistojen myynnissa

¢ Varmistamalla Suomen saavutettavuus yhteistytssa liikenneyhtididen ja matkanjarjestajien
kanssa

¢ Nostamalla tAmanhetkisten yhteistydkumppanien myyntivolyymia

¢ Hankkimalla uusia yhteistydkumppaneita

Lahtotilanne:
Ulkomaille suuntautuva talvimatkailu paamarkkina-alueilta (taulukko)

Luvuissa ovat mukana kaikki talvikaudella (marras-joulukuu 2007 — maalis-huhtikuu 2008) tehdyt,
vahintaan yhden yon mittaiset matkat.

Talvimatkojen osuus kaikista Suomen markkinaosuus %
ulkomaanmatkoista %
Vendja 24 6,0
Iso-Britannia 37 0,5
Ranska 32 0,3
Japani 48 0,2
Alankomaat 29 0,1
Saksa 35 0,1

(Lahde: IPK International, World Travel Monitor)

Mittarit: Trade Follow-up (seuraa suomalaisten tuotteiden paasya ulkomaisten matkanjarjestajien
myyntiin), majoitustilastot

b) Kehittdd uusia ja jo olemassa olevia tuotteita ja palveluita valitun segmentoinnin ja
asemoinnin mukaan

e Systematisoimalla tuotekehitystd MEKin tuotekehityskonseptin avulla
e Tarjoamalla kvalitatiivista tutkimusta/kartoitusta yhteistydkumppaneille

Mittarit: Trade Follow-up, kohderyhméakeskustelut talvilomakohteissa, Suomen
matkailumarkkinoiden kilpailija-analyysi

¢) Kohottaa kuluttajien Suomi-tietoisuutta ja mielenkiintoa Suomea kohtaan
talvikohteena

¢ Luomalla vahva ja selva brandikuva kuluttajien keskuudessa (kohderyhmittéin ja
tuoteteemoittain)
¢ Valitsemalla innovatiivisia markkinointikeinoja

Lahtotilanne talvella 2008-09 muutamien merkittavimpien talvituotteiden osalta:
(Lahde: Suomen matkailumarkkinoiden kilpailija-analyysi)

-Suomi on markkinajohtaja moottorikelkkailussa, koiravaljakko- ja porosafareissa.
Moottorikelkkailun osalta vakavimmat kilpailijat ovat Pohjois-Amerikassa, koiravaljakko- ja
porosafareiden osalta Ruotsissa.
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-Laskettelun ja lumilautailun tarjonnassa Suomi havida Alppien alueelle ja Norjalle. Kuitenkin
Vendjan ja Viron markkinoilla Suomen asema laskettelu- ja lumilautailumaana on vahva.

-Maastohiihdossa Suomi on melko vahvoilla, mutta edella on markkinajohtaja Norja.
Suomen asema on vahva erityisesti Vengjan, Viron, Ranskan ja Italian markkinoilla.

-On myos kehitettavia tuotteita, kuten retkiluistelu. Retkiluistelussa Ruotsi on selva
markkinajohtaja ja seka Hollannilla etta Itavallalla on luistelussa vahvat perinteet. Suomessa
retkiluistelua voisi tuotteistaa nykyista paremmin.

Mittarit: Mielikuvatutkimukset maittain joka toinen vuosi

5. Paamarkkinat

Tarkeimmaét kohdemaat on jaettu kahteen luokkaan matkustajien ja kasvupotentiaalin/odotusten
mukaan. Jakoa tarvitaan resurssien kohdentamiseen (esim. investointi markkinointiin,
keskittyminen tuotekehitykseen) mahdollisimman tehokkaalla tavalla.

1-kategorian maat ovat tarkeimmat (ydinmaat) talvimatkailun perusvolyymin saavuttamiseksi.
Suurin osa resursseista tulisi kohdentaa naihin maihin.

Vengja

UK

Saksankielinen Eurooppa (Saksa, Sveitsi, Itavalta)
Ranska

Benelux

Japani

2-kategorian maat ovat strategisesti tarkeitd, koska niilla on vahva kasvupotentiaali. Naihin maihin
tulisi investoida selektiivisesti keskittymalla huolellisesti tiettyihin kohderyhmiin.

Viro
Intia
Italia
Espanja
Kiina
Ruotsi
Norja
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6. Keskeiset kehittamiskohteet

Toimenpide: Matkailun toimijoiden roolien selkiytys
Vastuutaho: MEK, alue- ja muut matkailun organisaatiot, yrittajat
Toimenpide: Yrittdjien tuote- ja myyntikanavaosaamisen kehittaminen
o markkinaldhtdisten ja Suomi-kuvaa vahvistavien tuotteiden kehittdminen

¢ laatuasiat
e tuotetarjonnan adaptointi eri kohderyhmille

Tyobkalu: Tuoteakatemia on MEKIn tytkalu teematuotteiden muokkaamiseksi
ulkomaanmarkkinointiin. Sen tavoitteena on varmistaa teemojen mukaisten tuotteiden
kysyntéalahtdisyys ja riittava laatu seka edistaa vastaavien tuotteiden syntymista ja yritysten
verkostoitumista. Tuoteakatemia on 5-vaiheinen ja sisaltaa seuraavat osiot: 1. valtakunnallinen
teemaseminaari, 2. tuotekehitystyopajat, 3. tuotetestaus, 4. myyntitapahtuma, 5. seuranta ja
mittaristo
Vastuutaho: MEK, MEOSKE (Matkailun ja elamystuotannon osaamisklusteri), yrittgjat
Ajankohta: 2010-
Toimenpide: Alueellisen yhteistydn kehittdminen

¢ Alueorganisaatioita kannustetaan osallistumaan markkinalahttiseen tuotekehitykseen
Vastuutaho: MEK, alueorganisaatiot, yrittajat
Ajankohta: jatkuvaa
Toimenpide: Saavutettavuuden parantaminen

o selked informaatio, kartat ja reitit portaaliin

¢ houkuttelevien reittikehitysrahastojen (lentoliikenne) ja yhteismarkkinointimahdollisuuksien

kehittdminen ja tarjoaminen

Vastuutaho: MEK, Finavia, alue- ja muut matkailun organisaatiot
Ajankohta: jatkuvaa
Toimenpide: Infrastruktuurin kehittaminen ja yllapito

o merkityt reitit, esteettémyys
Vastuutaho: yrittgjat, kunnat

Ajankohta: jatkuvaa

Yleisid ongelmakohtia alan kehittymisen kannalta ovat yritystoiminnan saaminen kannattavaksi,
ammattitaitoisen tyévoiman saanti ja matkailun tukirahoitus.




TALVIMATKAILUSTRATEGIA 2009-2013
12

7. Strategian toteuttamisen kannalta keskeiset toimijat
ja niiden roolit

Talven koordinointiryhma

strategiset linjaukset

yhteiset kriteerit toiminnalle

toimenpiteiden toteutumisen edistaminen
strategian ja markkinoinnin seuranta ja tukeminen

Suuralue-, alue- ja muut matkailun organisaatiot

tuotteiden kokoaminen

laatutason valvominen yhteisten kriteerien pohjalta
yhteistyon koordinointi alueella

tuotekehityksen tukeminen

MEK!/ Visit Finland

e tuotekehitystydn suunnittelu, koordinointi, valvonta
¢ kansainvalinen markkinointi

Yritykset

e jtse paavastuussa omasta tuotekehityksestaan. Kehitystytn ensisijaisena tavoitteena on
yritysten kannattava liiketoiminta.

e vastaavat oman/omien tuotteensa/tuotteidensa tuotekehitystyon osalta erityisesti laadusta
ja turvallisuudesta, sekd omasta osaamisestaan ja kehittymisestaan

8. Teemakohtaiset tuotekriteerit

MEKin tuotekriteerit:

tuote on ko. matkailukeskuksen kannalta merkittava (riittava kapasiteetti)

tuote on verkottunut kyseisen matkailukeskuksen muuhun tarjontaan (majoitus, ravitsemus
jne.)

tuote on asiakaslahttinen ja testattu soveltuvaksi ulkomaan markkinoille; tuotteen kohderyhmét
on maéaritelty ja niiden erityistarpeet (turvallisuus, vuokravalineet ja niiden laatu/kunto jne.)
huomioitu palvelutarjonnassa ja tuote kuvattu myyvasti, elamysta korostavasti

tuote on asiakkaan ostettavissa ja saavutettavissa seké varauskanavat ja ajankohta maaritelty
(myds paikan saavutettavuus maaritelty)

tuotteessa on huomioitu Suomen matkailumaabrandin linjaukset

tuotteella on kirjallinen prosessikuvaus (nk. "asiakkaan polku" saapumisesta hanen laht66nsa
saakka)

ohjelmapalvelutuotteen tulee tayttad Kuluttajaviraston ohjeet ohjelmapalvelun turvallisuudesta
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++ tuote noudattaa kestavéan kehityksen periaatteita

+ tuotteen hinnoittelu on selkea seka ryhma- etta yksittaismatkailijalle (selkeasti ilmoitettu mita
hinta siséltda, alennukset, osallistujamaarat). limoitettava seka kuluttaja- etta
matkanjarjestajahinta provisioineen

% tuottajalla on englanninkielinen kotisivu

« palvelukielitaito englanti tai kohdemarkkinan/ -rynman kieli

Laatukriteerit MEKin kampanjoissa

Yritystoiminnassa keskeinen menestystekija on laatu. Laadun parantaminen lisaa
asiakastyytyvaisyytta ja vain tyytyvainen asiakas viestii kokemastaan positiivisesti ja pysyy
asiakkaana.

Laadun kehittdminen on tarke&a kaikille matkailuyrityksille, mutta erityisen tarkeaa se on niille,
jotka haluavat olla mukana kovassa ja kiristyvassa kansainvalisessa kilpailussa. Taman vuoksi
MEK on asettanut vuodesta 2006 alkaen edellytykseksi osallistumiselle MEKin kampanijoihin, etta
mukana olevat yritykset kiinnittavéat vakavaa huomiota tuotteittensa laatuun ja kehittavat sita
jatkuvasti. Yritys vastaa myds alihankkijoittensa tuotteiden laadusta.

Laadun kehittamisen keskeisené edellytyksena on asiakastyytyvaisyyden jatkuva seuraaminen ja
mittaaminen. Systemaattisimmin se tapahtuu yleisissa laatujarjestelmissa.

Yrityksen keskeiset prosessit voivat olla esimerkiksi ISO -sertifioituja. Tai yritys voi olla
matkailualan omissa laatujarjestelmisséa kuten Laatutonnissa tai Maakuntien Parhaissa.
Laatutonnissa yritys pystyy LaatuVerkon kautta osoittamaan kehittymisensa laatutietoisena
yrityksend. Vastaavasti Maakunnan Parhaissa mukana oleva yritys auditoidaan kyseisen
laatujarjestelman mukaisesti maaraajoin.

MEK ei kuitenkaan edellyta, etta yrityksen tuotteiden laatu on osoitettava nimenomaan jonkin
jarjestelman kautta. Laatua voi kehittdd myos omatoimisesti. Silloin yrityksen tulee voida osoittaa,
etta silla on toimiva asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma, joka on ollut kaytdssa vahintaan
vuoden, ja ettéd tuotteiden laatua on kehitetty asiakkaiden palautteen edellyttamalla tavalla.

Laatu voidaan osoittaa myds kaytannon kautta. Esimerkiksi yrityksen tuotteiden mukanaolo
merkittavan ulkomaisen matkanjarjestajan ohjelmassa voi olla osoitus riittavasta laadusta.

MEKin kampanjoihin mukaan paasemiselle asetettavien tuotteiden laatuvaatimusten tarkoitus on
ainoastaan varmistaa, etta kansainvalisille markkinoille tahdatyt tuotteet ovat riittavan hyvalaatuisia
ollakseen kilpailukykyisia. Siksi MEK paattaa viime kadessa tapauksittain, onko jokin yritys tai
toimija riittdvan laadukas niissa tapauksissa, joissa edella mainitut, tismallisemmat kriteerit eivat
yrityksen kohdalta tayty.

Mikali jokin yritys ei laatukriteerien vuoksi voi tulla mukaan MEKin kampanjoihin, MEK on yrityksen
halutessa valmis opastamaan yritysta laadunkehitysasioissa.
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9. Tutkimustarpeet

1) Tuotetarjontaseuranta matkanjarjestdjille (Trade Follow-up)

2) Kuluttajatutkimus
» Tarkein kehitystavoite on saada aikaan jarjestelmallinen, kvalitatiivinen
kuluttajatutkimusmenettely satunnaisesti valituille kohderyhmille:
+ asiakastyytyvaisyys tietyn matkakohteen ja kokemuksen suhteen
» laatu odotusten suhteen
» tuote-/ palvelutarjonnan nykytilan hahmottaminen

3) Kilpailutilanneseuranta (Barometri ja kilpailija-analyysi)
« Kuvalitatiivinen alan tutkimus tarkeimpien matkanjarjestajien piirissa tulisi suorittaa
vuositasolla, jotta saataisiin selville

» talvi-Suomen asema lumikohteena tarkeimmilla markkina-alueilla

« mitd mahdollisuuksia Suomella on vahvistaa talvitarjontaansa
tulevaisuudessa

» Kkilpailijoiden toiminta ja kuinka Suomen tulisi reagoida siihen varmistaakseen
tulevan menestymisensa matkailumarkkinoilla

» yhteishankkeiden tarve ja mahdollisuudet niihin potentiaalisten uusien
kumppaneiden kanssa

Markkinatutkimuksen painopiste siirtyy MEKissa yleisesti kvantitatiivisesta kvalitatiiviseen
tutkimukseen, jossa kaytetaan ydinryhmakeskusteluja, syvahaastatteluja seka "epamuodollista”
keskustelua matkailijoiden ja kauppakumppaneiden kanssa.

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii

- ymmartamaan matkailijoiden kayttamaa ostopaatdsprosessia

- havaitsemaan tilaisuudet eri markkina-alueilla ja 16ytamaan tydkaluja tuotekehitykseen

- [oytamaan tydkaluja parempaan kohdentamiseen, so. auttamaan siiné valinnassa, mihin
markkinointi kannattaa kohdistaa.

MEK vastaa markkinasuuntausten jatkuvasta seurannasta ja tulosten valittdmisesta yhteistyo-
kumppaneille. MEK on myds vastuussa kilpailijoiden seurannasta ja analysoinnista.

Kvalitatiivisen tutkimuksen lisaksi MEK tuottaa analyysin, joka perustuu esim. Minteliin ja
Euromonitoriin (jotka ovat suuntauksia ja kuluttajakayttaytymista mittaavia tutkimuksia). MEK
analysoi tutkimustulokset ja tekee yhteistybkumppaneilleen yhteenvedon tarkeimmista tuloksista.

MEK analysoi tutkimustulokset ja tekee yhteenvedon tarkeimmista johtopaatoksisté, joiden pohjalta
on helppo aloittaa kaytdnnon toiminnan toteuttaminen. Volyymin sijasta painopisteena ovat laatu ja
helppokayttoisyys.
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10. MEKIin koordinoima markkinointi

Suomen talven vahvuudet (USP, Unique Selling Points):
Kiinnostava luonto, lumi, moninaiset aktiviteetit, Lappi, joulupukki/joulu

Jakelukanavia ja markkinointitoimenpiteita:
1. Suomi-portaali ja oma teemakohtainen alaosio
I. kartat ym.
ii. tarvittavat palvelut
iii. hyvat linkitykset
iv. markkinointia seka kuluttajille ettéd matkanjarjestajille
2. Karkituotteiden kansainvalisen nakyvyyden maksimointi yhdessa eri
yhteistyGtahojen kanssa eri viestintakanavissa
3. FErikoistuneet matkanjarjestajat ja incoming-toimistot, joilla on jo olemassa olevat
myyntikanavat
Talven myyntitilaisuudet
Kuluttajamarkkinointi
Uusien kohderyhmien ja kohdennettujen jakelukanavien lI6ytdminen
e sosiaalinen media

o gk

Tuotekohtaisen markkinointimateriaalin tuottaminen

Brandi — perusviesti

Matkailun edistamiskeskuksen markkinointitoiminta tulee painottumaan yha enemman Suomen
matkailumaakuvan luomiseen ja kirkastamiseen. Suomen matkailubrandin tydstdminen on osa
laajempaa Suomi-brandityota. Ulkoministeri Alexander Stubb on asettanut korkean tason
valtuuskunnan Suomen maabrandin kehittdmistyon johtoon. Valtuuskunnan puheenjohtajaksi on
kutsuttu Nokian ja Shellin hallituksen puheenjohtaja Jorma Ollila. Valtuuskunnan tehtavana on
laatia perusta Suomen maabréndin eli vahvan maakuvan luomiselle Suomen kansainvélisen
kilpailukyvyn parantamiseksi. Valtuuskunnan nimeaminen pohjautuu hallitusohjelmaan, jossa
asetetaan yhdeksi hallituskauden keskeiseksi tavoitteeksi Suomen maakuvan vahvistaminen.
Matkailumaabrandin luominen on ollut ensisijaisesti MEKin vastuulla. Lahtien brandin lupauksesta
pohdittiin, mik& on totta ja positiivista Suomessa. Lukuisista attribuuteista siilautui nelja el
matkailu-Suomi on

* Luotettava (Credible)

* Luova (Creative)

» Positiivisesti vastakohtainen (Contrasting)
» Kivaja viiled (Cool)

Nama on vahvistettu matkailumaabrandin kulmakiviksi, mutta niita ei valttaméatta viestita
sellaisinaan. Maabrandin syntymisen ehto on kuitenkin yhdenmukainen viestinta ja tekeminen.
Eli matkailun elinkeinon tiivis sitoutuminen yhteiseen brandilupaukseen on yksi onnistumisen
edellytyksista.

Talvimatkailun kehittdmisen ja markkinoinnin tulee my6s perustua ao. arvofilosofiaan eli 4 C:t&
luovat pohjan, jolta edetéén. Siihen kuinka Suomi asemoidaan talvimatkailukohteena ja mitka ovat
ne padargumentit (kts USP), joilla erotutaan kilpailijoista, vrt. etenkin Ruotsi, maaritellaan yhdessa.
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Yllamainittujen strategisten suuntaviivojen liséksi MEKin tarkein kehityshanke on kartoittaa ja
aloittaa yhteistythankkeet kumppaneidensa ja kansainvalisesti tunnettujen suomalaisten yritysten
kanssa (esim. Suunto, Luhta, Lumene) tavalla, joka tuo etua molemmille osapuolille.

11. Seuranta ja mittaaminen
Seuraavia asioita tullaan seuraamaan ja mittaamaan:

Talviyopymisten maara kohdealueilla

Uusien tuotteiden maaréa matkanjarjestéjien ohjelmissa
Talven markkinaosuus

Saavutettavuus




