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Ulkomailla asuvat matkailijat Suomessa 2016 
VISIT FINLAND MATKAILIJATUTKIMUS 

2016
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Yli 60% päivämatkoista venäläisten tekemiä 
Yli 50% päivämatkoista Järvi-Suomeen
Venäläisiä 35%

Arvio: Matkakulut 
Suomeen n. 1,4 mrd

=> Vientiin rinnastettava 
matkailutulo n. 3,9 mrd €



Kiina + 90 000

+ 50 000 matkaa:

• Saksa

• Korea

• Ruotsi

Venäjä – 107 000

Matkailu kasvoi Aasiasta ja EU-maista
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VISIT FINLAND 

MATKAILIJATU

TKIMUS 2014

TUTKIMUS- JA 

ANALYSOINTIKESKUS TAK 

OY

Top nousijat, kaikki matkat

1 Intia 97 %

2 Etelä-Korea 59 %

3 Kiina 35 %

4 Espanja 26 %

5 Italia 19 %

6 Japani 18 %

7 Saksa 17 %

8 Tanska 15 %

9 Ranska 13 %

Matkat vähentyneet

Sveitsi -38 %

Norja -36 %

Kanada -31 %

Australia -19 %

Belgia -17 %

Latvia -8 %

Puola -7 %

Venäjä -4 %



Suosituimmat jatkokohteet Ruotsi ja Viro
Lähes joka kolmannella matkalla käytiin Suomen lisäksi jossain muualla
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Pääasiallisin matkakohde Suomessa

VISIT FINLAND MATKAILIJATUTKIMUS 

2016 TUTKIMUS- JA ANALYSOINTIKESKUS 

TAK OY

1. Kiina 80 000
2. UK 60 000
3. Japani 45 000
4. Saksa 42 000
5. Viro 37 000

1. Venäjä 486 000
2. Ruotsi 270 000
3. Viro 86 000
4. Saksa 41 000
5. Kiina 35 000

1. Venäjä 1 674 000
2. Ruotsi 188 000
3. Viro 185 000
4. Saksa 95 000
5. UK                45 000

1. Viro 640 000
2. Venäjä 604 000
3. Ruotsi 392 000
4. Kiina 293 000
5. Saksa 265 000

Kasvu Aasiasta (Kiina + 80K, Korea +50K) ja EU-maista (Saksa, Ruotsi +50K)



Venäjä   48 %
Saksa     11 %

Venäjä  68 %
Thaimaa 7 %
Viro         3 %
Saksa      3 %

Venäjä 87 %

Saksa    9 %
Ruotsi   8 %
Venäjä  6 %
Viro       6 %
UK         5 %

Ruotsi  11 %
Saksa     9 %
Venäjä   8 %
Viro        6 %
UK          5 %

10 %

14 %

14 %

13 %

32 %

16 %

10 %

8 %

14 %

15 %

13 %

26 %

22 %

12 %

Ulkomaisten yöpymisten osuus (%) Järvi-Suomen 
maakunnissa sesongeittain 2016

…sekä suurimmat lähtömaat ja niiden 
osuudet alueen ulkomaisista yöpymisistä

Ukraina  23 %
Venäjä   20 %
Saksa        7 %

TALVIKAUSI 
2015-2016

KESÄKAUSI 
2016

Venäjä 74 %
Saksa      7 %

Venäjä   57 %
Ranska   10 %

Venäjä 46 %
Viro      10 %
Saksa     7 %

Venäjä  25 %
Viro       23 %
Ranska    9 %
Saksa       6 %
Ruotsi      5 %

Venäjä   49 %
Saksa      13 %
Sveitsi      4 %
Thaimaa  3 %
Italia         3 %

Saksa    21 %
Ruotsi     7 %
Venäjä    7 %
Ranska    7 %
UK            6 %

Lähde: Visit Finland tilastopalvelu Rudolf
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Visit Finlandin ydintehtävät: 

1. Tutkimus ja tuotekehitys 

2. Myynninedistäminen ja 

3. Markkinointi



1. Tutkimus ja Tuotekehitys



Finland?

Brand Tracker, 2016 (Ipsos Connect)



Brand Tracker, 2016 (Ipsos Connect)

Finland?











2. Myynninedistäminen



FinRelax-tuotteet ->”SLOW Finland” –elämys 

SAUNAELÄMYS HOIDOT
LUONNOSSA
LIIKKUMINEN

HILJAISUUS, 
PUHTAUS

HYVINVOINTI-
MÖKKI

VESI HYVINVOINTI-
ELEMENTTINÄ

”Slow Finland”-tuotteita ja palveluita yhdistävät luonnollinen hyvinvointi, autenttisuus 
ja paikallisuus sekä terveellinen lähiruoka ja –juoma.

”Terveyden ja hyvinvoinnin hakeminen luonnosta on maailmanlaajuinen megatrendi. Jatkuva 
kaupungistuminen saa monet ihmiset etsimään rauhaa, joka löydetään luonnosta. 

Luontomatkaajat arvostavat puhdasta luontoa, rakentamatonta maisemaa ja hiljaisuutta.” 
Professori Liisa Tyrväinen, LUKE



Authentic FinRelax Experiences



Työkaluja kv-markkinoille:

1. VF Akatemia (jatkuva)

2. VF Kärkituotekilpailu (syksyisin)

3. MyStay (tuotteiden syöttö 2 krtvuodessa)

4. Tuotemanuaali (jatkuva) www.finland-product-

manual.com

My Stay-tuotteiden syöttölinkki
http://www.visitfinland.com/your-stay-travel-products/

on seuraavan kerran auki 10.-31.10.2017.

http://www.finland-product-manual.com/
http://www.visitfinland.com/your-stay-travel-products/login


MyStay portaali (www.visitfinland.com/mystay)

• 574 FRX-tuotetta; 228 yritystä; 
70 Kärkituotetta

• 1H/2017: 95 000 uniikkia 
vierailua FRX-tuotekorteissa; 
konversio yritysten sivuille: 
18%

• Yrityksiltä positiivista 
palautetta kävijämäärien ja 
myynnin lisääntymisestä

http://www.visitfinland.com/mystay


3. Markkinointi

Case Slow / Saksa 2017-2018



• SlowFinland –kampanjassa lanseerataan uusi matkailusesonki, 

”slow season” – vahvistaa Suomea kesädestinaationa

• Slow season yhdistää puhtaan suomalaisen luonnon antimet 

laadukkaisiin palvelu-, ja aktiviteettikokonaisuuksiin. 

• SlowFinland -kampanjan kumppaneita: FinRelax-ohjelman 

aktiivikumppanit: VisitLahti, VisitJyväskylä, Saimaa (Mikkeli, 

Savonlinna, Imatra, Lappeenranta), Tampere, Pohjois-Karjala,

RukaKuusamo, Jyväskylä, Turku, Merellinen saaristo -ohjelman 

kautta aktiiviset rannikkoalueet.

Slow Finland –kampanja 2017

11/8/2017



Mielikuvat muuttuvat matka kerrallaan
2015-2017: n. 150 median ja matkanjärjestäjän edustajaa tutustumassa Suomen hyvinvointitarjontaan 

FLOW-Suomi liite (2017)  Saksassa lehden 
historian ensimmäinen destinaatioyhteistyö, 
irtomyynti 116 000, 3 kk lehtipistemyyntien 
kärjessä



Slow Finland – DeinFinnland.de
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Jatkuva, suora ja puhutteleva kommunikointi  

SLOW Finland –kampanjan (1H2017) video 
(ger) tavoitti 1 milj. katsojaa 

Saunavaunun (kampanjan pääpalkinto) arvontaan 
osallistui 117 000 saksalaista, arvonta 21.6. 2017

Suomi-saunailtoihin osallistui lähes 20 000 hlöä



Germany – 2017 update - Latest 

overnight figures 

Nights spent Nights spent

1.1.2017 1.2.2017 1.3.2017 1.4.2017 1.5.2017 1.6.2017 1.7.2017Jan-July 2017

Foreign 620 863 553 979 525 030 346 175 415 003 602 713 801 605 3 865 368

1. Russian Federation 154 376 55 333 52 975 42 763 48 152 55 206 88 363 497 168

2. Germany 41 418 52 012 50 681 27 809 34 539 82 527 96 835 385 821

3. Sweden 24 499 26 657 39 564 38 562 51 434 61 630 127 303 369 649

4. United Kingdom 62 845 60 782 34 242 22 267 25 397 34 530 33 887 273 950

5. China and Hong Kong 35 344 29 466 20 672 13 490 22 457 39 120 42 973 203 522

6. France 42 290 46 912 36 259 10 506 12 498 16 676 19 943 185 084

7. Netherlands 36 442 37 508 24 231 9 454 10 969 17 269 20 163 156 036

8. United States 11 965 13 182 17 942 12 195 24 719 36 338 35 964 152 305

9. Norway 8 188 15 320 21 361 20 264 11 452 16 282 35 907 128 774

10. Japan 16 191 20 099 23 350 9 309 14 455 18 803 25 771 127 978

Change of nights spent, %

1.1.2017 1.2.2017 1.3.2017 1.4.2017 1.5.2017 1.6.2017 1.7.2017

Total foreign 19,3 20,1 23,7 15,8 11,3 12,2 11,6

Germany 18,8 12,3 10,8 6,0 -5,2 19,2 17,4

Germany Nights spent Change of nights spent, %

Jan-July 2017 Jan-July 2017

WHOLE COUNTRY 385 821 13,0

LAPLAND 120 671 17,1

HELSINKI METROPOLITAN AREA 120 291 5,4

COAST AND ARCHIPELAGO 87 786 23,6

LAKELAND 57 073 7,4



Saksa -strategia 2018

SLOW 
FINLAND

”Regional Food  
& Beverages” 

AIR-SEA 
PRODUCTS

Focus: 
Archipelago

COTTAGE 
2.0.

Focus:Lakeland

FLY & DRIVE: 
THEME 

TOUR TRIPS 
with relevant

themes

Cottage 2.0. – updated cottage
holiday product &  service offering. 
Co-op with regions (focus: 
Lakeland) and sales channels in 
product development and SP

SlowFinland - reason to 
come to Finland, 
spearhead messages and 
customer promises to b2b 

and b2c audiences. 

AIR&SEA PRODUCTS –
updated Fly&Sail product &  
service offering. Close co-op 
with regions (focus: 
Archipelago) and sales
channels in product
development and SP

FLY&DRIVE: THEME TOUR 
TRIPS – Regional theme
tours per target group. 
Nature (Outdoors & 
FinRelax), Culture, Food, 
Sauna, etc. Tailored per 
region. 



Yhteistyö 2018

Lakeland (East) - China



Yöpymisten kehitys Suomessa sekä ennuste

Oxford Economics –Tourism Decision Metrics
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Kaikki ulkomaiset Kiina ja Hongkong Japani Saksa Iso-Britannia Venäjä

2003 = 100 Kiinalaisten yöpymisten merkitys kasvaa



Yhteistyö – tavoitteet

1) Kasvattaa Lakeland –alueen tunnettuutta (Lakeland-brändin 

sisältöjen määritteleminen ja vahvistaminen) 

2) Kehittää yhdessä alueen houkuttelevuutta, näkyvyyttä ja myyntiä 

(Yhteisten myynninedistämistoimenpiteiden suunnittelu ja toteutus)

3) Luoda laadukkaita ja vetovoimaisia yhteisiä palveluelämyksiä, 

tuotekokonaisuuksia (Yhteinen tuotekehitys ja koulutus)

4) Edistää tuotetarjonnan houkuttelevuutta ja myyntiä (Markkinointi- ja 

viestintäyhteistyö)

11/8/2017 30



Yhteistyö – työnjako 

STRATEGIATIIMI MARKKINOINTI ja T&K-TIIMI

Valitsee toimenpiteet ja kumppanit Toimenpiteiden koordinointi

Vuosisuunnitelman ja budjetin hyväksyntä Vuosisuunnitelman ja budjetin valmistelu, 
kilpailutukset ja sopimukset

Päättää numeeriset ja muut tavoitteet Luo mittarit ja raportoi elinkeinolle

Arvioi toimenpiteiden vaikuttavuutta Vastaa viestinnästä ja tiedottamisesta 
sovituille kohderyhmille

Kokoontuu 2krt/vuosi Kokoontuu 4 krt/vuosi (tarpeen mukaan)
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Lakeland-Kiina – Visio

11/8/2017 32

10 vuotta: 

Meillä on vakiintunut kiinalainen
asiakaskunta ja Pohjolan paras 

asiakaspalveluosaaminen

5 vuotta: 

Järvi-Suomi on houkutteleva ja 
elämyksellinen kohde vaativille, 

laatutietoisille asiakkaille

2 vuotta: 

Rakennamme yhdessä Järvi-Suomen tunnettuutta ja 
kiinnostavuutta, kehitämme osaamistamme ja tuotteitamme

vastaamaan asiakkaittemme toiveita ja tarpeita



Lakeland-Kiina – ”pelikenttä”
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Paikalliset 
palvelutuottajat

Incoming Tour 
Operator Kiinan 

markkinoille

Matkanjärjestäjä 
Kiinassa

Kiinalaiset 
asiakkaat



1. Lakeland-brändi
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• Määritellään ja päivitetään Lakeland-
suuraluebrändin positiointi, lupaus, 
viestikärjet ja kuvamaailma osana 
Visit Finlandin brändikehitystä

• Päivitetään VF:n kuvapankki (DL 2018 
vuoden aikana)

• Luodaan suunnitelma uusien 
Lakeland-sisältöjen tuottamiseksi eri 
VF-kanaviin (jatkuvaa, pääosin 
vuoden 2018 aikana)



2. Yhteiset myyntitapahtumat (b2b)

• Incoming Tour Operator (EDUC) networking event, Helsinki 11.12. 

• Meet Finland, Jan 2018 

• China Road Show, March 2018

• ITB Shanghai, May 2018 (Lakeland näkyvästi esillä messuilla)
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2. Yhteiset myynninedistämis-
toimenpiteet (b2b)

• ITO-yhteistyö (ITO EDUC networking Event, 

joulukuu 2017) + alueelliset FAMit ja 

networking-tapahtumat & tuotekehitystyö 

2018

• Matkanjärjestäjä-yhteistyö (tuotekehitys & 

markkinointi): yhteiset FAMit ja 1-2 pilottia 

2018 (esim. Caissa & Utour) + tuotemanuaali 

(vrt. www.finland-product-manual.com)

• OTA-yhteistyö (Lakeland mukana yleisissä 

VF-sisällöissä ja kampanjoissa 2018)

• E-koulutukset (Lakeland-sisällöt ja 

kampanjat esim. WeChatissä 2018)

http://www.finland-product-manual.com/


3. Markkinointi ja viestintä (b2c)

• MyStay
• VF.com  
• SEM (Baidu)
• Some (WeChat, Weibo)
• Media & PR-yhteistyö
• Teemakampanjat (VF ja partnerit)
• Tuotekampanjat (VF ja partnerit)

ETC Joint Promotion Platform for 
Destination Europe –toimenpiteet 



Kuulumisiin! 

Kiti Häkkinen

kiti.hakkinen@visitfinland.com

+358  (0)50 453 4720 


