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Johdanto 
Kuusamo Lapland alueen muodostavat alunperin Kuusamo, Taivalkoski, Posio ja 
Salla. Vuonna 2008 mukaan ovat liittyneet myös Pudasjärvi, Kemijärvi ja Pyhän 
matkailukeskus. Yhdistävänä tekijänä on Kuusamon lentokenttä. Matkailu on 
alueelle erittäin tärkeä elinkeino ja yksi kehittämisen painopisteistä. 

Suomessa alue tunnetaan suosituista hiihtokeskuksistaan ja monipuolisesta palvelu-
tasostaan. Kuusamo Lapland yhteistyöalueen seitsemän matkailukeskusta – Ruka, 
Salla-tunturi, Taivalvaara, Kirikeskus, Iso-syöte, Suomu ja Pyhä – ympäristöineen 
tarjoavat tasokkaita hiihtopalveluja ja luontoaktiviteetteja, maaseutupalveluja, 
monenlaista majoitusta, tilaa ja luonnonrauhaa, nähtävyyksiä ja tapahtumia. Viisi 
kansallispuistoa toimintoineen luovat pohjan luontopalveluille. Alue on säilyttänyt 
aitoutensa ja panostaa paikalliseen perinteeseen.  

Kansainvälistyminen on vasta alullaan, mutta kasvukäyrä on vahvasti nouseva. 
Edellisen projektikauden 2003-2007 aikana ulkomaalaisten määrät ovat lähes 
kaksinkertaistuneet, mikä antaa hyvää kasvupohjaa tulevaisuuteen. Yritykset ovat 
investoineet ja lisänneet toimintojaan, asiakasmäärät ovat kasvaneet, mutta pääse-
sonki on edelleenkin keskittynyt joulun ympärille ja kevättalveen. Matkailupalvelut 
vastaavat varsin hyvin ulkomaalaisten asiakkaiden tarpeisiin. Pahimmat pullonkaulat 
ovat liikenneyhteydet ja tuntemattomuus kansainvälisillä markkinoilla. Tuottavien 
uusien jakalukanavien löytäminen on jatkossa haaste. 

Kuusamo Lapland alueen kunnat ja yrittäjät ovat ottaneet päämääräkseen kansain-
välisen matkailun voimakkaan kasvun. Tavoitteena on kehittyä kansallisesti 
tunnetuista matkailukeskuksista vetovoimaiseksi kansainväliseksi outdoor-mat-
kailualueeksi. 

Tämä raportti on vuonna 2003-04 laaditun kansainvälistymisstrategian päivitys. Ra-
porttiin on koottu yritysten yhteiset valinnat ja tahdon ilmaus siitä, mitä halutaan 
tehdä yhdessä vuosina 2008-2010 kansainvälisillä markkinoilla. Strategian aikajänne 
on lyhyt ja saattaa johtaa lyhytnäköiseen tavoiteasetteluun. Alueella onkin päätetty 
käynnistää pikaisesti pidemmän aikavälin suunnittelu, jossa voidaan paneutua uusiin 
menestysmahdollisuuksiin ja valintoihin tätä työtä laajemmin. 

Tehtyjen valintojen pohjana ovat viime vuosien menestystarinan tekijät ja vahvuu-
det, jonka lisäksi on selvitetty markkinapotentiaalia ja markkinoiden sekä jakeluka-
navien kehittymistä markkina-alueilla. Yritykset ovat ilmaisseet kantansa työpajan 
keskusteluissa sekä kahdessa eri tiedustelussa. Kansainvälistymistiimi on käsitellyt 
strategiapäivityksen 26.5.2008 ja ohjausryhmä 9.6.2008. Lisäksi luonnos on 
esitelty laajassa yhteistyöfoorumissa 18.8.2008. Työ-tä ovat johtaneet Koillis-
Suomen kehittämisyhtiö Naturpolis Kuusamo Oy:n toimitusjohtaja Mika 
Perttunen, Koillis-Suomen aluekeskuksen ohjelmajohtaja Ville Skinnari ja 
matkailun toimialavastaava Outi Saastamoinen. Strategiaprosessin on vetänyt ja 
raportin laatinut toimitusjohtaja Heleena Luusua, NordicMarketing GmbH. 
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Kuusamo Lapland kansainvälisellä 
kartalla 

Yhteistyöalue 2003 - 2007: 
Kuusamo, Salla, Posio ja 

Taivalkoski 
Yhteistyöalue 2008 - 2010: 

Kuusamo, Salla, Posio, Taival-
koski, Kemijärvi, Pudasjärvi 

sekä Pyhä.  

Kuusamo Lapland on yksi Lapin viidestä tärkeimmästä kansainvälisestä matkai-
lualueesta. Yhteistyö kattaa nykyisellään 6 kuntaa, 7 matkailukeskusta sekä niiden 
50 matkailuyritystä. Alueesta noin puolet on Lapin maakunnan puolella ja loput 
kuuluvat Pohjois-Pohjanmaahan. 

Ruka kuuluu Suomen suurimpiin ja tunnetuimpiin matkailukeskuksiin. Salla on 
profiloitumassa Sallatunturin matkailukeskuksen ohella erämaisiin elämyksiin. Tai-
valkoski tarjoaa Taivalvaaran lisäksi safari- ja luontopalveluita. Posion vahvuuksia 
ovat Korouoma, Kitkajärvi ja Kirintövaara niihin liittyvine palveluineen. Iso-Syöte, 
Suomu ja Pyhä ovat kasvavia talvimatkailukeskuksia monipuolisine luontopalve-
luineen. Kemijärvi ja Taivalkoski tarjoavat lisäksi veneristeilyjä. Tärkeänä osana 
aluetta ovat neljä kansallispuistoa; Oulanka, Riisitunturi, Syöte sekä Pyhä-Luoston 
kansallispuisto. Lisäksi Venäjän puolella on Paanajärven kansallispuisto. 

Tilastoista ja niiden tulkinnasta 
Kansainvälistä kehitystä voidaan parhaiten mitata yöpymisvuorokausien määrällä, 
josta on saatavilla kunnittain ja kansalaisuuksittain kuukausittaiset tiedot. Edellytyk-
senä on, että kunnassa on enemmän kuin kolme majoitusliikettä. Esimerkiksi Pyhän 
tietoja ei ole saatavilla, vaan ne on arvioitu Pyhä-Luoston luvuista. 

Kaikki tiedot, taulukot ja kuvat, joissa kuvataan vuosien 2003-2007 kehitystä, kä-
sittävät tiedot ”vanhasta yhteistyöalueesta” Kuusamo, Salla, Posio, Taivalkoski. Sen 
sijaan taulukoissa ja kuvissa, joissa kuvataan pelkästään vuoden 2007 tilannetta, on 
käytetty koko laajentuneen alueen tilastoja. 

Tärkeimmät markkinat 
Kuusamo Lapland alueella rekisteröitiin 163 500 ulkomaista yöpymisvuorokautta 
vuonna 2007. Näistä 56 % on Kuusamossa. Yöpymisistä neljännes (25 %) on kesä-
kaudella (touko-loka) ja kolme neljännestä (75 %) talvella (marras-huhti). Ulko-
maalaisia on 17 % kaikista yöpymisistä. 

Rekisteröityjen yöpymisten lisäksi kaupallisessa välityksessä olevissa loma-
asunnoissa oli vuonna 2007 ulkomaisia majoittujia 50 938 yöpymisvuorokauden 
verran pelkästään Ruka Kuusamon alueella (Lähde: FinFun Ruka,Proloma) 
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  Iso-
Britannia 

Venäjä+ 
Ukraina Benelux Saksa + 

Sveitsi Ranska Espanja Italia Intia Kiina 

Lappi 206 835 77 485 66 986 141 331 104 605 34 425 5443 1688 4315 

Suomi 515 989 853 974 244 811 688 366 237 479 138 555 11 092 49 589 93 458 

KL-osuus 
Lapista % 21,35% 51,07% 46,67% 11,59% 8,07% 10,70% 42,57% 35,78% 6,19% 

Suurin osa ulkomaisista yöpyjistä tulee Iso-Britanniasta ja Venäjältä, jotka molem-
mat pääsevät noin 40 000 yöpymisvuorokauteen. Beneluxista (lähinnä Hollannista) 
tulee noin 30 000 yöpymisvuorokautta. Seuraavana ovat Saksa ja Sveitsi 16 000 vrk 
sekä Ranska 8400 vrk. Espanjasta yöpymisiä on 3700 ja Italiasta 2300 vrk. Naapuri-
maista Ruotsista ja Norjasta on molemmista runsaat 3000 yöpymistä. Muut mark-
kina-alueet jäävät alle 2000 yöpymisvuorokauden. 

Talvella Iso-Britannian ja Venäjän osuus korostuu entisestään. Nämä maat kattavat 
yli puolet talvikauden ulkomaalaisista. Kesällä vastaavasti isoimmat ovat Benelux  
sekä Saksa & Sveitsi. 

Eri kansalaisuuksien yöpyminen Kuusamo Lapland alueella talvella 
(ylempi kuva) ja kesällä (alempi kuva) 2007 
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Eri kansallisuuksien rahankäyttö  
Kuusamo Lapland alueella 2007 kesä ja talvi / € 

  
Venäjä 

+Ukraina 
Iso-

Britannia Benelux 
Saksa 

+Sveitsi Ranska Italia Espanja Kiina 
€ / pvä  85 53 58,5 49,5 40 54 55 101 

Yöp. 37 290 43 897 31 259 16 382 7761 2101 3039 268 

Yht. € 3 169650 2 326 541 1 828 827 810 959 310 440 113 454 167 145 27 068 
Rahankäyttötiedot MEK 2007.  

Rahankäytön perusteella arvioituna Venäjä nousee ykkösmarkkinaksi ohi Iso-Bri-
tannian. Kolmantena on Benelux. Nämä luvut ovat kuitenkin vain suuntaa antavia, 
sillä rahankäyttötiedot perustuvat koko Suomea koskeviin tutkimuksiin. Eri kansal-
lisuuksien rahankäytöstä Kuusamo Lapland alueella ei ole saatavissa tietoja. 

Palvelutarjonnassa hyvä pohja 
Kuusamo Lapland alue tarjoaa hyvät lähtökohdat kansainvälisen matkailun kehittä-
miseen ympärivuotisesti. Tärkein yhteinen tekijä on Kuusamon lentokenttä, josta 
noin 100 kilometrin eli runsaan tunnin matkan säteellä sijaitsevat Salla, Taivalkoski, 
Posio, Pudasjärvi ja Suomu. Pyhälle on matkaa runsaat 2 tuntia. 

Ulkomaalaisia kiinnostavia elementtejä ovat luontopalvelut ympäri vuoden, Oulan-
gan, Riisitunturin, Syötteen ja Pyhä-Luoston sekä Paanajärven kansallispuistot, 
Metsähallituksen retkeilyalueet, vaellus- vesi- ja pyöräilyreitit, hiihtokeskukset, 
Sallan poropuisto, hiihto- ja kelkkareitit, lumilomat, mökkilomat, husky- ja moot-
torikelkkasafarit, incentive-palvelut, joulutuotteet sekä retket rajan taakse Venäjän 
Karjalaan. Palvelukeskittymät Ruka ja Sallatunturi sekä Suomu, Pyhä, Iso-Syöte ja 
Taivalvaara luonto- ja aktiviteettipalveluineen ovat hyvä yhdistelmä. Kitkajärvi, 
Kemijärvi ja muu runsaslukuinen vesistö on käyttämätön mahdollisuus. 

Alueella on monenlaista hotelli- ja mökkikapasiteettia. Kaupallisessa käytössä olevia 
majoitusliikkeitä on 210 kpl, joissa on yhteensä 22 100 vuodepaikkaa. Näistä on 
hotelleja 21 kpl (Kuusamo 7, Salla 2, Taivalkoski 3, Posio 2, Kemijärvi/Suomu 4, 
Pyhä 1), joissa yhteensä 4 500 vuodepaikkaa. Myynnissä olevaa mökkikapasiteettia 
on lisäksi noin 2000 kohdetta, joissa 11 000 vuodepaikkaa. Erilaisia kokoustiloja 
löytyy jopa 2000 henkilölle kerrallaan. Suurimmat kokoustilat ovat Kuusamotalo 
530 hengelle ja Kuusamon tropiikin areenaan mahtuu noin 2000 henkilöä. 
Kokoustiloja alueella yhteensä n. 6500. Ravintolapaikkoja alueella on yhteensä 18 

”Tärkein yhteinen tekijä on 
Kuusamon lentokenttä.” 
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300 kpl. Safariyrityksiä alueella on 100. (Lähteet: alueen matkailusivut sekä 
KuusamoLapland -nettisivut.) 

Yritysten vahva osaaminen on niinikään hyvä pohja kansainvälistymiselle. Yritykset 
ovat tottuneet palvelemaan vaativia asiakkaita. Rukan avainyritykset ovat vieneet 
läpi monivuotisen laadun kehittämisohjelman ja MEK:in Laatutonni on toteutettu 
koko alueella. 

Hyvällä kasvu-uralla 
Kansainvälistyminen on pyörähtänyt liikkeelle vauhdilla. Ulkomaalaisten yöpymis-
määrät ovat kolminkertaistuneet 2000-luvulla.  Edellisen projektikauden aikana 
2003-2007 kasvua tuli 57 %. Yöpymisvuorokaudet lisääntyivät 43 819 vrk. Talvi-
kauden (marras-huhti) muutos on ollut merkittävän suuri 103 % eli kasvua on ollut 
46 403 yöpymisvuorokautta. Sen sijaan kesäkauden (touko-loka) muutos oli laskeva 
-9 % eli -2584 vrk. Huomattakoon, että vuoden 2007 lukuja nosti mm. veteraa-
nisuunnistuksen MM-kilpailu. 

Maittain tarkasteltuna kasvu on tullut lähinnä Iso-Britanniasta ja Venäjältä. 
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Kuusamo Laplandin asema Lapissa 
Kuusamo Lapland on kuronut muita Lapin matkailukeskuksia kiinni projektikauden 
2003-2007 aikana. Useina kuukausina, mm tammi-, helmi- ja maaliskuussa sekä 
heinäkuussa, ulkomaisia yöpymisiä on jo jopa enemmän kuin muissa keskuksissa. 

Ulkomaan matkailijat ovat lisääntyneet vuosina 2003-2007 Lapissa 163 460 vrk ja 
Kuusamo Lapland alueella 43 819 vrk. Prosentuaalisesti ulkomaan kysyntä kasvoi 
Lapissa 22 % ja Kuusamo Lapland alueella 57 %. Kansallisuuksittain erityisesti 
brittien ja venäläisten matkailijoiden määrä on kasvanut suhteellisesti 
moninkertaisesti Lappiin verrattuna. 

Markkina-alueiden kehitys  talvella, marras-huhti (ylempi kuva) ja 
kesällä, touko-loka (alempi kuva) 2003-07 
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Rovaniemellä ulkomaisia yöpymisiä oli 268 000 vrk, Pohjois-Lapissa 177 000 vrk ja 
Tunturi-Lapissa 306 500 vrk. Suurimmat matkailukeskukset olivat Saariselkä, jossa 
oli 110 400 ulkomaista yöpymisvuorokautta ja Levi, jossa oli 118 400 ulkomaista 
yöpymisvuorokautta. Kuusamossa, Taivalkoskella ja Posiolla ulkomaisia yöpymis-
vuorokausia oli 92 300, Sallassa 22 600 vrk, Iso-Syötteellä 12 865, Kemijärvellä 
6226 ja Pyhällä arviolta 22 000 vrk. (Luvut v. 2007,tilastot MEK 2008, Pyhän luku 
arvioitu yritysten antamien tietojen perusteella). 

KuusamoLapland markkinaosuus Lapin suhteen on Venäjän markkinoista 51 %, 
Beneluxista 46 % eli näillä markkinoilla Kuusamo Lapland on varsin vahva verrat-
tuna Lappiin. Brittimarkkinoista osuus on 21 %. Sen sijaan Saksan markkinoista 
osuus on vain 11 % ja Ranskan markkinoista 8 %, joten näillä markkinoilla on po-
tentiaalia. 

Asiakkaat ja tuotteet 
Suurimmat ulkomaiset asiakasryhmät ovat brittien ja hollantilaisten lumilomalaiset 
ja venäläisten uuden vuoden ja loppiaisen ryhmät. Nämä kattavat lähes 60% 
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kaikista ulkomaalaisista ja lähes 80 % talvikauden ulkomaalaisista. Suurin talvi-
kauden kasvu on tullut Britanniasta (4 800  29 300). Venäläisten määrä on 
kaksinkertaistunut (10 600  22 600). Hollannin lumilomalaisten määrä on kasva-
nut hieman (13 900  15 700). 

Kesän kiertomatkailijat ovat toinen volyymiltaan merkittävä kohderyhmä. Omilla 
autoilla liikkuvat hollantilaiset pariskunnat ja pienryhmät muodostavat vajaan 
neljänneksen kesäajan ulkomaalaisista. Hollantilaiset kesämatkailijat ovat tosin 
vähentyneet miltei puoleen (14 200  8 300) edellisen projektikauden aikana. 
Toinen merkittävä kesäkauden ryhmä ovat saksalaiset ja sveitsiläiset, joita on noin 
viidennes. Tämä ryhmä on kasvanut edellisellä projektikaudella (3 900  6 030). 
Venäjän ja Iso-Britannian merkitys on kesällä toistaiseksi vähäinen. 

Kilpaurheilutapahtumat ja niihin liittyvät valmennusryhmät sekä muut tapahtuma-
kävijät tuovat merkittävän piikin kävijälukuihin ja ovat potentiaalinen kehitettävä 
kohderyhmä jatkossa. Esimerkiksi vuoden 2007 veteraanien suunnistuskilpailuun 
osallistui tuhansia kansainvälisiä asiakkaita. 

Incentive-asiakkaat ovat monille yrityksille rahallisesti tärkeä kohderyhmä, joka 
viime vuosina on jäänyt keskusteluissa charter-projektien varjoon. 

Special interest -ryhmät, mm. bird watching -lintumatkailu, eläinten katselu, 
kalastus, retkeily yms. ovat vielä asiakasmäärältään pieni mutta kasvava kohde-
ryhmä. Kesän mökki- ja luontolomien tarjonta on toistaiseksi pientä, mutta sen ky-
syntä tulee kasvamaan. Mökkilomilla on oma asiakaskuntansa, joille tarjontaa tulee 
tuotteistaa. 

Kokemuksia jakelukanavista 

Matkanjärjestäjät 
Tärkein jakelukanava on edelleen yhteistyö matkanjärjestäjien kanssa. Kuusamo 
Lapland alueen matkailupalvelut ovat myynnissä yllättävän monen matkanjär-
jestäjän katalogissa. Aluetta myy eri markkinoilla yli 100 matkanjärjestäjää, mm: 
Iso-Britaniassa 23, Saksassa ja Sveitsissä 21, Benelux-maissa 12, Venäjällä ja 
Ukrainassa 11, Ranskassa 8 ja Italiassa 12 matkanjärjestäjää. Kiinnostuneita matkan-
järjestäjiä on myös uusista maista kuten Intiasta ja Kiinasta. 

Matkanjärjestäjien kanssa aloitettu charter­yhteistyö on todettu tuloksekkaaksi. 
Venäjän, Iso-Britannian ja Beneluxin charter-lennot tuottavat suurimman osan 
alueen kansainvälisestä matkailusta (huomioiden kuitenkin Beneluxin vä-
heneminen kesällä ja vähäinen kasvu talvella). 

Tämän työn yhteydessä selvitettiin matkanjärjestäjien mielipiteitä Ranskan ja 
Saksan markkinoilla, koska niiden kasvuluvut ovat jääneet vähäiseksi. Toisaalta 
Saksasta kesämatkailu on lähes kaksinkertaistunut 2003-07 ja talvikaudella 2006-
2007 kasvua oli +2000 vrk. Ranskan luvut ovat vähentyneet miltei puoleen. 

Saksassa myynnissä olevat tuotteet ovat aktiviteetti-, luonto- tai kiertomatkoja.  
Ranskassa suurin osa tarjottavista matkoista on kiertomatkoja, husky- ja porosafa-
reita sekä vaelluksia. Myös joulu on Ranskan matkanjärjestäjien tarjonnassa. 
Molemmat ovat tärkeitä incentive-maita. 

Matkanjärjestäjien (13 vastausta) mielestä Kuusamo Lapland on markkinoilla tunte-
maton. Sitä ei kuitenkaan pidetä myynnin esteenä, sillä pääasia on vetovoimainen 

”Aluetta myy eri 
markkinoilla yli 100 
matkanjärjestäjää” 
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Lappi. Myyntiä tehdään lähinnä teemapohjaisesti, joten yksittäisellä kohteella ei ole 
merkitystä. Vahvuuksia ovat luonto ja monipuoliset palvelut sekä aitous. Heik-
kouksia puolestaan ovat lentoyhteydet. Myynnin osaamista – tarjouksiin vastaami-
nen, hitaus – pidetään heikkona lenkkinä. Kansallispuistotuotteeseen matkanjärjes-
täjät uskovat, koska luonto kiinnostaa aina ja kansallispuisto on upea tausta luonto-
aktiviteeteille. Hyvänä charter-tuotteena pidetään Fly&Stay ja Fly&Drive-tuotteita 
palveluoptioineen tai multiaktiviteetti viikkoa. 

Incoming-toimistot 
Paikallisten incoming- ja DMC-toimistojen työ koetaan erittäin tärkeäksi mm. 
Venäjän+Ukrainan markkinoilla sekä incentive-myynnissä. Näillä toimistoilla on 
voimakas intressi alueen myyntiin, erikoisuuksien tuotteistamiseen ja kilpailuky-
kyisten tuote­kokonaisuuksien rakentamiseen. Destination Management- tyyppis-
ten yritysten tarpeen arvioidaan yhä kasvavan internet-kaupan kasvun myötä. Nii-
den toivotaan panostavan enemmän koko alueen tuotetarjontaan. Suomalaiset inco-
ming-toimistot ovat tärkeitä myyntikanavia useilla markkinoilla, mm Espanjassa. 

Internet jakelukanavana 
Edellisen strategiatyön jälkeen tilanne markkinoilla on muuttunut radikaalisti siten, 
että individuaali matkailu kasvaa ja asiakkaat ostavat yhä enemmän suoraan netistä. 
Internet merkitsee oleellista muutosta markkinoinnin ja myynnin, mutta myös 
tuotteistamisen kannalta. Perinteisen pitkän, aikaa vievän ja kalliin jakelutien 
rinnalle on syntynyt kustannustehokas työkalu suoramyyntiin ja -markkinointiin. 

Web 2.0 ja siihen liittyvä user generated content eli käyttäjän luoma sisältö (blogit) 
tai palaute matkailuportaaleissa (esim. Tripadvisor) on monelle matkailuyritykselle 
suuri haaste ja mahdollisuus aktiiviseen asiakassuhdetoimintaan. Uusissa portaaleis-
sa kuluttajat arvioivat ja luokittelevat saamansa palvelun (esim. hotellit) omien ko-
kemustensa mukaan. Tämä vaikuttaa luonnollisesti uusien asiakkaiden ostopäätök-
seen. Perinteinen markkinointi on kääntynyt ylösalaisin, lähtökohtana ei ole yrityk-
sen viesti vaan toisen kuluttajan mielipide. Toisin sanoen jakelutien ”loppupää sane-
lee” mitä ”alkupäässä” tarjotaan. 

USA:ssa jo joka toinen hotellihuone myydään internetissä. Saksassa joka neljäs 
nettikäyttäjä ostaa matkailupalvelun netistä. Euroopassa matkailun nettikauppa oli 
2007 jo 24 % edellisvuotta enemmän eli 49,4 miljardia euroa. Vuodelle 2008 
odotetaan 18 % kasvua. Iso-Britannian osuus matkailun online-kaupassa oli Euroo-
passa suurin eli 30%, Saksassa se on 19 %, Ranskassa 14 % ja Pohjoismaissa 
(Skandinavia, Suomi, Islanti) 11 %. Merkittävin osa kaupasta tulee lentoyhtiöiltä eli 
57 % jonka jälkeen ovat hotellit 17 % ja pakettimatkat 14,5 %. 

Internet-kaupan kasvu avaa matkailuelinkeinolle uusia mahdollisuuksia antaa tietoa 
kuluttajille ja ammattilaisille sekä tarjota ostomahdollisuutta. Samalla se merkitsee 
riskejä yrityksille jotka jäävät tämän uudistuksen ulkopuolelle. Alueen hotelliket-
jut ja mökkivaraamo ovatkin kehittämässä online myyntiään sekä web-maailmaa. 

Kuusamo Lapland matkanjärjestäjäportaali on parhaillaan testivaiheessa. Portaali on 
netissä toimiva myynnin tukimateriaali matkanjärjestäjille, sisältäen matkan-
järjestäjien tarvitseman tiedon alueesta ja tuotteista. Ensi käden arviot ovat, että 
portaali on hyödyllinen matkanjärjestäjille. Sen tärkeimpinä tietoina pidetään 
ajantasaisia hintoja, kuvapankkia, valmiita lomapaketteja sekä kontaktitietoja. 
Kuusamo Laplandilla on hyvät valmiudet liittyä MEK:n v.2009 valmistuvaan 
maaportaaliin. 

”Perinteinen markkinointi 
on kääntynyt ylösalaisin, 
lähtökohtana ei ole yrityk-
sen viesti vaan toisen 
kuluttajan mielipide.” 
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SWOT - Vahvuudet ja mahdollisuudet 
Kuusamo Lapland alueen matkailun vahvuudet ja mahdollisuudet sekä heikkoudet 
ja uhat kansainvälisillä markkinoilla yritysten näkökulmasta on koottu swot-
analyysiin: 

Vahvat kilpailuaseet, pidettävä 
Kuusamo Lapland vahvin kilpailutekijä on tasokkaiden hiihto- ja matkailukeskusten 
sekä luontopalvelujen muodostama kokonaisuus, jota voi tarjota kaikille mark-
kinoille kaikkina sesonkeina. Lumivarmuus on tällä alueella Skandinavian paras, 
joten se sopii markkinoinnin kärjeksi. Luonto, kansallispuistot, ympärivuotiset 
luontopalvelut ja infrastruktuuri sekä luontoon liittyvä osaaminen ovat kriittisiä 
menestystekjöitä, joita vahvistetaan. Nämä ovat toki kaikkien Lapin matkai-
lukeskusten vahvuuksia, mutta Kuusamo Lapland alueella on jo pitkään paneuduttu 
erityisen syvällisesti luonto-osaamiseen ja sen lanseeraukseen (vrt. Vihreä seikkailu, 
Luonnon oma huvipuisto). Paikallinen kulttuuri näkyy, ja yhteinen tahto on, että 
aitous säilyy ja sitä korostetaan kilpailuvalttina. Yritysten osaaminen, palvelukyky, 
toimintavarmuus ja laatu ovat hyvällä tasolla. Myös turvallisuus ja siihen liittyvä 
palveluiden organisointikyky ovat kilpailuetu. 

Kehitettävä, vahvistettava 
Pahimmat pullonkaulat ovat edelleenkin liikenneyhteydet sekä tuntemattomuus 
kansainvälisillä markkinoilla. Niiden tulee olla ensisijaisia kehittämisen kohteita. 
Myyntiin ja tuottavien jakelukanavien etsimiseen tulee panostaa nykyistä enemmän. 
Kansallispuistojen sekä luonto- ja maaseutupalvelujen roolia korostetaan kokoa-
malla ne kohderyhmälähtöiseksi teemakonseptiksi. Näin täydennetään matkailu-
keskusten vetovoimaa, samalla kun kootaan hajanaiset tuotteet helpommin 

• Luonto, kansallispuistot, retkeilyalueet 
• Tasokkaat luontopalvelut, luontoinfra, 

hiihtokeskukset 
• Monipuolinen majoitustarjonta 
• Lumivarmuus - skandinavian pisin 

hiihtokausi 
• Ei massakohde - tilaa hengittää 
• Osaavat yrittäjät, kokemus, 

yhteistyöperinne 
• Kehittämistahto ja investoinnit 
• Toimintavarmuus 
• Kotimaan markkinaosaaminen 
• Venäjän markkinatuntemus 

• Vähän lentoyhteyksiä 
• Markkinoilla tuntematon 
• Myynnin osaaminen 
• Saatavuus, mistä ostaa 
• Kielitaito ja kultturiosaaminen 
• Off season -tuotteet 
• Palvelutilanteiden valmius 
• Kokemattomuus kv. markkinoilla; 

asiakkaan ja jakeluteiden tunteminen 
• On line -kauppa 
• Chartereille sopivien majoitustilojen 

puute 
• Henkilökunnan perheasuntojen puute 

• Yhteinen lentokenttä, muut lentokentät 
• Uudet kaudet ja tuotteet nyk. asiakkaille 
• Kesän tuotteistaminen, kesä charterit 
• Tapahtumat, urheilukilpailut, kokoustilat 
• Kasvava kiinnostus markkinoilla 
• Uudet matkanjärjestäjät 
• Yhteistyö ”yli rajojen” 
• Lappi, Napapiiri,Venäjän raja, Karjala 
• Kansallispuistot, Pan Parks 
• Lumivarmuus 
• Uusi web-maailma 

• Lentoliikenteen kehittymättömyys 
• Lyhytjänteisyys markkinoilla 
• Laadun heikkeneminen (massat) 
• Riippuvuus chartereista – hinta ja laatu 
• Paikallisuuden / aitouden katoaminen 
• Vip palveluosaamisen häviäminen 
• Polttoaineen hinnan nousu 
• Euron vahveneminen 
• Ammattitaitoisen työvoiman saanti 
• Majoituskapasiteetin vinoutuma 
• Luontoarvojen heikkeneminen 
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myytäviksi kokonaisuuksiksi. Tämä palvelee erityisesti kesää, mutta luo myös 
talveen uutta imagoa. Palvelut pitää olla avoinna läpi vuoden, 365 päivää vuodessa. 
Kiristyvässä kilpailussa on entistäkin tärkeämpää, että hinta-laatu on kohdallaan. 
Erikoisravintoloita, menuita ja erikoistuotteita tarvitaan lisää. Palveluhenkilöstön 
kielitaidossa ja eri markkina-alueiden tapojen ja kulttuurien osaamisessa on 
parantamisen varaa. Tuotteissa on oltava aina ripaus paikallista kulttuuria, paikal-
lista arkielämää ja alkuperäisyyttä. Erityisen tärkeää sen näkyminen on ruoassa, 
mutta myöskin rakentamistavassa, sisustuksessa ja palveluissa. Myös asiakasmaiden 
kulttuurin ja ruokakulttuurin opettelu on tärkeää. Koska Kuusamoon on vähän 
lentoyhteyksiä, tulee tiivistää yhteistyötä muiden lentokenttien ja uusien 
lentoyhtiöiden kanssa. Kemijärven junaliikenne on mahdollisuus. Liittoutumista 
Lapin toimijoiden kanssa kehitetään. 

Varottava, käännettävä voitoksi 
Charter-lennot ovat tuoneet alueelle volyymeja, mutta pidemmällä tähtäyksellä on 
varottava jäämästä liikaa niiden varaan. Nyt valtaosa kansainvälisestä myynnistä tu-
lee chartereista. Merkittäviä toimijoita (matkanjärjestäjiä) on liian vähän. Uusia toi-
mijoita tarvitaan, lisää tukijalkoja. Myös charter-yhteistyöhön kaivataan lisää mat-
kanjärjestäjiä, erilaisilla teemoilla ja kohderyhmillä. Tarvitaan myös lisää yhteis-
työkumppaneita jakamaan riskiä.  

Charterit ovat kilpailtuja ja saattavat pidemmällä tähtäimellä laskea hintatasoa ja 
kannattavuutta. Isoimpien yritysten kapasiteetti tarvitsee isoja toimijoita, mutta 
toisaalta pienien yritysten toiminta on turvattava, koska ne luovat monipuolisuuden 
ja sitä kautta vahvistavat vetovoimaa. Samoin on turvattava tarjonta myös yksit-
täisille ja pienryhmille, jotka ovat tärkeitä hiljaisempinakin kausina sekä matkai-
lukeskuksille että maaseudun pienyrityksille. Luonto ja pienten yritysten moni-
puolinen tarjonta ovat myös isojen charter-ryhmien vetovoiman perusta, joten 
näiden kehittymisestä on pidettävä huolta. 

”Tuotteissa pitää olla 
ripaus paikallista 
kulttuuria, paikallista 
arkielämää ja 
alkuperäisyyttä.” 
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Markkinat ja niiden tarpeet 
Kuusamo Lapland alueen mahdollisuudet matkailumarkkinoilla ovat periaatteessa 
rajattomat. Lapin luontopohjaiset, eksoottiset ja hyvin organisoidut ohjelmapal-
velut kiinnostavat yhä enemmän kaikilla Euroopan markkinoilla. Viime vuosien 
kasvuluvut ovatkin olleet varsin positiiviset. Myönteinen lumipallo on lähtenyt liik-
keelle ja kasvaa hyvää vauhtia. 

Kun lähes kaikilla markkinoilla on kasvupotentiaalia, ratkaisevia myynnin kannalta 
ovatkin lähinnä liikenneyhteydet ja niiden hinnat sekä hyvät matkanjärjestäjäkon-
taktit ja yhteistyö heidän  kanssaan.  

Yhteenveto markkinatiedoista 2007 

Vaikka kasvuluvut ovat hyvät, Suomi on yhä markkinoilla pieni ja tuntematon. Vain 
0,4 % eurooppalaisten 130 miljoonasta pitkästä (yli 4 vrk) lomamatkasta 
suuntautuu Suomeen. Suomella ja Lapilla on erinomainen mahdollisuus kasvattaa 
markkinaosuuttaan riippumatta matkailun yleisestä kehityksestä. Lappi on uusi ja 
kiinnostava kohde, jonne matkustavat uusia elämyksiä hakevat, hyvin 
toimeentulevat ja kaiken nähneet edelläkävijät. 

Yleisiä trendejä Euroopassa 
Matkailu kasvaa, siitä ollaan yksimielisiä. Ihmisellä on perustarve matkustaa, päästä 
pois arjesta, kokea uutta, rentoutua, hemmotella ja huoltaa itseään. Tulevaisuuden 
ennustaminen on vaikeaa, mutta tutkimusten mukaan joitakin selviä trendejä on 
olemassa: 

(suluissa olevissa luvuissa laajentunut yhteistyöalue)   
1.) 4 tai enem. päivää, 2.) http://www.ruka.fi/, * kaikki loma/vapaa-ajanmatkat, ** tieto Mek 
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Ikärakenne  
Yli 55-vuotiaiden osuus kasvaa, he ovat nuorekkaita, aktiivisia ja liikkuvaisia, heillä 
on paljon vapaa-aikaa ja rahaa. Toisaalta mahdollinen eläkeiän nousu sekä eläketu-
lojen pieneneminen saattavat vähentää matkustuskykyistä kohderyhmää. 

Loma-aika 
Loma-aika ei sinänsä pidenny vaan lomia pidetään useampia lyhyissä jaksoissa. 

Teema  
Harrastukset ja kiinnostuksen kohteet määräävät loman suunnan. Tärkeää ei ole 
matkakohde vaan teema eli se mitä lomalla voi tehdä. 

Laatu  
Asiakkaat vaativat yhä parempaa laatua, koska ovat matkustaneet ja nähneet paljon 
ja on tarjontaa mistä valita. Tällöin vain parhaat pärjäävät. Konseptiajattelu kohde-
ryhmä-kriteereineen takaa laadun. 

Kaupungistuminen  
Luonto, rauha ja hiljaisuus tulevat yhä tärkeämmäksi. Pelkkä rauha on kuitenkin 
pitkäveteistä, joten vastapainona halutaan palveluja, aktiviteetteja ja toimintaa. 
Luonto voi jopa pelottaa, ellei sitä ole tuotteistettu helpoksi ja turvalliseksi. 

Ilmastonmuutos ja valveutuminen ympäristöasioissa 
Matkailukohteet saattavat kuumuden vuoksi siirtyä kesällä pohjoisen suuntaan. 
Suomen lumivarmuus lisää lumilomia.Ihmiset ovat valveutuneita ympäristöasioissa 
ja ”Ekoturismi” on yksi pinnalla olevista asioista. 

Laadukas elämä ja nuorena pysyminen  
Tärkeää itsensä kehittäminen, kunto ja terveys. Wellbeing, kuntoilu, liikunta, 
aktiviteetit. Terveellinen ilma ja ruoka.  Hemmottelu. 

Yksilöllisyys  
Halutaan pois massakohteista, kokemaan todella erilaista ja yksilöllistä. Paikallisuus 
ja perinteet ovat kunniassa. Tämä edellyttää tuotteilta monipuolisuutta ja muun-
neltavuutta (ns. massaräätälöintiä). 

Pehmeät arvot ja perhe 
Perinteet ja yhdessäolo, retriitit, luonto, pienimuotoisuus. Tunneasiat ovat 
tärkeitä. Matkapäätökset tehdään useimmiten tunteen, ei tosiasioiden perusteella. 
Lomailu perheen kanssa ja lasten huomioiminen, ottaen huomioon sen, että 
perheet ovat pieniä ja sinkkuperheet yleistyvät, mikä vaikuttaa palveluihin. 

Internet  
Yhä useampi matka ostetaan netistä. Tämän päivän teini on 15 vuoden kuluttua 
kolmikymppinen. Hän on tottunut surffaamaan netissä ja tuskin enää kävelee 
matkatoimistoon. Toisaalta jo nyt on nähtävissä matkustajien jakaantumista ”time-
rich” ja ”money-rich” matkustajiin. Työssäkäyvillä vapaa-aikaa on niukasti, jolloin 
rahaa käytetään ajan säästämiseksi. Tulevaisuudessa matkatoimistojen rooli voi 
uudelleen nousta, jos ihmiset kyllästyvät etsimään lomia internetin laajasta 
tarjonnasta. 

Tiedon tulva  
Lappi tulee asiakkaille tutummaksi mikä helpottaa markkinointia. Toisaalta tietoa 
on valtavasti ja erottautuminen on yhä vaikeampaa. 
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Halpalentoyhtiöt  
Ihmiset odottavat hyviä lentohintoja kaikkialle. Halpalentoja käyttävät myöskin 
varakkaat henkilöt, jotka haluavat panostaa lennon sijasta palveluihin. Euroopassa 
halpalennot ovat mahdollistaneet useita lyhytlomia vuosittain, mutta Lappiin halpa-
lentoja ei ole. Halpalentoyhtiöiden vuoksi lentojen hinnat ovat laskeneet, mutta 
ovat jälleen nousussa lyhyellä tähtäyksellä. 

Lapin haasteena on saavutettavuus. Lentoja on vähän ja lentohinnat ovat kalliit. 
Tämä on johtanut charter-liikenteen kehittämiseen. Charter-sarjatuotteet ovat kui-
tenkin perinteisesti kovin kilpailtuja, mikä ei välttämättä tuo parasta mahdollista 
tuottoa alueelle. Alueelle on suunnitteilla halpalentoyhtiön liikennöinti Amsterda-
mista, mikä toteutuessaan tulee avaamaan uuden aikakauden matkailuliikenteeseen. 

Markkinatrendejä maittain 
Yhteistä kaikille markkina-alueille on luonto- ja aktiviteettipainotteisuus. Ne ovat 
Kuusamo Laplandin vahvuudet myös jatkossa. Eri maihin sopivat pitkälti samat 
tuotteet ko. maan kulttuuriin soveltaen. Tuotteita tulee tarjota enemmän teema-
pohjalta ja dynamic packaging ”rakennuspalikoina”. 

Benelux 
Hollannissa on valmismatkojen myynti edelleen kasvussa. Suosikkiteemoja ovat Fly 
&Drive sekä lumilomat rinne- ja muine aktiviteetteineen. Kiertomatkoihin yhdiste-
tään kulttuuri- ja luonto-aktiviteetteja. Maaseutulomat, B&B, maatila- ja mökkima-
joitus sekä special interest kiinnostavat hollantilaisia. Kesän kiertomatkailu on 
hiipunut, koska se on riippuvainen laivayhteyksistä ja niiden hinnoista. Transavia on 
harkinnut reittiliikenteen avaamista johonkin Lapin kohteeseen, mutta päätynyt 
kuitenkin toteuttamaan charterlentoja Kuusamoon ja Rovaniemelle. Hollannin 
markkinoilla kaivataan houkuttelevia matkakuvauksia ja kuvia sekä muuta tukimate-
riaalia enemmän kuin uusia tuotteita. Belgiassa Suomen markkinointiteemat ovat 
talviloma ohjelmapalveluineen sekä eksoottinen tuhansien järvien ja keskiyön 
auringon maa. 

Iso-Britannia  
Brittejä luonnehditaan edelläkävijöiksi matkailumarkkinoilla.  Britanniassa myydään 
eniten joulumatkoja, mutta Lappi on noussut myös varteenotettavaksi talvi- ja 
lumilomakohteeksi. Myös luontoelämykset kesällä (Summer Activities) kiinnos-
tavat. Special Interest ja aktiviteettimatkat ovat nousussa ympäri vuoden. Kasvua 

Asiakas muuttuu: 

Ikärakenne  nuorekkaana pysyminen ”liikuttaa” lomalla 

Teema  tuotekonseptit korvaavat kohdemarkkinoinnin 

Laatu  palvelukonseptit ovat elinehto 

Kaupungistuminen  maaseutua ja luontoa arvostetaan 

Yksilöllisyys  individuaali-matkailjoita tulee lisää 

Pehmeät arvot  ympäristöasiat korostuvat 

Internet  tiedon tulva  

Internet  nyt info-kanava, pian myyntikanava 

Internet  Laadun mittari, asiakkaan arviot avoimena netissä 

Lappi on perinteisesti vanhemman ikäpolven kohde  Nuoret haaste 

Nuoriso arvostaa liikkumista, seikkailua  Outdoor Center, Free Camps 

”Kuusamo Laplandin 
vahvuudet ovat luonto- ja 

aktiviteetit.“ 
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ennustetaan mm. itse järjestetyille matkoille, wellbeingille, vihreydelle ja laadulle. 
Incentive-segmentti on kiinnostava, sillä britit käyttävät incentive matkoihin paljon 
rahaa. Myyntiä auttaa valuuttakursseista johtuva hyvä hintataso. Lapissa yöpyy talvi-
kaudella jo runsaat 200 000 brittiä ja Kuusamo Lapland alueella 44 166.  

Venäjä ja Ukraina 
Suomi on venäläisille ennenkaikkea talvilomakohde ja uuden vuoden vietosta Suo-
messa on tullut jo eräänlainen brändi. Nyt myös muut sesongit, mm. rinneaktivi-
teetit ovat kasvussa ja ulkomaille tehdään useampia matkoja vuodessa. Kesän hitti-
tuote on mökkiloma perheen kanssa, mutta lisäksi venäläiset suosivat kiertomatko-
ja, aktiviteettilomia ja kylpylöitä ja myös special interest-matkoille arvioidaan 
olevan kiinnostusta. Venäläisten lomaan liittyvät aina ostokset. Venäläiset matkus-
tavat mielellään omalla autolla ja ostavat suoraan netistä, mikä tulee lähiaikoina ko-
rostumaan entisestään. Matkojen toteutumista ovat rajoittaneet viisumien käsittely 
ja riittämättömät junapaikat. Vaikka venäläiset maksavat hyvin, tulee hintojen 
ylikuumenemista varoa. MICE-segmentti on nousussa. Kuusamo Laplandin 
vahvuus on kielitaitoiset ja Venäjän kulttuuria tuntevat omat DMC:t alueella.  

Saksa & Sveitsi 
Saksalaisten suosiossa ovat hyvinvointi-, aktiviteetti-, mökki- ja maaseutulomat, 
kiertomatkat sekä lomat, joissa tutustutaan maahan ja kulttuuriin (ns. 
Studienreisen). Vaellukset ja kävelyretket perheen kesken ovat suosittuja, samoin 
kuntoilu, jonka vuoksi Nordic Fitness -trendistä voi löytyä potentiaalia. Talvimat-
kat ovat kasvussa. Huskysafarit ja yöpyminen lumimajassa- tai hotellissa ovat hitti-
tuotteita ja myös hiihto sekä muut luontopohjaiset talviohjelmat kiinnostavat. Mök-
kilomat ovat suosittuja sekä talvella että kesällä. Luonto ja hyvä palvelu, mutta 
myös perusteelliset tiedot ja laadukkaat, yksinkertaisesti tuotteistetut aktiviteetit 
ovat asioita, joiden perusteella saksalainen valitsee matkansa. Esimerkkinä mökki, 
jossa on tarjolla latujen ohella hiihtovarusteet, kesällä vene ja polkupyörä jne. 
Sveitsiläisten suosiossa ovat niinikään lomamökit, aktiivilomat, kiertomatkailu sekä 
hiihto- ja talviaktiviteetit. 

Saksan matkanjärjestäjäkenttä on suuri ja segmentoitunut. Matkanjärjestäjiä on noin 
2000 ja isojen konsernien kuten TUI, Thomas Cook ja Rewe Touristik markkina-
osuus on vahva, joten pienemmät yritykset hakevat oman markkinarakonsa erikois-
tumalla tiettyyn tuotepalettiin ja kohderyhmään. Yritykset myyvät esimerkiksi pel-
kästään bussimatkoja tai vaellusmatkoja tai heillä saattaa olla tarjonnassaan ainoas-
taan kanoottiretkiä tai huskytuotteita. Tuotekehitykseltä ja myynniltä edellytetään 
räätälöityä tuotteistamista, jotta voidaan palvella saksalaisia matkanjärjestäjiä. Sa-
malla kilpailu on todella kovaa. Saksalaiset käyttävät matkailuun maailmalla eniten 
rahaa, joten matkailukohteet kilpailevat saksalaisista asiakkaista. 

Incentive-kohteena Lappi on Pohjoismaiden suosituin, mikä antaa Kuusamo 
Lapland alueelle hyvän lähtökohdan. Seniorimatkailu kasvaa. Saksalaiset ovat tun-
nettuja tiukasta rahan käytöstään, mutta toisaalta he ovat valmiita maksamaan 
laadusta. 

Ranska 
Talvilomat, wellness- ja aktiivilomat kasvattavat suosiotaan Ranskassa. Moderneja 
kuluttajia kiinnostavat yhä enemmän luonto ja puhtaus, rauhallinen elämäntapa ja 
perinteet yhdistettynä tasokkaaseen mökkilomaan. Omalla tai vuokra-autolla tehtä-
vien kiertomatkojen määrän arvioidaan kasvavan. Suomen kehitys Ranskan incen-
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tive-markkinoilla on ollut lupaavaa. Ranskassa markkinoitavia Suomi-teemoja ovat 
”Art of Living” ja ”Winter Dreams”. 

Charterlennot Ivaloon ovat lisänneet Lapin tunnettuutta. Mahdollisuutena on tuo-
tannon laajentaminen Lappia tuntevien matkanjärjestäjien kanssa. Joulumatkailulla 
on suuri imagollinen merkitys ranskalaisille. Käynti- ja elämyskohteet, pakettimat-
kat, tunnelmalliset majoituskohteet, kulttuurikiertomatka (Pentik, Päätalo ym.) ja 
mielenkiintoiset tapahtumat kuten Kuusamo River Rafting ovat Ranskan markki-
noille sopivia tuotteita. 

Italia 
Italia on Kuusamo Laplandille toistaiseksi pieni, mutta kasvava mahdollisuuksien 
markkina. Vapaan matkaohjelman toteuttaminen ja päätösten tekeminen matkan 
aikana sopii italialaisille. Aktiviteeteista kysyntää olisi mm. järjestetyille 
pyörämatkoille. Myös muilla aktiviteetti- ja kulttuurimatkoilla on potentiaalia. 

Fly&drive-kiertomatkailu on kasvussa. Tärkeitä asioita matkalla ovat luonnon ja 
eläinten näkeminen, paikalliset perinteet ja tutustuminen paikallisiin ihmisiin kul-
tuuriin, korkeatasoisen majoituksen ja ruokailun lisäksi. Talvimatkailussa joulun ja 
uuden vuoden matkojen kysyntä on kasvussa, mutta haasteena olisi lisätä muiden-
kin kohteiden kuin Rovaniemen kysyntää sekä laajentaa talven lomakautta helmi-
maalis-huhtikuulle. Murtomaahiihdossa on potentiaalia.  

Espanja 
Maan markkinoihin perehtyneiden incoming-toimistojen ohjelmat voivat olla mah-
dollisuus Espanjassa. Moottorikelkkailu ja huskyt ovat suosittuja ja talvimatkaa Suo-
meen pidetään osittain kerran elämässä koettavana status-matkana. Espanjalaiset 
tekevät myös paljon bussiryhmämatkoja eri puolille Eurooppaa. Tähän kysyntään 
alueella ei ole vielä vastattu. Nuoremmat suosivat itsenäistä kiertämistä, jolloin ky-
syntää olisi itsenäisesti koottavista ohjelma-moduleista. Kesäaktiviteeteista suosit-
tuja ovat pyöräily, veneily ja risteilyt sekä myös ruoka ja maaseutulomat. Special 
interest -matkoissa retkeily- ja seikkailumatkat ovat suosituimpia. Myös incentive 
on potentiaalinen markkinointi-segmentti. 

Kiina 
Kiinan matkailumarkkinat ovat vielä alkuvaiheessa. Toistaiseksi kiinalaiset ovat 
suosineet koko Pohjoismaat kattavia kiertomatkoja, mutta yksilömatkailun suosio 
on kasvussa ja Suomea on tarjottu myös pidempänä pysähdyskohteena. Eniten kiin-
nostusta kiinalaisilla on kaupunkilomiin, jonka jälkeen suosituimpia ovat rantalomat 
ja kiertomatkat. Nähtävyyksien katselu, kauniit kohteet ja varsinkin shoppailu ovat 
lomilla pääaktiviteetteja. Teemamatkoilla ja special interest -tuotteilla on Kiinan 
markkinoilla potentiaalia, kunhan ne ovat sellaisia mitä Kiinassa ei ole, kuten jo 
markkinoilla olevat joulupukki, muumit ja jäänmurtajaristeily. 

Intia 
Intia on uusi markkina, mutta siltä odotetaan paljon ja mm. Finnair on käynnistänyt 
lisää suoria lentoja Intiaan. Intialaisilla on tapana lähteä lomalle koko perheen voi-
min, joka voi tarkoittaa kuuttakin henkilöä. Euroopassa kiinnostusta on eniten mai-
semiin ja ilmastoon sekä historiallisiin- ja kulttuurikohteisiin. Shoppailu kasvattaa 
suosiotaan etenkin nuorten keskuudessa ja 50 % sanoo sen olevan tärkein motiivi 
ulkomaanmatkalle. Suomi on alkanut saada nimeä incentive-kohteena. Lapissa 
kiinnostavat keskiyön aurinko ja eksottiset luonto-ohjelmat yhdisteittynä moderniin 
infrastruktuuriin. 
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Visio ja tavoitteet 
Kuusamo Lapland alueen yhteisenä tavoitteena on kehittyä 

 

 

Tavoitteena on ympärivuotisuus, kuitenkin kärkenä lumi ja talvi. Kuusamo Lapland 
haluaa olla edelläkävijä ja verkottua yli perinteisten tuote-, alue- ja hallinnollisten 
rajojen. 

Strategiset tavoitteet ja linjaukset 
Matkailukeskuksen kriittisiä menestystekijöitä ovat imago eli tunnettuus, 
mielikuva, tuotevetovoima sekä saatavuus eli miten alueelle pääsee, mistä ostaa. 
Nämä ovat myös Kuusamo Lapland alueen menestystekijät. 

Tältä pohjalta Kuusamo Lapland on määritellyt strategisiksi tavoitteiksi: 

Resurssien yhdistäminen, joka oli yksi edellisen strategian painopisteitä, on alueella 
jo hyväksytty ja vakiintunut toimintamuoto. Samoin keskittymistä muutamiin 
valittuihin markkinoihin pidetään itsestään selvänä. Laadun varmentaminen on 
aloitettu ja sitä jatketaan. 

Mitattavat tavoitteet 
Mitattava tavoitetaso määritellään yöpymisvuorokausina, lentoyhteyksien määränä 
sekä merkittävien matkanjärjestäjien määränä. 

Yöp. vrk v. 2003 v. 2006 v.2007 v. 2010 2015 

Yhteensä 77 387 96 794 121 206/ 
158 006 202 000 304 000 

Kesällä 32 371 25 495 29 787/  
38 875 52 000 84 000 

Talvella 45 016 71 299 91 419/  
119 631 150 000 220 000 

Kesä +10 %, talvi +8 %.  

Lennot v. 2003 v. 2006 v. 2007 2009-10 2015 

Charter 20/vuosi 93/vuosi 115/vuosi 160/vuosi 185/vuosi 

Reittilennot - 1-4/pv 1-4/pv 1-4/ pv 2-4/pv 

Lentoyhteyksien kasvutavoitteet ovat : 

• Nousta suosituksi kansainväliseksi outdoor-lomakohteeksi – painopiste viestintään 

• Liikenneyhteydet paremmaksi – uusia lentoyhteyksiä ja -yhtiöitä 

• Tehostaa myyntiä – lisää jälleenmyyjiä, lisää kauppaa, myynnin aktivointia 

• Löytää hyödylliset kumppanit – liittoutua ja siten lisätä resursseja 

• Rakentaa ympärivuotisuus – tuotteistaminen, kesä-charterit, Nature&Active, Snow&Active  

• Vahvistaa perusvetovoimaa, luontoa, paikallista kulttuuria, aitoutta 

• Kilpailukykyä urheilu- outdoor- ja kulttuuritapahtumista – yritysvetoinen tapahtuma-
järjestäjä 

Kansallisesti tunnetuista matkailukeskuksista suosituksi 
kansainväliseksi Outdoor-matkailualueeksi 
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Projektikauden aikana tavoitellaan vuosittain 10 uutta matkanjärjestäjää, joiden 
tavoitteena on myydä merkittävästi aluetta.  

Markkinakohtaiset kasvutavoitteet on esitetty liitteessä 3. 

Valitut kohdemarkkinat 
Ennakkokyselyn sekä työpajassa käydyn yhteisen keskustelun mukaan yhteistyö 
2008-2010 kohdistuu seuraaviin päämarkkinoihin: 

Valinnat pohjautuivat nykytilanteeseen eli lyhyellä aikavälillä (2008-2010) halutaan 
jatkaa voimakkaimmin markkinoilla, joilla on saatu päätä hyvin auki ja joilla näh-
dään potentiaalia uusin kausiin ja uusille tuotteille. 

Yrityksille tehdyn ennakkokyselyn (19 vastannutta yritystä) mukaan tärkeitä ovat 
myös Saksa ja Ranska (Liite 4.) 

Markkinoilla eteen nousevia mahdollisuuksia seurataan tiiviisti ja niihin tartutaan. 
Yritysten tai yritysryhmien aktiviisuutta kannustetaan myös muilla, kuin edellä 
mainituilla kolmella pääkohdemarkkinalla. Toimenpiteitä voidaan tukea kv. hank-
keen budjetista esim. Saksan, Ranskan, Espanjan, Italian, Baltian, Intian mark-
kinoilla. Näihin maihin kohdistetaan 20-30 % panoksista.  

Kohderyhmät 
Kohderyhmiä lähestytään ensisijaisesti matkanjärjestäjien kautta, jotka parhaiten 
tuntevat omat asiakkaansa. Matkanjärjestäjien kanssa rakennetaan luotettava ja 
molemminpuolinen yhteistyö, jonka tuloksena markkinoilla on tarjolla oikeat 
tuotteet matkajänjärjestäjien kohderyhmille. Työtä jatketaan entiseen tapaan, 
mutta tehostaen ja uusia matkanjärjestäjäkontakteja etsien. 

Toiseksi käynnistetään paneutuminen internetin kautta ostaviin individuaali 
asiakkaisiin. Tämä on uusi kehityskohde ja vaatii paneutumista web-maailmaan ja 
sen uusiin toimintamuotoihin. Netin kautta voidaan tavoitella myös harras-
teklubeja. 

Markkinointipanostus suuruusluokkana 
Kansainvälistymishankkeen budjetti vuosille 2008-2010 on yhteensä 1,5 miljoonaa 
euroa eli 0,5 miljoonaa euroa vuodessa. Tavoitteena on lisätä resursseja 
liittoutumalla yhteistyökumppaneiden, mm Lapin tai Kainuun kanssa.  

Pääkohderyhminä tavoitellaan aktiivilomailijoita, hiihtäjiä ja outdoor-harrastajia.  
Maittain kohderyhmät ovat: 

Britannia: hiihto-, lumi- ja joululomailijat, perheet, ryhmät, incentive, special interest, 
luonto- ja teemaryhmät, kiertomatkailijat. 

Venäjä: perheet, ryhmät, hiihto- ja lumilomailijat, kesämökkiviikot, kalastajat, incentive 

Hollanti: pariskunnat, pienryhmät, kiertomatkailijat, hiihto- ja lumilomailijat, incentive 

Ranska: incentive, lumilomailijat, special interest, luontoharrastajat 

Saksa: luonto- ja teemaryhmät, pariskunnat, hiihtäjät, incentive 

Lisäksi kilpaurheilun valmennusryhmät kaikille markkinoille. 

Iso-Britannia, Benelux, Venäjä +Ukraina; pääosa eli 70 - 80 % panoksista. 
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Toimenpiteet 

Toimenpiteet esitetään yhteenvetomatriisina markkina-alueittain sivulla 29. 

Liikenneyhteydet paremmaksi – lisää lentoyhtyksiä  
Liikenneyhteyksien merkitys – tuotteen ohella – on matkapäätöksissä ratkaiseva. 
Kiinnostavista kohteista valitaan se, jonne päästään helpoiten tai edullisimmin. 
Liikenneyhteyksien kehittäminen laajalla rintamalla on strateginen ja kriittinen 
menestystekijä Kuusamo Lapland alueella. 

Kuusamon lentokentän vahvistaminen on yhteinen tavoite. Kentän laajennus-
työt ovat käynnissä ja uusi terminaalirakennus rakenteilla. Lentoyhteyksiä tarvitaan 
lisää sekä Helsingistä että suoraan Keski-Euroopasta. Lentokentältä tarvitaan 
transfer-yhteydet Kuusamon ja Rukan lisäksi Sallaan, Posiolle, Taivalkoskelle, Pu-
dasjärvelle, Suomulle ja Pyhälle. 

Reittilentojen osalta tilanne on yhä vaikea - asiakkaita on toistaiseksi liian vähän 
lentojen lisäämiseksi, mutta toisaalta riittämättömät lentoyhteydet ovat tulppa asia-
kasmäärien kasvulle. Viime aikoina erityisesti ryhmämyynti on vaikeutunut. Reitti-
lentojen minimivaatimus on, että päämarkkinoilta päästään päivittäin suoraan jatko-
yhteydellä Kuusamoon, ilman että tarvitsee yöpyä Helsingissä. Erityisesti kesällä 
Kuusamoon on mahdotonta päästä joustavasti. Finnair Oyj:n, Blue1:n ja muiden 
potentiaalisten lentoyhtiöiden kanssa jatketaan neuvotteluja parhaiden ratkaisujen 
löytämiseksi. Aikatauluista ja lentohinnoista pyritään aktiivisesti etsimään uusia 
ratkaisuja, jotta voitaisiin täyttää vapaana olevat paikat. Lisäksi selvitetään muiden 
lentoyhtiöiden mahdollisuuksia suoriin lentoihin Keski-Euroopasta.  

Reittilentoja korvaavana ratkaisuna jatketaan suorien charter-lentojen sarja-
tuotantoa ja niiden lisäämista keskeisiltä päämarkkinoilta. 

 

 

 

 

Muiden lentokenttien, kuten Oulun, Rovaniemen ja Kajaanin lentokenttien 
tarjoamat mahdollisuudet selvitetään, voidaanko näiltä kentiltä organisoida luon-
tevat ja helpot jatkoyhteydet Kuusamo Lapland kohteisiin.  

Sisäinen liikenne on puutteellista. Toimivat yhteydet matkailu- ja luontokoh-
teiden välillä ovat välttämätön edellytys viikkopohjaisen ja lyhyemmänkin lomailun 
kannalta. Ne voivat kuitenkin syntyä kannattavasti vasta volyymien kasvaessa. Sisäi-
sen liikenteen järjestämiseen tarvitaan tukea ja malleja alku- ja kokeiluvaiheeseen. 
Nature&Active-konseptin toimivuus edellyttää sisäisiä yhteyksiä. 

Junayhteys. Monet matkailijat ovat tottuneet käyttämään junaa ja pitävät sitä 
myöskin mainiona tapana tutustua paremmin paikalliseen elämään. Kemijärven 
yöjunayhteys, kohtuuhintaisena ja ympäristöystävällisenä vaihtoehtona otetaan 
tarkasteluun.  Yöjuna  voi tarjota eksoottisen vaihtoehdon Helsingissä yöpymiselle 
ja sitä tulee kehittää tuotteena, esim. Trail&Drive. Juna-asemia on tarjolla 
Kemijärven lisäksi Oulu ja Rovaniemi ja Kajaani. 

”Kiinnostavista kohteista 
valitaan se, jonne 
päästään helpoiten tai 
edullisimmin.” 

Charterliikennettä pyritään laajentamaan uusiin kausiin ja tuotteisiin: 

• Hollanti nyt; lumilomat  tavoitteena laajentaa kesään 

• Iso-Britannia nyt; lumilomat  tavoitteena huhtikuun loppuun+joulu-+ kesä-charterit 

• Venäjä+Ukraina nyt; uusi vuosi/loppiainen  tavoitteena lumilomat kauden loppuun. 
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Painopiste viestintään 
Viestintä oli ykkösasiana edellisessa strategiassa, mutta rahoitussyistä se ei päässyt 
käynnistymään täysipainoisesti. Koska edelleenkin resursseja on vähän, ne tullaan 
keskittämään mediatyöskentelyyn, jota tehdään tavoitteellisesti ja pitkäjänteisesti mm. 
yhdessä matkanjärjestäjien kanssa. Yhteistyötä haetaan ulkomaisten luonto- ja 
outdoor- ja lifestyle-lehtien sekä kansainvälisten TV-ohjelmatuottajien kanssa, joille 
tuotetaan tietoa ja valmiita artikkeleita. Lehdistöä on alueella käynyt noin 20 
mediaa vuosittain.  

Viestinnän tueksi KuusamoLapland tarvitsee aidon branditarinan, johon yritykset 
voivat sitoutua ja jota markkinointi hyödyntää. Aurora Lapland on ollut 
kehityskohteena ja on yksi tutkittava tarinapohja. Pohjaa voi löytyä myös 
esimerkiksi Gallen-Gallelan kertomuksista tai filosofi Himasen ajatuksista. 
Nykyaikaisessa markkinoinnissa branditarina visualisoidaan ja sen annetaan kehittyä 
”asiakkaiden tarinana” Open Kuusamo Lapland -web yhteisöissä. Nettisivu-blogit, 
asiakkaiden ottamat videot jne. täydentävät tarinan uskottavuutta. Branditarinan 
luominen on päätetty siirtää seuraavan strategiavaiheen toteutukseen. 

Yhteisenä kattonimenä kansainvälisillä markkinoilla käytetään toistaiseksi 
nimeä ”Kuusamo Lapland”. Nimi paikallistaa alueen osaksi Lappia ja täsmentää 
sijainnin Lapissa sekä lentokentän. 

Myynnin tehostamisella lisää kauppaa 
Myynnin tehostaminen on yksi avainkysymyksistä Kuusamo Lapland alueella. 
Yrityksiä kannustetaan myyntikäynteihin sekä perustamaan yhteisiä vientirenkaita.   

Yrityksille järjestetään vientivalmennusta, jolla aktivoidaan yritysten 
myyntitoimenpiteitä. Vientivalmennuksella syvennetään kohdemarkkinoiden jake-
lukanavien ja niiden toimintamallien tuntemusta. Myyntikoulutustarpeista pääl-
limmäisenä nousevat esille tarjouspyyntöihin vastaaminen, tarjousten tekeminen, 
joustava hinnoittelu ja dynamic packaging.  

Kohdemarkkinoilla palkataan yhteiset myyntiagentit, jotka myyvät koko Kuusamo 
Lapland aluetta ja etsivät yrityksille uusia matkanjärjestäjäkontakteja.  

Uutena myyntikanavana paneudutaan internetin kautta tapahtuvaan myyntiin, jolla 
tavoitellaan indis-matkailijoita ja nuorta sukupolvea. Samoin etsitään uusia kanavia 
harrasteklubien kautta.  

Liittoutumalla lisää resursseja 
Lapin kanssa on etsitty toimivaa yhteistyömallia jo vuosia. Siitä on valmistunut 
selvitys kesällä 2008. Sekä matkanjärjestäjien että yrittäjien enemmistö kannattaa 
Koillismaan ja Lapin yhteistä markkinointia Lappi brandin alla. Selvityksessä ehdo-
tetaan käynnistettäväksi toimenpiteet yhteisestä imagomarkkinoinnista ja myös tuo-
temarkkinoinnin yhdistämistä tulee harkita.  

Kainuun kanssa kehitetään Venäjä-yhteistyötä, tavoitteena talvikauden charterien 
jatkaminen hiihtokauden loppuun. Myös mahdollista kesä-charter yhteistyötä 
selvitetään.  

Lisäksi toimitaan yhteistyössä Lapland Actic Europe -hankkeessa, joka 
markkinoi Arctic-teemaa ja tuoteperhettä Ruotsin, Norjan, Suomen ja Venäjän 
yhteistyönä Napapiiriltä Jäämerelle, hallinnollisista valtioiden, maakuntien tai 

”Myyntikoulutustarpeista 
päällimmäiseksi nousevat 

tarjouspyyntöihin vastaami-
nen, tarjousten tekeminen, 

joustava hinnoittelu ja 
dynamic packaging.” 



24     Kuusamo Lapland matkalla kansainvälisyyteen 2010 

kuntien rajoista riippumatta. Toiminta painottuu saksankielisille markkinoille sekä 
Beneluxiin.  

Markkinoilla tärkeimmät kumppanit ovat matkanjärjestäjät, liikenneyhtiöt ja 
media. Toisella sijalla ovat MEK/Finpro, kaupalliset markkinointiyhtiöt ja tapahtu-
majärjestäjät.  

Liittoumat matkailun ulkopuolisten toimialojen kanssa nähtiin mielen-
kiintoisena mahdollisuutena jo vuonna 2004, mutta yhteistyömuotoja ei ole 
syntynyt. Kumppanuuksien etsiminen nostetaan strategiseksi asiaksi seuraavalla 
strategiakaudella. Siihen saakka cross-marketingin suhteen pidetään ”silmät ja 
korvat auki” ja kaikkiin mahdollisuuksiin tartutaan. Yhteistyöosapuolia tullaan ha-
kemaan ensisijaisesti kohdemaassa toimivista outdoor-alan yrityksistä, jonka lisäksi 
kehitetään yhteistyötä alueen vientiyritysten (Uistin, Pentik, Hirsitalo) kanssa. 

Tuotteistamalla ympärivuotisuutta 
Markkinoille kohdennettavista tuoteteemoista Kuusamo Lapland alueella ollaan 
varsin yksimielisiä. Kattoteemat ovat Snow&Active sekä Nature&Active, joiden alle 
yksittäiset tuotteet kootaan. Teemoilla haetaan ympärivuotisuutta. 

Talvituote Snow&Active on jo varsin vahva hiihtokeskuksineen ja monipuolisine 
safaripalveluineen. Sen sijaan uusi tärkeä kehittämiskohde on Nature&Active-kon-
septin rakentaminen ja lanseeraus. Nature&Active on lähinnä kesätuote, mutta on 
hyödynnettävissä myös talvella. Tuotteistamisessa on entistä enemmän pohdittava 
eri kohderyhmien asenteita, mm. motorisoitujen ja ihmisvoimalla liikkuvien akti-
viteettien rajanvetoa. 

Teemakonseptin perusidea on hajanaisen tuotetarjonnan kokoaminen ja kohdenta-
minen valitun asiakasryhmän tarpeisiin. Tämä vaatii ”totaalista paneutumista koh-
deryhmän sielunelämään”. Teemakonsepti vakuuttaa asiakkaan laadusta, tehostaa 
markkinointia ja myyntiä sekä helpottaa yrittäjien kehittämistyötä. Hyviä esimerk-
kejä teemakonsepteista ovat mm. NordicWalking-puistot, Kinderland-kohteet, 
WellVital tai Lust auf Natur. 

Tuoteteemat ja tuotteet sekä niiden kehittämistarve sesongeittain on koottu 
taulukkoon sivulla 26. 

”Tuotetarjonta kootaan ja 
kohdennetaan Snow& 
Active ja Nature&Active 
teemojen alle.” 
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Tuoteteema Nature&Active 
Kohderyhmä: Luonto-orientoituneet ”Nature Lovers”, pehmeitä luontoaktiviteetteja 
ja paikallisuutta arvostavat indikset, teemaryhmät ja aktiiviliikkujat.   

Tuotepohja: Kansallispuistot ovat teeman kärki, sen lisäksi teemaan kuuluu muiden 
luontoaktiviteettien ja luontopalvelujen, reittien, vesistöjen, maaseutupalvelujen, 
lomamökkien ja muun infrastruktuurin tuotteistaminen kokonaisvaltaiseksi teema-
konseptiksi kansainvälisten mallien mukaisesti. Teemaan liittyvät oleellisena osana 
kylät, paikallisuus ja paikallinen ruoka. Mökkiloma yhdistettynä luontoon, sisältäen 
luontoretkiä varten tarvittavan varustuksen (kartat, reput, kävelysauvat jne) on 
potentiaalinen kehityskohde lähes kaikille markkinoille. Pan Parks on luonteva osa 
teemaa. 

Nature&Active- teemakonseptin kehittäminen pyritään käynnistämään välittömästi 
erillisellä tuotekehitysprojektilla. Vetovastuussa on joko Naturpolis Oy tai Metsä-
hallitus. Projektissa huomioidaan ja testataan internet jakelukanavana. 

Muita kesän tuoteteemoja ovat: tuotteistetut kiertomatkat, Fly&Drive+accomoda-
tion, Fly&Stay, multiaktiviteetti-viikko, Special Interest (mm.kalastus, eläinten 
katselu), tapahtumat ja kokoukset sekä mökkilomat. 

Tuoteteema Snow&Active  
Kohderyhmä: Snow Lovers, eri hiihtolajien harrastajat, aktiiviliikkujat, uusia lumi-
elämyksiä etsivät. 

Tuotepohja: Hiihtokeskukset ja niiden nykyiset ja mahdolliset uudet hiihtolajit, lu-
milajit, safarit ja muut aktiviteetit. Snow&Active teeman kehittämisellä haetaan tal-
vituotteeseen uutta ylivoimaa ja kilpailukykyä suhteessa muihin hiihtokeskuksiin. 
Teemaa korostetaan mm. monipuolisella lumirakentamisella sekä yleisesti kohde-
ryhmäkohtaisella palvelutarjonnan kehittämisellä. 

Muita tärkeitä talviteemoja ovat joulu ja uusi vuosi. Kaikkia teemoja täydentävät 
talven viikko-ohjelma ja Pan Parks. 

Perusvetovoimaa luonnosta ja kulttuurista 
Perusvetovoiman – luonnon, paikallisen kulttuurin ja aitouden – varmistaminen ja 
vahvistaminen on katsottu strategisen tärkeäksi asiaksi Kuusamo Lapland alueella. 
Mitä enemmän Lapissa rakennetaan, sitä enemmän luonto ja aitous ovat nousemas-
sa eturivin kilpailuvalteiksi. Kansainvälisillä markkinoilla vierastetaan ”kovia mat-
kailukaupunkeja” – Lapilta odotetaan pehmeitä arvoja, ympäristöystävällisyyttä. 

Kuusamo Lapland alueella on jo perinteisesti paneuduttu ympäristö- ja luontoasi-
oihin. Esimerkiksi Rukan kävelykylän perusperiaate on keskitetty rakentaminen, 
jotta muu luonnontilainen maisema voi säilyä mahdollisimman koskemattomana. 
Autoa ei tarvita liikkumiseen ja parkkipaikat rakennataan maan alle. Lämpö-energia 
hankitaan uusiutuvista energialähteistä. Jätehuollossa painotetaan kierrätystä. 

Painopisteitä ovat olleet myös maaseutumatkailun kehittäminen ja paikallisten elin-
tarvikkeiden jalostaminen ravintoloiden ruokalistoille. Kansallispuistojen perusta-
misella on korostettu luontoa ja sen vaalimisen tärkeyttä. 

Metsähallitus, kansallispuistot ja kunnat ovat tässä asiassa avainroolissa. Kysymys on 
siitä, miten yhteensovitetaan kasvavat palvelutarpeet ja luonnon sekä paikallisuuden 
säilyminen kestävällä tavalla. Asia jää pohdittavaksi jatkotoimenpiteitä varten.  
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KUUSAMO LAPLAND–Tuotteet ja teemat kansainvälisille markkinoille  

*) sis. majoitusliikkeet (hotellit, retkeilymajat, lomakylät, leirintäalueet yms.), joissa vähintään 10 huonetta tai mökkiä 

  
ALKUKESÄ                    
touko-kesä 

KESÄ 
heinä-elo 

SYKSY 
syys-loka 

ALKUTALVI                     
marras 

JOULUN SEUTU 
joulu-tammi 

KEVÄTTALVI 
helmi-huhti 

Volyymi/ % 
vuodesta; 
2007 

7395 vrk. 20 426 vrk. 1966 vrk. 6722 vrk. 48 855 vrk. 35 842 vrk. 

6 % 17 % 2 % 6 % 40 % 30 % 
Muutos 4 
vuodessa 
2003-2007 

10 244 / -
2849vrk 19 193 /+1233 2934 / -968 5472 / +1250 19 273 / +29 

582 
20 271/ +15 

571 
-28% 6% -33% 23% 153% 77% 

Hotellien 
käyttöaste 
2007* 

30 % 41 % 35 % 34 % 49 % 64 % 

Vetovoima-
tuote 

luonnon 
tarkkailu, 
kiertomatkailu, 
special hiihto, 
koe kesä ja talvi, 
karhun kierros 

nature & active, 
kansallispuisto, 
kiertomatkailu, 
mökkiloma, 
maaseutuloma, 
karhunkierros, 
kalastus 

nature&active, 
ruska, 
karhunkierros, 
special ski, koe 
kesä ja talvi 

harjoitteluleirit, 
hiihtolajit 

snow&active, 
joulucharterit, 
uusi vuosi, 
venäläinen joulu, 
incentive 

snow&active, 
hiihtolajit, incen-
tive, lumilomat, 
nature 

Päämark-
kina/
kohderyhmä 

Britit: special 
interest 
Benelux: families, 
groups 
Venäjä ja muut 
lähialueet 

Benelux ja UK: 
charterit, 
fly&drive,  
Venäjä: perheet, 
kalastajat, incen-
tive 

Venäjä, Hollanti: 
treeniporukat, 
kaikkilajit  
Kaikki maat: 
incentive 

hiihtourheilijat, 
hiihtäjät 

Venäjä: perheet 
Britit: perheet 
Benelux: perheet, 
incentive 

Britit, Venäjä, 
Benelux: hiihto- 
ja lumilomailijat, 
incentive 

Vahvuudet  
ja mahdol-
lisuudet 

KESKIYÖN 
AURINKO 
luonnon 
herääminen, 
luontoteemat, 
valo, well being 

KESKIYÖN 
AURINKO 
Kansallispuistot,
mökkiloma, well 
being, vesistöt 

ruska, 
kansallispuistot, 
retkeily. luonnon 
antimet, well 
being, ensi lumi 

Kilpaurheilupai-
kat, ensi lumi, 
tapahtuma-
paikat, Freestyle, 
Nordic Opening 
ym. 

hyvä talvi / joulu-
tuote, MICE, 
joulun teemat, 
well being, hyvä 
hiihtokeskus-
tarjonta 

vahva tuote, 
hyvät hiihto-
keskukset ja 
muu infra, pitkä 
talvi, well being, 
venäjä 

Kehitystarve 

Nature & active, 
special interest 
teemat, PAIKAT 
AUKI, 
tapahtumatkoko
ukset/incentive, 
keskiyön charter, 
kulttuuri ja 
perinteet 

PAIKAT AUKI 
nature&active: 
pieni 
karhunkierros 
+lähireitit, sis. 
yhteydet, 
mökkiloma, 
teemalomat/ 
green experience 
viikko-ohjelma, 
kulttuuri- ja 
kiertomatkat, 
tapahtumat, 
multiaktiviteetit, 
maaseutulomat, 
kalastus (luvat), 
vesiohjelmat 

aktiviteettilomat, 
multiaktiviteetit, 
teemalomat, 
marjat/sienet, kv-
kokoukset, 
nature Photo-
tapahtumat, 
viikko-ohjelma, 
metsästys 

ensi lumen 
paketit, kv-
kokoukset ja 
tapahtumat/ 
cross marketing, 
sales & 
marketing 

kauden 
jatkaminen, 
jouluohjelmien 
laatu, lumi-
rakentaminen, 
World Cup tai 
vast. kv.-
urheilutapah-
tuma, incentive, 
sis yhteydet 

Lumirakenta-
minen, MICE, 
Venäjä: 
tiedottaminen 
(talven jatku-
misesta) 
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Kilpailukykyä tapahtumista 
Tapahtumat nähdään strategisesti merkittävänä vetovoima- ja markkinointitekijänä 
(vrt. Kitzbühel). Tavoitteena on yritysvetoinen tapahtumajärjestäjä, joka vastaa ta-
pahtumatuotannosta sekä hankkii yhteistyökumppanit ja sponsorit. 

Tapahtumien voimaperäinen kehittäminen käynnistetään välittömästi, aluksi lähtien 
liikkeelle Nordic Opening ja muista kansainvälisistä kilpaurheilutapahtumista, nii-
den huippuosaamista hyödyntäen. Nordic Opening laajennetaan myös muihin 
urheilulajeihin, kesäurheilulajit mm. pyöräily ja suunnistus huomioiden. Jatkossa 
kehitystyö laajennetaan muihin outdoor-, kulttuuri-, musiikki- ym. tapahtumiin. 
Kemijärvellä ja Pyhällä on jo hankkeita kansainvälisten tapahtumien kehittämiseksi. 

Pidemmän aikavälin visiona on ”Olympic Training Center” vuonna 2015. Siihen 
liittyy mäkihypyn, hiihdon ja alppilajen valmennuskeskusten kehittäminen. 

Tapahtumien kehittämiseksi rakennetaan erillinen projekti, jossa kartoitetaan 
mahdollisuudet, suunnitellaan ja yhteensovitetaan tapahtumien vuosiaikataulu, han-
kitaan tietoa tapahtumjärjestämisen parhaista käytännöistä (benchmarking), etsitään 
yhteistyökumppaneita ja sponsoreita sekä saatetaan alkuun yritysvetoisen tapahtu-
maorgansiaation toiminta. Vetovastuussa on Naturpolis Oy. 

Incentive kehityskohteeksi 
Incentive-tuotteet ovat merkittävässä roolissa paitsi laadukkaana tiennäyttäjänä, 
myös pienten alihankkijayritysten jakelukanavana. Incentive ruokkii alueen moni-
puolisuutta ja matkailukeskuksia ympäröivän maasueudun yritystoimintaa. Incen-
tive- myyntiä kehitetään kaikilla markkinoilla ja myöskin kesällä. Työkaluina ovat 
yhteinen myynnin tukimateriaali esim. sähköinen Product Manual sekä workshopit. 
Alueelle perustetaan Incentive-tiimi koordinoimaan yhteistyötä. Myynnin yritykset 
hoitavat itse. 

Markkinointia keskitetään ja syvennetään 
Valtaosa markkinointipanostuksesta (70-80%) kohdistetaan kaudella 2008-2010 
nykyisten toimenpiteiden jatkuvuuden turvaamiseen, mikä tarkoittaa panostamista 
Hollannin, Iso-Britannian ja Venäjän charter-lentoihin ja matkanjärjestäjä-yhteis-

”Tapahtumat ovat 
strategisesti tärkeitä 
vetovoimatekijöitä ” 



28     Kuusamo Lapland matkalla kansainvälisyyteen 2010 

työhön. Myyntiä pyritään laajentamaan uusiin kausiin ja/tai uusiin tuotteisiin näillä 
markkinoilla. 

Pienempi osa (20-30 %) toimenpiteistä kohdistetaan uuden kaupan syntymiseen 
muilla markkinoilla, esim. Saksa, Ranska, Espanja, Italia, Baltia ja Intia. 

Matkanjärjestäjien myynnin tuki 
Tärkein markkinointipanostus kohdistuu charter-projekteihin ja niitä tukeviin 
yhteiskampanjoihin matkanjärjestäjien kanssa. Toimenpiteitä syvennetään ja tehos-
tetaan. 

Muu markkinointi 
Muita markkinointitoimenpiteitä ovat entiseen tapaan messut ja myynti-
workshopit. Lisäksi järjestetään omia alueellisia ja teema- workshopeja. 

Fam-tripit  
Matkanjärjestäjille ja median edustajille järjestetään tutustumismatkoja entiseen 
tapaan. Työ painottuu valittujen kohdemarkkinoiden matkanjärjestäjiin ja mediaan. 
Tavoitteena on 10 matkanjärjestäjävierailua, yhteensä 80-100 henkilöä, ja 10 
mediavierailua vuodessa, n. 50 henkilöä vuodessa. 

Myynnin tukimateriaali 
Myynnin tukimateriaalissa huomioidaan valitut kärkiteemat ja alueen highlightit. 

Internetin hyödyntäminen 
Asiakkaat ostavat yhä enemmän suoraan netistä, joten  matkanjärjestäjämarkki-
noinnin rinnalle on nostettava internet-kauppa. Tällä haetaan vaikutuksia erityisesti 
loppukuluttajiin, mutta Web 2.0 user generated-työkalut vaikuttavat suoraan myös 
matkanjärjestäjien kautta tulevien matkailijoiden ostopäätöksiin. Monilla yrityksillä 
on jo käytössään online-myynti tai he ovat hankkimassa sitä. Myös Google-
markkinointia käytetään. Sen sijaan laajempi web 2.0 pohjainen nykyaikainen 
markkinointi on vielä tuntematonta.  

Alueella paneudutaan Internetin luomiin uusiin Web 2.0 user generated-
mahdollisuuksiin ja luodaan tarvittavat sähköiset ja nykyaikaiset myynti- ja 
markkinointikäytännöt. 

Portaali 
Kokemuksia testikäytössä olevasta matkanjärjestäjäportaalista seurataan ja sitä 
kehitetään matkanjärjestäjilta saatavan palautteen mukaisesti. MEK:n maaportaaliin 
liitytään v.2009. 

Markkinaosaamisella myyntiä ja parempaa palvelua 
Yritykset korostavat markkinatuntemuksen, jakelukanavien ja myynnin sekä 
asiakasosaamisen tärkeyttä. Valittuihin kohdemarkkinoihin syvennytään 
perinpohjaisesti. Päämarkkina-alueiden kieli, kulttuurit ja tavat opetellaan. Samoin 
panostetaan alueen oman tuotteen ja palvelun osaamiseen. Tuotteiden kokoaminen 
teemakonsepteiksi helpottaa myös henkilöstön paneutumista alueen 
tuotetarjontaan ja sen perus-elementteihin, luontoon, paikallisuuteen ja 
perusinfrastruktuuriin sekä asiakasryhmiin. 

Benchmarking- ja opintomatkat ovat erityisen tärkeitä paitsi oppimismielessä, myös 
yritysten verkottumisen kannalta. Matkoilla tullaan tutuiksi ja on aikaa keskustella. 

”Benchmarking- ja 
opintomatkat ovat erityisen 
tärkeitä mm. yritysten 
verkottumisen kannalta.” 
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Kuusamo Lapland tuoteteemat ja toimenpiteet markkinoille 2008-2010 

  UK Venäjä Benelux Ranska Saksa + Sv 

 Fly & Drive +Acc   Fly & Drive + Acc   Fly & Drive + Acc 

Nature&Active 
“Pan Parks” 

  Nature&Activw 
“Pan Parks” 

  Nature&Active 
“Pan Parks” 

Special Interest; Special Interest; 
Kalastus etc. 

Special  Interest Spacial Interest Special Interest 

Mökkilomat 
  

Mökkilomat Mökkilomat  Mökkilomat 

Tapahtumat ja 
kokoukset 

Tapahtumat ja 
kokoukset 

Tapahtumat ja 
kokoukset 

  Tapahtumat ja 
kokoukset 

 Snow&Active; 
lumilajit hiihtolajit, 
muut aktiivilajit 

Snow&Active; 
lumilajit hiihtolajit, 
muut aktiivilajit 

Snow&Active; 
lumilajit hiihtolajit, 
muut aktiivilajit 

Snow&Active; 
lumilajit hiihtolajit, 
muut aktiivilajit 

Snow&Active; 
Arctic Product 
Families (lifestyle) 

Weekly program Weekly program Weekly program Weekly program   

Christmas /New 
Years time 

Christmas /New 
Years time 

Christmas /New 
Years time 

Christmas /New 
Years time 

Christmas /New 
Years time 

Incentive Incentive Incentive Incentive Incentive 

Nature&Active 
Pan Parks 

  Nature&Active 
Pan Parks 

Nature&Active 
Pan Parks 

Nature&Active 
Pan Parks 

 Lumi-charter (nyk) 
+ laajennus 
joulu+kesä 

Joulu/uv- charter 
(nyk) + laajennus 
lumilomat 

Lumi-charter (nyk) 
+ laajennus kesä 

Talvi-charter Kesä-charter 

Messut,  
workshops 

Messut,  
workshops 

Messut,  
workshops 

Messut,  
workshops 

Messut,  
workshops 

Myynnin kehittäm. 
Myyntikäynnit; 
uud.mj:t, incentive 

Myynnin kehittäm. 
  

Myynnin kehittäm. 
  

Myynnin kehittäm. 
Myyntikäynnit; 
uud.mj:t, incentive 

Myynnin kehittäm. 
Myyntikäynnit 
Uud.mj:t,incentive 

FAM-trips FAM-trips FAM-trips FAM-trips FAM-trips 

Mediatyö Mediatyö Mediatyö   Mediatyö 

Cross-marketing   Cross-marketing   Cross-marketing 

Nature&Active-  
kons. kehittäminen 

  Nature&Active  
kons. kehittäminen 

  Nature&Active  
kons. kehittäminen 

Tapahtuma-projekti Tapahtuma-
projekti 

Tapahtuma-projekti Tapahtuma-
projekti 

Tapahtuma-
projekti 
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Strategia vuoteen 2015 
Koska tämän strategian aikajänne on kovin lyhyt, pidemmän aikavälin suunnittelu 
on päätetty käynnistää mahdollisimman pian. Siinä tullaan selvittämään kehittämis-
asioita, joita tässä työssä ei ole voitu käsitellä, mm:  

• Mikä on Kuusamo Laplandin ylivoima? Mikä on ”se jokin” joka erottaa muista 
saman tyyppisistä kohteista? Missä Kuusamo Lapland haluaa ja voi olla parempi? 

• Mitä todella halutaan pidemmällä tähtäyksellä, mikä olisi ”unelmatilanne”? Millai-
sia asiakkaita halutaan ja millaisia tuotteita heille pitää olla tarjolla? 

• Miten siirrytään nykyaikaiseen markkinointiin, nykytekniikalla? Branditarina ja 
viestinnän tehostaminen internetissä. 

• Miten päästään charter painotteisuudesta useampiin tukijalkoihin 

• Mitkä ovat uudet menestystekijät, mistä uutta kauppaa 

• Yritysvetoinen tapahtumajärjestäjä  

• Cross-marketing strategiseksi asiaksi 

• Yhteistyön pysyvä toimintamalli: miten yhteistyö turvataan jatkossa, mikä on 
projektien ja yritysten oman toiminnan oikea suhde? 

• Miten yhteistyö Lapin kanssa muototuu toimivaksi ja selkeäksi konseptiksi.  

Seuranta 
Strategiassa esitettyjen tavoitteiden toteutumista seurataan vuosittain mittareiksi 
määriteltyjen tunnuslukujen; yöpymisvuorokausien, lentojen kehittymisen ja aluet-
ta myyvien matkanjärjestäjien lukumäärän avulla. 

Asiakkaan kokemuksia seurataan hankkimalla säännöllisesti asiakaspalautteet ja ra-
kentamalla niille analysointimalli. Asiakastietoa syvennetään asiakaspaneeleilla. 

Eri asiakasryhmien taloudellisen merkityksen seurantaa (mm. tapahtumat) kehi-
tetään. Tutkimuksia hyödynnetään. 

Kuusamo Lapland kv. projektin ohjausryhmä käsittelee toteutuneen kehityksen 
kaksi kertaa vuodessa, marras- ja kesäkuussa. Kansainvälistymistiimi, jossa on kaik-
kien matkailukeskusten edustus, valmistelee toimenpidesuunnitelmat yhdessä han-
kehenkilöstön kanssa ja on valmis reagoimaan nopeasti muuttuneisiin tilanteisiin 
uusin ehdotuksin. Koko alueen yritysten yhteinen seurantafoorum pidetään vuosit-
tain marraskuussa. 

Liitteet. 
Liite 1. Yöpymisvuorokaudet Kuusamo Lapland alueella kuukausittain 2003-07 

Liite 2.a Matkailun kasvutavoitteita maailmalla, Euroopassa, Suomessa ja Lapissa 

Liite 2.b KTM:n määrittelemät matkailun tuoteteemat ja tavoitteet 2007-13 

Liite 3. Kuusamo Lapland ulkomaiset yöpymiset markkina-alueittain 2000-2007  
 ja tavoitteet 2010 
Liite 4. Tärkeimmät markkinat 2008-2010 yrittäjille tehdyn kyselyn pohjalta 

Liite 5. Lentomatkustajamäärät ja kehitys 1995-2007 eräillä Pohjoisen kentillä 



Kuusamo Lapland matkalla kansainvälisyyteen 2010     31 

Liite 1. Yöpymisvuorokaudet Kuusamo Lapland alueella  
kuukausittain 2003-07  

 

* ) Luvuissa lisäksi Pyhä, Kemijärvi ja Pudasjärvi 
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Liite 2a. Matkailun kasvutavoitteita maailmalla, Euroopassa, 
Suomessa ja Lapissa 

WTO on v 2002 arvioinut maailman matkailijamäärien (saapumiset) kaksinkertais-
tuvan vuoteen 2020 mennessä (0,7 mrd. kv saapumista vuonna 2002; 1,3 mrd. kv 
saapumista v 2020). Matkailun kasvuennuste koko maailmassa vuosina 1995-2020 
noin 4,1% vuodessa. Euroopan kasvun ennustetaan olevan hieman matalampaa 
kuin keskimääräinen kasvu. Aasiassa kasvun arvioidaan olevan yli 5 %. (http://
www.worldtourism.org/facts/menu.html). 

Kauppa- ja teollisuusministeriö on asettanut Suomelle 5 %:n vuotuisen kasvuta-
voitteen ulkomaisten yöpymisvuorokausien osalta. Vuonna 2010 se tarkoittaisi 6 
miljoonaa rekisteröityä vuorokautta ja 17 miljoonaa rekisteröimätöntä vuorokaut-
ta. Euromääräisen kulutuksen tavoite vuonna 2010 on 2988 miljoonaa euroa (Suo-
men matkailustrategia vuoteen 2020 & toimenpideohjelma vuosille 2007-2013). 

Lapin matkailustrategian vuoteen 2010 tavoitteiden mukaan ulkomaan 
rekisteröidyt yöpymiset kasvavat 8%/ vuosi, majoitus- ja ravitsemusalan liikevaihto 
kasvaa 6 %/ vuosi, ohjelmapalvelujen liikevaihto kasvaa 8 %/ vuosi, 
hotellihuoneen keskihinta nousee 86 euroon/ huone ja hissilippumyynti kasvaa 
6%/ vuosi.  

 

Liite 2b. KTM:n määrittelemät matkailun tuoteteemat ja tavoitteet 
vuosille 2007–2013: 

Teemoittain laaditaan valtakunnalliset tuotekehitysohjelmat, joiden koordi-
naatiovastuu on pääosin MEKillä. 

 Tuoteteemat: 
1. Lumi- ja joulutuotteet  

 kasvuodotukset 5 prosenttia vuodessa 
2. Vesistötuotteet  

 kesämatkailukauden pidentyessä ja vesistöjen lämmetessä kysynnän odotetaan 
kasvavan, myös tasokkaan tarjonnan lisääntyessä 

3. Suomalaisen hyvinvointituotteet 
 kasvuodotukset noin 6 prosenttia vuodessa 

4. Tapahtumat  
 kasvuodotukset noin 3 prosenttia vuodessa 

 
Tuoteteemoihin perustuen lisäksi seuraavat matkailun muodot: 
1. Kokous-, kongressi- ja incentivematkailu  

 kasvuodotukset noin 4 prosenttia vuodessa 
2. Lyhytlomat  

 kasvuodotukset 6 prosenttia vuodessa 
3. Kiertomatkailu  

 kasvuodotukset 6 prosenttia vuodessa 
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Markkina 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 
uusi alue 

2007 2010 

Benelux 7 987 11 500 14 170 9626 10 081 9706 8279 12 138 16 000 

Iso-Brit. 962 1 350 1047 1160 838 1001 1134 1283 3000 

Italia 1 896 1 286 1150 1070 658 745 984 1167 1500 

Saksa (+Sv) 6 112 8 100 3 943 6417 6114 5576 6030 8168 10 000 

Ranska 1 602 1 600 2158 2076 1609 1699 1567 2396 3000 

Venäjä 412 600 939 646 2427 1350 2234 3018 6000 

Espanja - - 681 755 587 714 961 1364 .. 

Kiina - - 29 28 26 51 111 122 .. 

Intia - - - - 38* 7* 524* 582 .. 

Ulkom. Yht. 23 513 33 400 32 371 25.466 26.518 25.495 29.787 38 875 52 000 

Luvut Mek 2008 tilastot, sis. Kuusamo, Salla, Posio, Taivalkoski, Uusi alue: Pudasjärvi, Kemijärvi ja 50% PyhäLuosto, paitsi Venäjä 90% 

Liite 3. Kuusamo Lapland ulkomaiset yöpymiset markkina-alueittain 
2000-2007 ja tavoitteet 2010 
Kuusamo, Posio, Salla, Taivalkoski, Pudasjärvi, Kemijärvi ja Pyhä 

Talvi (marras-huhti) 

Kesä (touko-loka) 

Markkina 2000-01 2001-02 2002-03 2003-04 2004-05 2005-06 2006-07 
uusi alue 
2006-07 2010 

Benelux 2 712 4 943 5 600 13 897 13 736 17 241 15 757 19176 25 000 

Iso-Brit. 710 4 610 5 000 4810 7599 19 221 29 293 45393 60 000 

Italia 226 399 600 737 873 721 1100 1264 2000 

Saksa (+Sv) 2 917 2 860 5 000 4569 4212 3697 5718 8284 10 000 

Ranska 1 897 4 027 3 700 3115 3543 1921 1176 5976 8000 

Venäjä 7 544 13 102 14 400 10 655 9282 14 271 22 561 26179 33 000 

Espanja - - - 642 822 464 285 1026 .. 

Kiina - - - 78 84 40 85 200 .. 

Intia - - - - - 0* 16* 30 .. 

Ulkom. Yht. 21 811 36 158 43 800 46 140 49 975 63 419 85 388 119 631 150 000 
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Liite 4. Tärkeimmät markkinat 2008-2010 yrittäjille tehdyn kyselyn pohjalta: 

Liite 5. Lentomatkustajien määrä  Kuusamossa ja eräillä muilla lentoasemilla 2007 

Ulkomaalaiset lentomatkustajat eri lentoasemilla 2003-2007 (*1000) 
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