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1. JOHDANTO

Matkailu ulkomailta Suomeen on kehittynyt viime vuosina myonteisesti. Vuonna 2001
rekisterditiin ulkomaisia yopymisia yli 4,1 miljoonaa, mikd merkitsi runsaan kahden pro-
sentin lisdysta edellisvuoteen.

Ajanjaksolla 1995-2001 matkailu ulkomailta Suomeen kasvoi rekisterdityind yopymisina
25,6 prosenttia, mikd on Pohjoismaista selvasti korkein. Ruotsin kasvu oli talla jaksolla
yhteensa 16,3 prosenttia, sen sijaan Tanskassa kirjattiin koko jaksolta alenemista 9,6
ja Norjassa 2,5 prosenttia.

Matkailijamaariin vaikuttavat sekéd makrotekijat etté liiketaloudellinen toiminta. Makrote-
kijoitd ovat muun muassa valuuttakurssit, tax-free -myynnin muutokset, suuronnetto-
muudet, luonnonkatastrofit ja saatila. Lisdksi eri kansantalouksien kehityssuunnat vai-
kuttavat melkoisen nopeasti vapaa-ajan matkailuun.

Vuoden 2001 ennakoitua hitaampaan kehitykseen vaikuttivat yleinen taloudellinen
taantuma ja terroriteot. Vaikutusten arvioidaan jatkuvan ainakin vuoden 2002 alkupuo-
len, mutta vuosi 2003 ndhdé&éan jo valoisampana, ellei uusia, kansainvalisesti merkitta-
via terroritekoja esiinny ja edellyttden, ettd yleinen talouskehitys elpyy.

Liiketaloudellisella puolella voidaan matkailua kasvattaa muun muassa tuotetarjonnan
ja palveluiden laadun kohennuksella, markkinatutkimuksella, monilla markkinointi- ja
myynninedistamistoimilla, oikealla hinnoittelulla, saavutettavuuden parantamisella seka
luovuudella.

Vuonna 2003 Matkailun edistamiskeskus toteuttaa neljatta vuotta vuonna 2000 vah-
vistettua ja vuonna 2001 pdivitettyd toimintastrategiaansa. Strategisten valintojen oi-
keellisuutta tai mahdollista tarkentamistarvetta arvioidaan vuosittain, ja strategian voi-
massaoloaikaa pidennetdan arviointien yhteydessa. Talla hetkella valintoja voidaan
pitéd& oikeaan osuneina. Strategia on laajalti hyvéksytty seka suomalaisen matkailuelin-
keinon etté ulkomaisten yhteistydkumppaneiden taholla.

Strategian mukaiset painopistemaat ja tuoteryhmat saavat lisdantyvaa panostusta seka
henkiléresurssien etta maararahojen kohdentamisen osalta. Internetin ja muun IT-
valineistdn kayttoa tehostetaan edelleen.

Talousarvioesitys on laadittu KTM:n hallinnonalan toiminta- ja taloussuunnitelman ke-
hyksessa vuodelle 2003 MEK:ille osoitetun 16 938 000 euron nettomaararahan pohjal-
ta. Maararaha sisaltda kehittdmissuunnitelmassa osoitetun 850 000 euron kasvun,
josta 722 000 euroa on kohdennettu vahvan kasvupotentiaalin omaaville markkina-
alueille ja loput

128 000 euroa keskusyksikdn koko organisaation toimintaa tukevan tuotemarkkinoinnin
ja IT:n kehittamiseen. Pelkastaan markkina-alueille kohdennetun lisayksen on arvioitu
tuovan kansantalouteen noin 33 miljoonan euron matkailutulon lisdyksen.

2. MEKIN VISIO, MISSIO JA ARVOT

MEK:in visio

MEK on kansallisesti ja kansainvalisesti arvostettu matkailun asiantuntija, joka suoma-
laisen matkailuelinkeinon luonnollisena yhteisty6kumppanina antaa sille merkittéavaa li-
saarvoa.



MEKin missio

MEKin toiminta antaa merkittavaa tuloa kansantaloudelle, lisda tyollisyytta ja Suomen
kansainvalista tunnettavuutta houkuttelevana matkailumaana seka osaltaan edistaa
positiivista Suomi-kuvaa.

MEKin arvot

Asiakastyytyvaisyys
palvelujen ja tuotteiston laatu

Ammattimaisuus
osaamisen laatu, jatkuva oppiminen, luovuus ja innovatiivisuus

Tuloksellisuus
taloudellisuus, prosessien laatu ja tuottavuus seka paivitetyssa toimintastrategiassa
pysyminen

Eettisyys

tasapuolisuus, Suomen matkailun arvojen kunnioittaminen, itsensa ja tyotovereiden ar-
vostaminen ja erilaisuuksien hyvaksyminen

3. STRATEGIAN SOVELTAMINEN KAYTANTOON JA SEN MUKAINEN
MAARARAHOJEN PAINOTTUMINEN

Strategia kattaa paivitettynd vuodet 2001-2003 ja siina on valittu nelja paamarkkinaa
ja kolme seuraavaksi tarkeintd markkinaa.

Paamarkkinat ovat Ruotsi, Venaja, Saksa ja Iso-Britannia. Seuraavaksi tarkeimmat
ovat Alankomaat, Ranska ja Italia.

Maararahojen painottuminen kaikkien markkina-alueitten osalta (1000 euroa):

2000 2001 2002 2003
INFOPISTE 465 336 286 286
SKANDINAVIA 2 153 1908 1865 1865
EUROOPPA 4 937 4 889 5138 5225
POHJOIS- 1288 1111 835 835
AMERIKKA
JAPANI 620 610 636 736
VENAJA, IVY 744 737 920 1304
KIINA 188 214 320 455
MUUT MAAT 293 71 34 50
KESKUSYKSKKO 5151 6 127 6 047 6 182
KY:N MENOT 2 953 2912 3083 3090
MEKIN YHTEISET 2198 3215 2 964 3092
NETTOBUDJETTI 15839| 16003 16081| 16938
BRUTTOBUDJETTI 18468| 18716| 19806| 21172




Strategian mukaisten paamarkkinoiden ja seuraavaksi tarkeimpien markkinoiden
panostukset on kohdennettu seuraavasti (1000 euroa):

2000 2001 2002 2003
Ruotsi 1303 1270 1320 1220
Vengja 727 737 920 1304
Saksa 1 445 1532 1621 1755
Iso-Britannia 826 868 910 910
Alankomaat 346 520 513 480
Ranska 730 791 870 870
Italia 427 416 419 419

Kehittdmiskohteeksi uutena markkinana on valittu pitkélla aikavalilla Kiina

(1000 euroa):

2000

2001

2002

2003

Kiina

188

214

320

455

Kiinan osalta kasvava panostuskehitys riippuu vapaa-ajanmatkustuksen

nykyisten rajoitusten lieventymisesta tai poistumisesta.

Lisamaararahat on kohdennettu panos/tulos-suhteessa vahvan kasvupotentiaalin
omaaville markkina-alueille. Nettomaararahojen lisdysten vaikutukset matkailutuloon
ilmenevat seuraavasta taulukosta (1000 euroa):

LISAPANOS [SID.RAH.  [YHTEENSA [TULOS-  [MATKAILU-
% -OSUUS /PANOS- | TULO
%) KERROIN | YHTEENSA
*%
)
EUROOPPA 87 40,0 122 13,7 1671
JAPANI 100 54,2 154 16,3 2510
VENAJA 384 24,7 479 53,8| 25770
KIINA JA 151 36,7 206 13,8 2842
MUUT MAAT
YHTEENSA 722 : 961 - 32 793

*) Sid.rah. %-osuus = suomalaisen matkailuelinkeinon panostuksen kasvu suhteessa
lisamaararahaan, kayttaen nykyista elinkeinon panostussuhdetta

**) Tulos-/panoskerroin on Rajahaastattelusta markkinoittain saatu kerroin, joka laske-
taan kaavalla: vapaa-ajanmatkailun matkailutulo ao. alueesta x markkinointitoimenpi-
teiden vaikutus matkapaatokseen % = markkinointitoimenpitein aikaansaatu vapaa-
ajan matkailutulo, jota verrataan MEKin ja matkailuelinkeinon yhteiseen panostukseen
ao. alueeseen; esimerkiksi jos panos on 0,5 milj. euroa ja kerroin 13, matkailutulo

on 6,5 milj. euroa.

***) 0,722 milj. euron lisays nettomaararahatasossa kasvattaa matkailutuloa n. 32,8

milj. euroa.




Matkailun edistdmiskeskus on vetaytynyt lahes kaikista niistd maista, joista tulee
alle 30.000 rekisteroityd yopymista.

Keskeisiksi tuoteryhmiksi on valittu seuraavat nelja:

perhematkat

lyhyet kaupunkilomat
talvimatkailu

kierto- ja kulttuurimatkailu

PN

Naille kullekin on organisaatiomuutoksella nimetty tuotepaallikkd vastuuhenkiltksi, ja
seka ty6- ettd rahapanostukset Helsingin toimipisteessa keskitetdan ensisijaisesti nai-
hin tuotteisiin.

4. PAATUOTERYHMAT

PERHEMATKATUOTTEET

Perhematkailun strategiaryhma toteuttaa vuoteen 2006 asti ulottuvaa perhematkailun
kehittdmisstrategiaa Suomen l&ahimarkkinoille. Suomen perhematkailukohteet soveltu-
vat erinomaisesti lasten kanssa matkustaville. Lahialueilta, Pohjoismaista, Baltiasta ja
Vengjaltd on odotettavissa kasvua ymparivuotisesti. Tama edellyttdd kohteiden vahvaa
panostusta yhteismarkkinointiin, verkostoitumista seka tuotteiden sisallon ja laadun ke-
hittdmista kysynnan tarpeisiin.

Vuonna 2003 jatketaan yhteismarkkinointia ja tuotteistamista seka kesén, talven etta
muiden lomakausien ja viikonloppujen osalta vuoden 2002 kesa- ja talvikampanjaosal-
listujien (25) seka muutaman uuden yhteistydkumppanin kanssa. Tavoitteena on saada
perhematkailun kriteerit tayttavat tuotteet ja tuotepaketit myyntiin lahimarkkinoiden ja-
kelukanaviin. Sisaista markkinointia ja verkostoitumista vahvistetaan matkailuelinkei-
non kanssa laadun varmistamiseksi. Asiakaspotentiaalin kehitysta seurataan lahimark-
kinoilla, mutta myds potentiaalisilla uusilla markkinoilla, kuten esimerkiksi Saksassa
maakohtaisin tutkimuksin ja selvityksin. Vuonna 2003 mitataan lahimarkkinoiden koh-
deryhmien keskuudessa Family Finlandin tuotemielikuva.

Numeerisena tavoitteena on perhematkailijoiden yopymisten 10%:n vuotuinen kasvu.
Viipyman pidentymiselld mitataan myds matkailijoiden viihtymista kohteissa.
Tavoitteiden toteutumista mitataan Rajahaastattelututkimuksen avulla.
Perhematkailuesitteeseen ja nettisivuille sisllytetd&n asiakastutkimus, jolla seurataan
perhematkailijoiden lomailutottumuksia, kiinnostuksen kohteita seké esitteen, net-
tisivujen ja muiden markkinointikeinojen vaikuttavuutta matkapaatokseen ja matka-
kohteiden valintaan.

Ruotsissa perhematkatuotteita markkinoidaan "Vi ses i Finland" -kattoteeman osana.
Yhdessa paaosallistujien Silja Linen, Turun kaupungin ja Naantalin kylpylan kanssa py-
ritdan 15 000 (17%) matkailijan kasvutavoitteeseen vuoteen 2001 verrattuna. Kasvun
edellytyksena on jakelukanavien kehittdminen.

Venajalla

"Finljandija - Semejnaja skazka" -perhekampanja jatkuu padkohdealueena Pietari.
Kasvuedellytyksia luo risteilyliikenteen avaaminen Helsinki-Pietari vélille.

Tavoite edellisvuodesta on 10%. Toimenpiteet kohdistetaan pa&osin kuluttajiin radion,
tv:n ja katunakyvyyden avulla: Jakelukanavien avulla pyritdan lisaéamaan perhematkai



lijoita Moskovasta. Tarkeimmaét yhteistydkumppanit Suomessa ovat edelleen huvi- ja
vesipuistot. Talvikauden perhetuotteiden markkinointia jatketaan nykyisten yhteistyo-
kumppaneiden kanssa keskittyen koululaisten lomakausiin.

Norjassa "Ha det goy i barnas Finland" -perhekampanja jatkuu yhteistydsséa Silja Li-
nen, kylpyldiden ja Lansirannikon kaupunkien kanssa. Tavoitteena on 6%:n (79 200
perhematkailijaa) kasvu vuodesta 2001. Toimenpiteet kohdistetaan lapsiperheisiin suo-
ramarkkinointina Pohjois-Norjassa seka jakelukanavien kautta Etela-Norjassa.

Virossa

Lastega Soome —perhekampanija jatkuu keskittyen suoramarkkinointiin kuluttajille. Lai-
vayhtididen kanssa tiivistetddn markkinointiyhteisty6ta. Muina yhteistydkumppaneina
ovat eteldisen Suomen vesi- ja huvipuistot. Tavoitteena on 5 %:n vuotuinen kasvu ke-
sé- ja talviperhematkoissa.

TALVITUOTTEET- JA JOULUMATKAILU

Vuoden 2002 aikana valmistuu talvimatkailun strategia vuosille 2003-2008, joka linjaa
talvimatkailun kehittamisen kannalta keskeiset tekijat, kuten tuotteiden sisalloén, laadun,
kauden maksimaalisen hyddyntadmisen, kohteiden profiloinnin ja markkinointiviestinnén.
Suomen talven paalinjauksista johdetaan kohderyhmittdin markkina- ja/tai teemakoh-
taiset toteutukset.

Painopisteen siirtdminen kuluttajamarkkinointiin, markkina-alueiden erilaiset tarpeet
huomioiden, on keskeisia tavoitteita. Kuluttajamarkkinoinnissa kiinnitetaan huomiota
uusien toimintatapojen ja valineiden hyddyntamiseen kuten sdhképostimarkkinointiin.
Esite- ja nettimateriaali kohdennetaan kysyntalahtdisesti. Kuluttajamarkkinointia tue-
taan mm. matkanjarjestdjille ja matkatoimistoille jaettavalla myyntimateriaalilla. Mat-
kanjarjestajien ja muiden jakelukanavien tiedottamiseen, kouluttamiseen ja yhteyden-
pitoon kehitetdan liiketoimintaa tukevia toimintamalleja kuten virtuaaliworkshopit. Me-
diaty6n avulla tuetaan talven kokonaislinjauksia ja SnowHow Academy —tapahtuman
tuotekehitysta.

Talvimatkailun keskeiset markkinat ovat Vendja, Iso-Britannia, Saksa, Ranska, Alan-
komaat (ja Belgia), Italia, Espanja, Viro, Sveitsi ja Japani. Uusia talvimatkailun markki-
noita haetaan lahialueilta mm. Ruotsista.

Vapaa-ajan talvimatkailun kasvu on ollut voimakasta (kaudesta 1993/1994 kauteen
2000/2001 24,7%). Kasvun jatkumiselle aiheuttaa ongelmia seké kilpailutilanteen kiris-
tyminen ettd saavutettavuus. Kasvutavoite talvituoteryhméan osalta vuoden 2001 ta-
sosta on 5%.

Joulumatkailua kehitetd&n yh& monimuotoisempaan suuntaan. Joulupukki on joulu-
matkailun keskeinen veturi ja maamme imagon kannalta tarked hahmo, mutta joulunai-
kaa tullaan hy6dyntamaan monipuolisemmin koko maan tarjonta huomioiden. Kohden-
netulla, henkilékohtaisella lehdistd- ja mediaty6lla on keskeinen asema. Nykyisten ja
uusien joulumatkojen myyijien tyota tuetaan mm. kohdennetulla myyntimateriaalilla. In-
dividuaalimatkailijoiden tiedon saanti turvataan netin ja suoramarkkinoinnin avulla. Iso-
Britannian, Venajan, Ranskan ja Italian lisaksi joulunaikaa markkinoidaan muutamilla
uusilla markkinoilla kuten Virossa.

Joulunajan kasvu taittui syyskuun 2001 terrori-iskujen seurauksena .
Joulunajaksi 2003 odotetaan kuitenkin matkailijoiden palaavan ja uusien charter-
yhteyksien johdosta kasvutavoite vuoteen2001 verrattuna on 10 %.



Iso-Britanniassa keskitytaan jakelukanavien vahvistamiseen ja tukemiseen seka uusi-
en jalleenmyyjien hankkimiseen. Mediatyon avulla luodaan mielikuvaa talven monipuo-
lisesta tarjonnasta kuten laskettelusta ja safareista. Tarkeimmat yhteistydkumppanit
ovat Lapin hiihtokeskukset.

Vengja

Talvimatkailun markkinoinnissa keskitytdan Moskovaan seka 6ljy- ja kaasukeskuksiin.
Jalleenmyyijia tuetaan mm. median avulla. Kuluttajiin kohdistuvat kampanjat, kuten ka-
tujulistemainonta Moskovassa, jatkuvat yhdessa jalleenmyyijien ja yhteistybkumppanei-
den kanssa. Tarkeimmat yhteistydkumppanit ovat hiihtokeskukset Ita- ja Keski-
Suomessa. Pietarissa toimenpiteet kohdistuvat paaosin kuluttajiin median valityksella.

Kasvutavoite vuoteen 2001 verrattuna on 5%. Joulu-/uudenvuodenmatkojen
osalta pyritaan sailyttdmé&an saavutettu taso. Jos kohteiden saavutettavuus kuitenkin
mm. charteryhteyksien johdosta paranee, pienta kasvua on odotettavissa.

Saksa

Painopiste on maastohiihdossa, lumilautailussa, safareissa ja joulussa.
Yhteistybkumppaneina ovat kuljetusyhtiot seka hiihtokeskukset Lapissa ja Ita-
Suomessa. Tavoitteena on saada suuret matkanjarjestajat ottamaan suomalaiset tal-
vituotteet myyntiinsa.

Ranska, Italia, Alankomaat, Viro ja Japani

Painopiste talvituotteiden tunnetuksi tekemisesséa on mediatyssa seka jakeluportaan
tukemisessa opintomatkojen avulla. Keskeisin kohde nailla markkina-alueilla on Lappi,
Virossa kuitenkin Etela- ja Keski-Suomi. Joulumatkojen markkinointiin panostetaan
erityisesti Ranskassa ja Italiassa.

KIERTO — JA KULTTUURIMATKAILU

Kierto- ja kulttuurimatkailun strategiaryhma laatii kevaan 2002 aikana markkinointistra-
tegian, joka ulottuu vuosille 2003-2005. Vuoden 2003 toiminnan suuntaviivat seka ta-
voitteet tullaan tarkemmin yksiléimaan siind. Padmarkkinoina ovat Saksa, Ruotsi,
Ranska, Italia, Alankomaat, Espanja ja USA.

Tuoteryhma@n moninaisuudesta johtuen operatiiviset toimenpiteet tullaan raataléimaéan
markkina- ja edelleen kohderyhmakohtaisesti (omatoimisesti autolla tai erityisryhmissa
bussilla liikkuvat). Kohderyhmien tarpeista l&htevan tuotekehityksen edistaminen on
yksi keskeinen haaste vuonna 2003 Tavoitteena on kehittaa selkeita reittikokonaisuuk-
sia todellisten vetovoimatekijoiden ymparille ja siten lisata Suomen houkuttelevuutta
kiertomatkailukohteena. Kysynnan lisddmista myos kesasesongin ulkopuolelle tavoi-
tellaan tdsmamarkkinoinnin keinon (vrt. saksalaiset Studiereiset). Markkinoinnissa to-
teutetaan edelleen markkinakohtaista kampanjoita, joiden avulla pyritddn saamaan te-
hokkaimmin lisdarvoa yhteistydkumppaneille. Markkinointimateriaali on osittain yhden-
mukaista kaikilla markkinoilla.

Toiminnan kehittamiseksi ja tehostamiseksi tehdaan seka kuluttaja- etta ammattilais-
tutkimuksia. Strategiassa tullaan maéarittelemaan tarkemmin tutkimustarpeet ja seuran-
nan mittarit, jonka jalkeen voidaan méaaritella myos yksiléidymmat kasvutavoitteet.
Tuoteryhman kasvutavoitteeksi vuodelle 2003 asetetaan 6 % vuoteen 2002 verrattuna.
Kasvutavoitetta tarkennetaan vuoden 2002 rajahaastattelututkimuksen pohjalta.



Saksa

Painopiste tulee olemaan kiertomatkatuotteiden markkinoinnissa yhdessa suurten jal-
leenmyyjien kanssa. Tavoitteena on saada Saksaan Suomi-experttien verkosto, jolle
laaditaan koulutusohjelma.

Ruotsi

Tuotekokonaisuutta markkinoidaan "Vi ses i Finland" -kattoteeman osana ja sita toteu-
tetaan yhdessa kuljetusyhtididen seka kaupunkien matkailutoimistojen kanssa. Jakelu-
tiena ovat laivayhtion myyntipisteet. Tuotteille pyritddn saamaan myds uusia jalleen-

myyjia.

Ranska, Italia, Espanja, Alankomaat ja USA

Painopisteind ovat jakeluportaan tukeminen, myyvien tuotesegmenttien etsiminen seka
uusien jalleenmyyjien I6ytdminen. Mediamatkat seka jalleenmyyijien tutustumismatkat
ovat myds keskeisia. Etela-Euroopassa jatkuu vuonna 2001 alkanut kampanijointi ja
USA:ssa jatkuu Kuninkaantie -kiertomatkailureitin markkinointi uusien kierto- ja kulttuu-
rimatkatuotteiden rinnalla.

LYHYTLOMAT

Lyhyet kaupunkilomat kasvattavat suosiotaan lomailumuotona Euroopassa. Helposti
varattava, lennon ja majoituksen sisaltava pakettimatka esim. pitk&na viikonloppuna jo-
honkin EY:n p&ékaupunkiin, on yhéa useammalle mahdollinen. Helsinki& markkinoidaan
kaupunkikohteena kaikissa Euroopan maissa. Erityisesti Englannissa, mutta myos Ve-
najalla, Ruotsissa, Norjassa, Saksassa ,Ranskassa ja Italiassa markkinoidaan Helsin-
kia lyhytlomakohteena kuljetusyhtion ja paikallisten matkanjarjestdjien kanssa.
Markkinointia tehostamaan on netissa avattu Helsinki City Break -sivusto.

Tavoitteena on paketoida paikallisten matkanjarjestajien ja lentoyhtion kanssa lyhytlo-
mapaketteja kaikkialta Euroopasta Helsinkiin, lahialueilta my6s Turkuun, Tampereelle
ja Kuopioon. Internetin kautta lisdtdan tarjontaa. Lyhytlomien kasvutavoite vuodelle
2003 verrattuna vuoteen 2001 on 5000 — 10 000 lisay6pymista markkina-alueesta riip-
puen.

Iso-Britannia ja Saksa

Kolmivuotinen kampanja jatkuu Iso-Britanniassa paéaosallistujina Finnair ja Helsingin
kaupunki. Saksassa koulutetaan Suomi-ekspertteja myos kaupunkilomiin.
Matkanjarjestajia tuetaan myyntimateriaalilla ja median avulla. Markkinointitoimenpiteet
ajoittuvat lahinna paasesonkien ulkopuolelle, erityisesti Saksassa. Tavoitteena on
maakohtainen 7000:n yopymisen kasvu vuoteen 2001 verrattuna.

Ruotsi ja Venaja

Lahialueilta lyhytlomien kasvutavoite kohdistetaan kevadseen ja syksyyn varsinaisten
sesonkiaikojen ulkopuolelle. Teemana ovat kaupunkitapahtumat ja ostokset.
Paasidosryhmina ovat kaupunkien matkailutoimistot, hotellit ja kuljetusyhtiét.

Helsingin lisdksi kohteina ovat Turku ja Tampere. Toimenpiteiden péaapaino on kulut-
tajamarkkinoinnissa. Internet on jakelukanavana téarked. Maakohtaisena tavoitteena on
10 000 lisayopymista vuoteen 2001 verrattuna.

Ranska, Italia ja Norja

Toiminnassa keskitytdan tukemaan Finnairin ja Helsingin kaupungin kanssa paikallisia
matkanjarjestéjid. Norjasta kasvutavoitte on 7000 yopymista vuoteen 2001 verrattuna.
Vastaava tavoite Ranskasta ja Italiasta on 5000 yopymista.
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MUUT TUOTERYHMAT

KANNUSTE- JA KOKOUSMATKAILU

Kannuste- ja kokousmatkailu Suomeen on kolminkertaistunut viidessé vuodessa. Sen
jattama matkailutulo matkailijaa kohden on huomattavan suuri. Kannustematkailulla on
edelleenkin nouseva trendi. Paamarkkina-alueet ovat Saksa, Ranska, Iso Britannia,
Hollanti, Belgia, Espanja, Italia ja uutena Puola. Incentive-tuoteryhman markkinointi-
strategia keskittyy alueellisten kokonaisuuksien kehittdmiseen. Tavoitteena on koota jo
verkottuneet incentive-alueet/matkailukeskukset yhteismarkkinointikampanjointiin
Suomen nostamiseksi Euroopan markkinajohtajaksi talvi-incentivetuotteiden osalta.
Keséatuotteet ovat kehityshaaste. Markkinointiviestintamateriaalia ja www-sivuja kehi-
tetdan seké hyodynnetd&dn markkinoinnissa ja tiedonvalityksessa. Tutustumismatkat
seka myyntitapahtumat Suomessa ovat ensisijaisia toimintamuotoja seka talvi- etta ke-
satuotteiden tunnetuksitekemisessa ja kasvun varmistamisessa. Tavoitteen saavutta-
miseen vaikuttaa Euroopan taloudellinen tilanne, koska asiakkaat ovat paaosin
likeasiakkaita.

KESAAKTIVITEETIT

Aktiviteettimatkailu ja luonnossa tapahtuva teemamatkailu on yksi kesdmatkailumme
vahvuuksista. Vuonna 2003 jatketaan erikoisryhmille suunnattujen tuotekokonaisuuk-
sittain koottujen teemojen markkinointia ja myynninedistamista.

Tuotteiden mukaiset, mutta myds yhtendisyyden varmistavat visuaaliset kokonaisuudet
ovat herattdneet kuluttajien ja jalleenmyyjien kiinnostuksen. Kohderyhmittain raataloita-
va tuotekehitystyd tulee olemaan eras avaintekijoistd. Markkinakohtainen fokusointi va-
littuihin tuoteryhmiin ja niihin kohdistetut markkinointivalineet ovat tarkeitéd myyntikei-
noja. Erikoismatkanjarjestgjille suunnattuja tutustumismatkoja ja lehdistétyon osuutta li-
satdan. Luontomatkailu on myds osa kesan kiertomatkailua ja nain mukana eri maiden
kesakampanjoissa. Paamarkkinointitoimenpiteet tehdaan Venajalla, Saksassa, Italias-
sa ja Virossa. Toimenpiteet kalastuksen osalta keskittyvét Viroon ja Saksaan, jossa
my6s markkinoidaan vaelluksia. Italiassa keskitytdan pyorailyn markkinointiin.

Kasvutavoite vuodelle 2003 koko tuoteryhmén osalta on 5% vuoteen 2001 verrattuna.

MUUT PAINOPISTEALUEET

Informaatioteknologiaan, erityisesti internettiin, WAP-sovelluksiin ja muuhun huip-
punykyaikaiseen viestintateknologiaan panostetaan korostetusti. Taman mukaisesti ra-
hapanoksia Internetin kehittdmiseen keskitetdén seuraavasti (1000 euroa):

2000 2001 2002 2003
Internet 108 118 135 152

Tavoitteena on luoda IT-palvelu, jossa on:

¢ kansainvalista karkitasoa olevat, houkuttelevat, markkinointistrategiaa tukevat ja
kohteittain segmentoidut internet-sivut

¢ helppokayttoiset jarjestelmét

¢ kansallinen varausmahdollisuus
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e hyva linkitys myyntiin
¢ kansainvalistd karkeé oleva teknologian taso

Projekti kansallisen varausjarjestelman luomiseksi on kaynnistetty.

Laadun koordinoimiseksi on Matkailun edistamiskeskuksen aloitteesta kaynnistetty
kansallinen laatukampanja tyonimella Laatutonni, jossa on tarkoituksena luoda mat-
kailun pk-yrityksille yndenmukainen laatunormisto, antaa koulutus, kenttaohjaus ja vali-
neet. Tavoitteena on, ettd suunnittelukauden aikana tuhat matkailuyritysta kay lapi oh-
jelman ja kohentaa toimintansa laatua.

Asiakaspalvelukeskustoiminta Euroopan osalta on jatkunut vuodesta 2000 alkaen ja
siihen ollaan tyytyvaisia. Perustana on sopimuspohjainen jarjestely ulkopuolisten yri-
tysten kanssa, joista puhelinpalvelukeskus sijaitsee Tanskassa ja postitustalo Saksas-
sa. Puhelimitse ja sdhkopostitse tulleet kontaktit ohjataan alyverkkoratkaisua hyddyn-
tden Tanskaan. Kuluttajille osoitetut postituspyynnot ohjautuvat asiakaspalvelukeskuk-
sesta ja MEKin Euroopan maiden toimistoista Saksaan.

Palvelun toimivuutta on mitattu erilaisilla maarallisilla ja laadullisilla tutkimuksilla. Kaik-
kien mittareiden mukaan palvelu on onnistunut hyvin. Puhelinkontakteja on tilastoitu 21
eri maasta yhteensé noin 70 000 kappaletta ja niiden odotetaan edelleen kasvavan
vuonna 2003.

Yhteistydverkostoa vahvistetaan etenkin kuljetusyhtididen, maakuntien liittojen, TE-

keskusten, Finpron, UTKT:n, UM/edustustojen, likenneministerion, vientiteollisuuden,
Suomen matkailuelinkeinon, Sitran, muiden Pohjoismaiden seka alueellisten matkailu-
organisaatioiden kanssa.

5. ORGANISAATIO JA HALLINTO

Vuosi 2003 on viimeinen kesakuussa 2000 hyvaksytyn toimintastrategian voimassa-
olovuosi. Tama tarkoittaa vuonna 2003 strategian vuosittaista paivitysta laajempaa tar-
kastelua. Uusi, vuosia 2004 — 2006 koskeva strategia valmistellaan laajassa yhteis-
tyossa matkailuelinkeinon edustajien kanssa. Strategia pyritddn hyvaksymaan MEKin
johtokunnassa viimeistaan kesalla 2003. Uuden strategian valmistelussa keskeisena
asiana on nyt voimassa olevan strategian tuloksellisuuden arviointi.

MEK on itsekin osallistunut kaynnistamaansa Laatutonni —hankkeeseen. Laatutonni
antaa hyvat mahdollisuudet jatkaa omaehtoista, systemaattista ty6ta laadun kehittami-
seksi jatkuvana prosessina. Oma laadun kehittdmisohjelma kaynnistyy vuoden 2002
puolella, mutta sen kaytdnnon toimenpiteiden aloittamisen painopiste on vuonna 2003.

MEKin henkilostosta on 2 — 3 henkilo& kerrallaan tarkoitus sijoittaa tydskentelemaan
matkailuelinkeinon parissa 2 — 3 vuotta kerrallaan. MEK maksaa osan siirtyvan henki-
|6n palkasta.

MEKIin informaatiotoimisto (Esplanadilla) sijoittaminen ns. Matkatavarataloon ei ole
viela onnistunut mm. tilakysymysten vuoksi. MEKIilla on tahan kuitenkin valmiudet heti,
kun sopivat toimitilat I0ytyvat. Yhteistybkumppaneina ovat mm. Helsingin kaupungin
matkailutoimisto, metséhallituksen "Villi Pohjola”, Helsinki Expert Oy seka Lippupalvelu
Oy.
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MEKIin keskusyksikko siirtyi uuteen, tehtavan vaativuuteen ja henkilokohtaiseen pate-
vyyteen perustuvaan palkkausjarjestelmaan vuoden 2001 lopulla. Jarjestelma on tar-
koitus ulottaa myds toimistoihin niin, etta toimistojen henkildsto voisi olla uudessa jar-
jestelmassa vuoden 2003 alkaessa

6. TAVOITTEET JA MITTARIT

KTM on asettanut vuonna 1996 rekisterdityjen ulkomaisten ydpymisten tavoitteeksi
seitseman miljoonaa vuoteen 2010 mennessa.

Matkailun edistamiskeskuksen toiminnan makrotason taloudellinen vaikuttavuus ei ole
osoitettavissa kuin suuntaa-antavasti.
Siksi on valittu:
- varsinaiset Matkailun edistamiskeskuksen mittarit
- seurattavat, tarkeat asiat, jotka eivat kuitenkaan ole kuin osittain
Matkailun edistdmiskeskuksen vaikutuspiirissa

Varsinaiset matkailun edistamiskeskuksen mittarit:

e asiakastyytyvaisyys (keskiarvo):

e toteutunut 1999 8,1
e toteutunut 2001 8,1
e tavoite 2002 7,9%)
e tavoite 2003 8,0

*) otoksen muuttamisen vuoksi tavoite ei ole vertailukelpoinen edellisiin vuosiin.

e elinkeinorahoituksen kehitys (milj. euroa):

e toteutunut 2000 9,9
e toteutunut 2001 8,0
e tavoite 2002 10,0
e tavoite 2003 10,2

kampanjoiden lisdarvo (maittain ja kampanjoittain) Kampanjoiden tavoitteet asete-
taan kampanjakohtaisesti niiden aloitusvaiheessa, kun toiminnan laajuus, osallistujat ja
rahoitus ovat tiedossa.

e nettivierailujen maara (kpl)

toteutunut 2000 250 000
toteutunut 2001 785 000
tavoite 2002 1 000 000
tavoite 2003 1 150 000

e mediajulkisuuden (painotuotteet) arvo mainosarvolla mitattuna (milj. euroa):

e toteutunut 2000 yli 30 milj. euroa
e toteutunut 2001 yli 27 milj. euroa
e tavoite 2002 yli 30 milj. euroa

e tavoite 2003 yli 33 milj. euroa
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Seurattavia lisaksi:
rekisterdidyt ulkomaiset yépymiset (1000 vrk):

e toteutunut 2000 4 065
¢ ennakkotieto 2001 4 135
e tavoite 2002 4218
¢ tavoite 2003 4 386

e matkailusta kansantaloudelle saatava tulo (mrd euroa):

e tavoite 2000 7,06
e tavoite 2001 7,13
e tavoite 2002 7,22
e tavoite 2003 7,40

e ulkomaisesta matkailusta saatava tulo (ilman kuljetustuloja) verrattuna tavaroi-
den ja palvelujen vientiin (milj. euroa ja %-osuus):

e toteutunut 2000 1528 2,7
¢ ennakkotieto 2001 1615
e tavoite 2002 1647
¢ tavoite 2003 1713

alan tyollisyyskehitys (htv):

e tavoite 2000 118 000
e tavoite 2001 119 000
e tavoite 2002 121 000
e tavoite 2003 124 000

Suomen markkinaosuus Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta (ulkomaiset yo-
pymiset %):

e toteutunut 2000 13,6
e ennakkotieto 2001 13,8
e tavoite 2002 13,9
¢ tavoite 2003 14,0

7. MOMENTTIPERUSTELU
21. Matkailun edistamiskeskuksen toimintamenot (siirtomaararaha 2 v)
Momentille mydnnetd&n nettomé&ararahaa 16 938 000 euroa.

Selvitysosa: Matkailun edistdmiskeskus (MEK) tekee Suomea tunnetuksi, kehittaa ja
markkinoi Suomen matkailupalveluja ulkomailla, vientivalmentaa matkailun pk-yrityksia
seka kehittaa kotimaanmatkailua. MEK toimii yhdessd Suomen matkailuelinkeinon ja
muiden sidosryhmien kanssa. MEK pyrkii mahdollisimman laajapohjaiseen tydskente-
lyyn, jossa keskeistd on olemassa olevien tutkimusaineistojen hyédyntaminen, tiivis
keskustelu- ja yhteistyd suomalaisen matkailuelinkeinon ja matkailuviranomaisten
kanssa, tavoiteasetannan jatkuva tdsmentaminen ja toiminnan mittaamismenettelyjen
parantaminen seka MEKin organisaation tarkistaminen vahvistettujen tavoitteiden ja
painopisteiden saavuttamiseksi.

Talousarvioesityksen valmisteluun liittyen kauppa- ja teollisuusministerio on alustavasti
asettanut Matkailun edistamiskeskukselle seuraavat tulostavoitteet vuodelle 2003:
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Y hteiskunnalliset vaikuttavuustavoitteet:

Matkailun kokonaiskehitystéd kuvaavat tavoitteet, joihin MEKin toimenpiteill& on vain
osittainen ja vaikeasti arvioitava vaikutus:

- rekisterdidyt ulkomaiset yopymiset kasvu 4 %
- ulkomaisesta matkailusta saatavan tulon (ilman kuljetustuloja) kasvu 4 %
- Suomen markkinaosuus Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta 14 %

Palvelutavoitteet

Matkailuelinkeinon panostusosuuden MEKin toiminnoissa arvioidaan vuonna 2003 ole-
van 10 milj. euroa, jolloin ulkopuolinen rahoitus maksulliset palvelut mukaan lukien on
10,2 milj. euroa. Muita palvelutavoitteita ovat:

- asiakastyytyvaisyyden pysyminen korkealla tasolla (keskiarvo 8,0)
- ulkopuolinen rahoitus MEKin kampanjoissa (milj.euroa) 10,2

Tuottavuus- ja taloudellisuustavoitteet

Tuottavuutta parannetaan toiminnan keskittdmisella strategisiin painopistealueisiin,
joiksi on valittu kaupunkilomat, kierto- ja kulttuurimatkailu, perhematkailu, talvituotteet
seka kannuste- ja kokousmatkailu. Keskeisimmat kohdemaat ovat Ruotsi, Saksa, Iso-
Britannia ja Vendaja. Naiden liséksi tarkeitd kohdemaita ovat Alankomaat, Italia ja
Ranska.

Maararahan mitoituksessa on otettu huomioon nettobudjetoitavina maksullisen toimin-
nan tuloina markkinointimateriaalin myyntitulot sek& konsultointi- ja luentopalkkiotulot.
Nettobudjetoitavina tuloina on lisaksi otettu huomioon kampanjatulot.

Menojen ja tulojen erittely: €

Bruttomenot*) 21172 000
Maksullisen toiminnan erillismenot 76 000
(-- palkkaukset 5000
-- muut kulutusmenot 71 000
-- investoinnit -
Kampanjamenot 4 044 000
Muut toimintamenot 17 052 000
(-- palkkaukset 4536
-- muut kulutusmenot 12 061 000
-- investoinnit 455 000
Bruttotulot*) 4 234 000
Maksullisen toiminnan tulot 168 000
-- muut suoritteet 168 000
Kampanjatulot 4 044 000
Muut tulot 22 000
Nettomenot 16 938 000

Bruttomenojen lisays on 1 366 000 euroa, missa on otettu huomioon 850 000 euroa
toiminnan laajenemisen johdosta. Bruttotulojen lisdys on 509 000 euroa, miké aiheutuu
kampanjatulojen kasvusta. Nettomenot kasvavat 857 000 euroa. (henkildtyovuosien
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maara on 99 htv, josta elinkeinon rahoittaman kampanjatoiminnan osuus on 4 htv ja
maksullisen toiminnan osuus on 0,1 htv.

2003 méaararaha 16 938 000
2002 maararaha 16 081 000
2001 tilinpaatos 15 952 000

8. MAKSULLISEN PALVELUTOIMINNAN KUSTANNUSVASTAAVUUS-
LASKELMA VUODELLE 2003 (1000 EUROA)

Tuotot

Maksullisen toiminnan tuotot

- maksullisen toiminnan myyntituotot 168,0
- maksullisen toiminnan muut tuotot -
Tuotot yhteensa 168,0
Kustannukset

Maksullisen toiminnan kustannukset

- aineet ja tarvikkeet 1,0
- henkildstokustannukset 5,0
- vuokrat 6,0
- palvelujen ostot 60,0
- muut erilliskustannukset 4,0
Erilliskustannukset yhteensé 76,0
Kayttojaama 92,0
Maksullisen toiminnan osuus yhteiskustannuksista

- tukitoimintojen kustannukset 82,0
- poistot 1,0
- korot 0,5
- muut yhteiskustannukset -
Osuus yhteiskustannuksista yhteensa 83,5
Kokonaiskustannukset yhteensa 159,5
Ylijaama (+) tai Alijaama (-) +8,5

Maksullinen palvelutoiminta sisaltda lahinna luento- ja konsultointitoimintojen
seka myytavien markkinointivalineiden (julisteet, videot, CD-romit) tuotot ja kustannuk-
set.

Aiemmin maksulliseen palvelutoimintaan sisdltyneet messut, nayttelyt, workshopit ja
seminaarit seka ilmoitusmyyntituotot ja kustannukset sisaltyvat kampanjatuloihin ja
menoihin niiden toiminnallisen luonteen mukaisesti.
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9. TALOUSARVIOEHDOTUKSEN TIIVISTELMAMUISTIO

32.50.21 Matkailun edistamiskeskuksen toimintamenot (siirtomé&araraha 2 v)
Momentille ehdotetaan nettomaéararahaa 16 938 000 euroa. Vuoden 2002 maararaha
on 16 081 000 euroa. Vuodelta 2001 siirtyi vuodelle 2002 1 747 136 euroa. Vuodelle
2003 arvioidaan siirtyvan 1 600 000 euroa.

Siirtyvat maararahat ovat toiminnan luonteesta johtuvia, usein sopimuksin sidottuja
menoja.

Maararahan kaytén muutokset vuonna 2003 verrattuna vuoteen 2002 (euroa):

Euroa
TA 2002 16 081 000
Muutokset 857 000
Vuoden 2003 TAE 16 938 000

Perustelut
Muutos johtuu toiminnan laajenemisesta panos-/tulossuhteessa potentiaalisesti vah-
voille markkina-alueille ja tuoteryhmiin.

Toimintamenomomentilta palkattavien henkildtyévuosien maara:

2000 2001 2002 2003

toteutunut | toteutunut | arvio arvio

Henkildtydvuodet 100,1 99,6 99,0 99,0
Josta kampanjatoiminnan osuus 0 0 1,3 54
Josta maksullisen toiminnan osuus 3,5 3,7 40 0,1




LITE 1

MEKin
toimintastrategian

keskeiset kohdat

Strategia on hyvaksytty Matkailun edistamiskeskuksen johtokunnassa 21.6.2000 ja paivitetty
12.9.2001.
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Kyseessa on toimintastrategia, joka ohjaa operatiivista toimintaa kay-
tannon tasolla. Siksi yleisluontoiset matkailupoliittiset linjaukset, julkisen
rahoituksen selkiyttamistarpeet ym. on jatetty kasiteltaviksi valtakunnal-
lisissa linjauksissa, joiden laatiminen on KTM:n vastuulla.

Toimintastrategia on valmisteltu tammi-kesakuussa 2000 yhteistydssa
lahes kahdensadan suomalaisen matkailun asiantuntijan kanssa.

Tytér- ja osakkuusyhtitt laativat omat strategiansa.

Toimintastrategia on valtuutus johtokunnalta ja sitoumus MEKIilta toi-
mia seuraavan noin kolmen vuoden (2001-2003) ajan toimintastrategian
mukaisesti, ellei ulkoisissa olosuhteissa tapahtuneiden muutosten taik-
ka saavutettujen tulosten johdosta johtokunta joltain osin myéhemmin
toisin paata.

KTM on asettanut tavoitteeksi seitseman miljoonan rekisteréidyn ulko-
maisen yopymisen tason vuoteen 2010 mennessa.

MEK on valtakunnallinen matkailun asiantuntija ja aktiivinen kansainva-
linen toimija, joka tuottaa lisdarvoa matkailuelinkeinolle ja sita kautta
myds yhteiskunnalle — jokainen MEKille osoitettu rahasumma tulee mo-
ninkertaisena takaisin.

MEK toimii niin paljon liikeyrityksen tavoin kuin lainsaadanto ja

MEKin juridinen muoto tekevéat mahdolliseksi. Jokaista toimenpidetta on
arvioitava siind valossa, edistaako se MEKIin tehtévien toteutumista.
Kaikki, mika ei edistd, tulee karsia pois, lukuun ottamatta sdadoksista
taikka vahvistetuista muista ohjeista johtuvia toimenpiteita.

MEK pyrkii saavuttamaan aseman, jossa sen tosiasiallinen ohjausvai-
kutus matkailuelinkeinon kehittymiseen ja toimintaan on suurempi kuin
lakisaateisten tehtavien hoitamisesta johtuisi.

MEKIin paatehtavat ovat:

e markkinointi ja myynninedistamisty® ulkomailla
— ensisijaisesti tuotemarkkinointi
— Suomi-kuvan ja Suomen tunnettuuden lisdéaminen
— mediatydskentely
— IT:n mahdollisuuksien aktiivinen ja ajantasainen hyvaksikayttt
— jakeluteiden optimointi
— kontaktien luominen matkailuelinkeinon ja ulkomaisten osta-
jien valille
neuvontatyo
markkinoinnin kokonaiskonseptointi

e markkinatutkimukset
— teetetaan tai ostetaan
— paapaino keskeisissd markkina-alueissa
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— tutkimustiedon jalostaminen ja tehokas jakelu Suomessa

— muun markkinatiedon kerddminen ulkomailta ja jakelu elinkei-
nolle

— suositusten antaminen elinkeinolle ja rahoittajille tutkimustulosten
pohjalta

— tutkimustieto oman markkinoinnin ja myynninedistamisen kivija-
laksi

— uusien kansainvalisten tuulien "haistelu" ja niista tiedottaminen
Suomessa

tuotekehityskokonaisuuksien ohjaaminen ja tuotetarjonnan pa-

ketoinnin tukeminen

— tuotekehitystoiminnan ohjaaminen tutkimustulosten ja muun
markkinatiedon pohjalta tuoteryhmittéin

— tuotepaketoinnin ja verkostoitumisen ohjaaminen ja tukeminen

— maakuntatason matkailustrategioiden laadinnan tukeminen

matkailuelinkeinon julkisen kuvan kohentaminen ja taloudellisen
merkityksen esillapito

laadun kehittdmisen koordinointi — "Laatutonni”-projekti on kaynnis-
tetty kevaalla 2001, tavoitteena 1 000 yritystda mukana vuodenvaih-
teessa 2003-2004

yhteisty0 julkisen hallinnon, erityisesti TE-keskusten ja liittojen kans-
sa hankekokonaisuuksien ja julkisen rahoituksen tehokkuuden
myonteiseksi kehittamiseksi

ministeridyhteistyo ensisijaisesti KTM:n kanssa ja kautta
asiantuntijavastuu matkailuasioissa valtakunnan tasolla
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4. Markkinoinnin ja tutkimuksen painopisteet

Nama ovat pitkalti keskendén samat, lukuun ottamatta uusien markki-
noiden tutkimuksia.

Valintakriteereja
Painopisteiden valintakriteereja ovat

kehitys aikaisempina vuosina

toimistojen ndkemykset ulkomaiden kiinnostuksesta
tuottopotentiaali

saavutettavuus ja tarjonnan maara seka laatu
elinkeinon kiinnostus

tuntuma tulevaan kehitykseen

Painopisteiksi muodostuvat mainituilla valintakriteeriperusteilla seka
markkinoinnin etta tutkimuksen osalta:

Paatuotteet:

city breaks (cb)

kierto- ja kulttuurimatkailu (km)
perhematkat

— talvituotteet

Tarkein niche-tuote:
— incentive- ja kokousmatkailu

Keskeisimmét kohdemaat:

I e Iso-Britannia Il e Alankomaat
e Saksa e Italia
e Ruotsi e Ranska
e Vengja

Muissa maissa jatketaan toimintaa kutakuinkin nykytasolla, ellei jaljem-
pé&na muuta sanota.

Toiminta siis jatkuu Espanjassa, Tanskassa, Norjassa, USA:ssa, Viros-
sa ja Japanissa.

Pidemman aikavalin kehityskohde on Kiina.

Uuden teknologian ja jakeluteiden kehittymisen myd6ta painopis-
tetta siirretdan kuluttajakysynnan luomisen suuntaan.

Informaatioteknologiaan, erityisesti nettiin, panostetaan tavoit-
teena

e kansainvalista karkitasoa olevat, houkuttelevat, markkinointi-
strategiaa tukevat ja kohteittain segmentoidut Internetsivut
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helppokayttoiset jarjestelmat

kansallinen varausmahdollisuus

hyva linkitys myyntiin

kansainvalista karkea oleva teknologian taso

Ulkopuoliseen asiantuntemukseen turvaudutaan aiempaa enem-
man.

Muut tuotteet ja maat

MEK vetaytyy pienimmisté lahtdmaista, paasaantoisesti maista,
joista tulee alle 30.000 rekisterdityd yopymista (Argentiina, Aust-
ralia, Brasilia, Etela-Afrikka, Israel, Kanada, Singapore, Taiwan ja
Thaimaa; Etela-Koreaa tarkkaillaan, jos kehitys ei ole nopeaa,
vetaydytaan sieltakin).

Joidenkin lahimaiden ja muiden kuin keskeisimpien tuotteiden
osalta kehitetddn nykyista selkedmpi yhteistoimintaverkosto mat-
kailun muiden toimijoiden ja MEKIin vélille. Esimerkiksi Helsinki-
Finland Congress Bureau hoitaa kongressimatkailun.

Kokonaan uusia markkinoita avataan hyvin harkitusti tutkimustie-
toon nojaten. Uusi markkina voi olla myos uusi kohderyhma tai
uusi tuoteryhmé nykyisessa kohdemaassa.

Joidenkin tuoteryhmien, kuten esimerkiksi oopperaharrastajien
taikka kalastusmatkailijoiden osalta kehitetd&n valmiutta valtakun-
tien rajat ylittaviin kampanjoihin kyseisissa kohderyhmissa.

e MEKin toiminnan tarkka makrotason taloudellinen vaikutta-
VUUS ei osoitettavissa, ainoastaan suuntaa-antavasti

¢ MEK-mittareita:
— asiakastyytyvaisyysmittaukset
— elinkeinorahoituksen kehitys
— kampanjoiden lisdarvo
— nettivierailujen maara
— Call Center -tilastot
— muu ulkoisen kuvan kehittyminen
— mediajulkisuus
— uusien markkinoiden onnistuminen kolmen vuoden kuluttua
avaamisen aktivoimisesta

e seurattavia lisaksi:
— rekisteroidyt ulkomaiset ja kotimaiset yopymiset
— tyOmatkat
— vapaa-ajan matkat
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— matkailusta kansantaloudelle saatava tulo

— ulkomaisen matkailusta saatavan tulon kehitys verrattuna
koko viennin kehitykseen

— alan tydllisyyskehitys

— markkinaosuudet verrattuna muihin Pohjoismaihin keskei-
sista lahtomaista

— matkustustaseen kehittyminen

— matkailun tuottaman tulon kehitys verrattuna
e muihin Pohjoismaihin
e EU:n keskiarvoon
e muihin toimialoihin Suomessa

Toimistoverkon jatkosupistuksiin on perusvalmius. Toisaalta hyvin
kehittyvalle uudelle markkinalle voidaan perustaa toimisto, eli toi-
mistoverkon laajuus ja kattavuus maaraytyy kustannusrakentei-
den ohella myds markkinatilanteiden kehityksen mukaan.

Benchmarking, best practices, makrotaloudelliset kehitys-
suunnat, kilpailija-analyysit ja operating audit ohjaavat MEKin
taloussuunnittelua koko MEKin tasolla ja soveltuvin osin toimis-
toissa.

Henkilostba on 2-3 kerrallaan elinkeinon palveluksessa osin ME-
Kin kustannuksella 2-3 vuoden jaksoissa. Mahdollisuuksien mu-
kaan otetaan elinkeinosta henkildita maaraajaksi MEKin palveluk-
seen, ensisijaisesti ulkomaantoimistoihin.
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7. Viestintastrategia

Peruslinja on pitaa esilla matkailun taloudellisia ja ty6llisyysvai-
kutuksia mahdollisimman aktiivisesti sek& huolehtia erityisesti tut-
kimus- ja markkinatiedon selkeastd, nopeasta ja valtaosin ilmai-
sesta jakelusta laajalti elinkeinon ja muiden keskeisten sidosryh-
mien piirissa.

Yhteiskuntasuhteita etenkin MEKin johdon osalta kehitetaan aktii-
visesti (jarjestot, poliittiset paatoksentekijat, keskeiset korkeimmat
virkamiehet jne.).

Ulkomaiden osalta media-, famtrip- ja muu vastaava Suomi-
matkustus tarke&ssa asemassa.

MEKIin toimintastrategia viedaan aktiivisesti tietoon Suomessa
seka median ettd henkilokohtaisen viestinnan kautta.

8. Henkiloston kehittdmissuunnitelma

Henkildston kehittaminen perustuu vuotuisiin kehittamiskeskus-
teluihin ja niiden pohjalta johdettuun rullaavaan henkildston ke-
hittAmissuunnitelmaan.

MEK:Iin toimistojen henkiloston korkeaa suomalaisten osuutta py-
ritdéan alentamaan mm. paremman kohdemarkkinan kulttuuriym-
martamisen lisaamiseksi.

Yleislinjana on kayttaa out-sourcing-lahestymista aina, kun se on
jarkevaa, ja keskittaa oman henkiloston toimet ydinosaamisen
alueelle.

9. Yhteistyottavoitteet

MEK pyrkii verkostoitumaan laajalti, myos matkailualan ulkopuo-
lelle. Yhteistydta haetaan ja/tai tehostetaan ainakin seuraavien
tahojen kanssa:

¢ lentoyhtidt, laivayhtitt, isot hotelliketjut — muiden yritysten
osalta koko ja/tai kansainvélistymisaste kriteereina

e Maakuntien liitot, TE-keskukset, suuret kaupungit

Finpro (tilat ulkomailla, kampanjat, informaation vaihto)

UTKT (Suomi-kuva, lehdistovierailut)

UM/Edustustot

Liikenne- ja viestintaministerio

vientiteollisuus

SME

HFCB
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e SITRA
e muut Pohjoismaat

Elinkeinon ja muiden sidosryhmien osalta pyritd&n pitkan aikavalin yh-
teisiin markkinointisopimuksiin systemaattisuuden turvaamiseksi.
Samalla pyritaan elinkeinorahoituksen lisddmiseen.

Ulkomailla kehitetd&n nykyista aktiivisemmin myynninedistamistoimen-
piteitd markkinoinnin yhteyteen.
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