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1. JOHDANTO

Matkailu ulkomailta Suomeen on kehittynyt viime vuosina myonteisesti. Vuonna 2002 re-
kisterdityjen ulkomaisten yopymisten maaré kohosi yli 4,2 miljoonan, mika merkitsee n.
3,1%:n lisdysta edelliseen vuoteen.

My06s Pohjoismaisessa vertailussa Suomi menestyi hyvin. Parhaaksi kohosi kuitenkin
Ruotsi n. 7%:n kasvulla, mutta Norjassa ja Tanskassa kirjattiin yopymismaarien alentu-
mista. Ruotsiin suuntautui voimakasta matkailua etenkin muista Pohjoismaista. Merkitta-
vana syyna tahan kehitykseen oli Ruotsin kruunun edullinen kurssi.

Matkailijamaariin vaikuttavat sek& makrotekijat etté lilketaloudellinen toiminta. Makroteki-
joita ovat muun muassa valuuttakurssit, tax-free -myynnin muutokset, suuronnettomuudet,
sodat ja terroriteot, luonnonkatastrofit ja sdatila. Liséksi eri kansantalouksien kehityssuun-
nat vaikuttavat melkoisen nopeasti seké tyomatkailuun etta vapaa-ajan matkailuun.

Maailmantalouden kehitysnakymat ovatkin synkahkot. Japani ei ole paassyt nousuun,
Saksa on suurissa vaikeuksissa, USA velkaantuu nopeaa vauhtia eikd monilla muillakaan
mailla mene kovin hyvin. Nama seikat vaikuttavat vaistamaéatta matkailun kehitykseen kiel-
teisesti.

Syyskuun 11. paivan terroritekojen vaikutukset matkailuun alkavat jo olla ohi, mutta lukui-
sat muut kansainvaliset kriisiuhat varjostavat tulevaisuudennakymia ja tekevat tulevaisuu-
den ennakoinnin erittain vaikeaksi. Hyokkayssodat voivat aiheuttaa myos terroritekoja eri
puolilla Eurooppaa, ja muuallakin, ja yksikin todella jarkyttava terroriteko iskee matkaluun
voimakkaasti. Liséksi sota Lahi-idassa voi nostaa 6ljyn hinnan hyvin korkeaksi ja pahim-
millaan jopa vaikeuttaa saavutettavuutta.

Liiketaloudellisella puolella voidaan matkailua kasvattaa muun muassa tuotetarjonnan ja
palveluiden laadun kohennuksella, markkinatutkimuksella, monilla markkinointi- ja myyn-
ninedistamistoimilla, oikealla hinnoittelulla, saavutettavuuden parantamisella seka luovuu-
della.

Vuonna 2004 Matkailun edistamiskeskus toteuttaa viidetta vuotta vuonna 2000 vahvistet-
tua ja sen jalkeen vuosittain pdivitettya toimintastrategiaansa. Strategisten valintojen oi-
keellisuutta tai mahdollista tarkentamistarvetta arvioidaan aktiivisesti. Talla hetkella valin-
toja voidaan pitda oikeaan osuneina. Strategia on laajalti hyvaksytty sekéd suomalaisen
matkailuelinkeinon ettéd ulkomaisten yhteistyékumppaneiden taholla.

Strategian mukaiset painopistemaat ja tuoteryhmat saavat lisdantyvaa panostusta seka
henkiloresurssien etta maararahojen kohdentamisen osalta. Internetin ja muun IT-
teknologian kayttta tehostetaan edelleen. Uusina panostusmuutoksina nousevat esille
Japani ja etenkin Kiina, joiden kasvupotentiaalia pidetaan erittain huomattavana.

Talousarvioesitys on laadittu KTM:n hallinnonalan toiminta- ja taloussuunnitelman kehit-
tamissuunnitelmassa vuodelle 2004 MEKille osoitetun 17 673 000 euron nettomaararahan
pohjalta. Maararaha sisaltaa kehittdmissuunnitelmassa osoitetun 1 700 000 euron kasvun,
joka on kohdennettu vahvan kasvupotentiaalin omaaville markkina-alueille sek& mobiili-
palvelujen kehittdmiseen. Pelkdstaan markkina-alueille kohdennetun lisdyksen on arvioitu
tuovan kansantalouteen noin 38 miljoonan euron matkailutulon lisdyksen vuodessa.



2. KEHITTAMISSUUNNITELMA

Matkailu on tyévoimavaltainen ala. Matkailua ei voida mainittavasti mekanisoida tai auto-
matisoida, joten matkailun myodnteinen kehitys merkitsee lisatydpaikkojen muodostumista.
Matkailun tyopaikat eivat myoskaan voi siirtya pois Suomesta, vaikka esim yritysten
omistuspohjaan tulisi ulkomaalaisia. Lisaksi matkailun tydpaikkoja syntyy usein myds har-
vaanasutuille alueille.

Matkailu on ainoa vientiteollisuuden ala, joka maksaa arvonlisdverot Suomeen.

Kotimainen matkailu on kehittynyt viime vuosina vaatimattomasti. Siksi ulkomailta Suo-
meen suuntautuva matkailu on varsinainen kasvupotentiaali. Ulkomaisten matkailijoiden
maaraa lisatdan keskeisesti parantamalla Suomen ja Suomen matkailutarjonnan tunnet-
tuisuutta ulkomailla. Tah&n tarvitaan taloudellisia resursseja. Matkailuelinkeino onkin vii-
meaikaisissa tutkimuksissa selvasti toivonut MEKIn lisaresurssointia ja korostanut etenkin
imagomainonnan merkitysta.

Kun Suomen talousnakymat ja ty6llisyyden kehitys ovat valtiovallan huolenaiheita, niin
osoittamalla Matkailun edistamiskeskukselle lisamaérarahoja valtio parantaa seka vero-
kertymaansa etta tyollisyystilannetta maassa.

Jokainen MEKille osoitettu, ulkomaanmarkkinointiin kaytetty euro tulee yli kymmenkertai-
sena takaisin Suomeen, ja tasta kertymasta ainakin 40% menee suoraan valtion verotu-
lojen lisdamiseen.

Oheinen taulukko kertoo markkinointipanosten tuottaman tulokertyman paamarkkinoittain.
Panoksessa on huomioitu MEKin panos ja matkailuelinkeinon panos.

(1000 euroa)
LISAPANOS | SID.RAH. YHTEENSA | TULOS- MATKAILU-
% -OSUUS /PANOS- |TULO
*) KERROIN |YHTEENSA
*%
)
EUROOPPA 750 76,0 1320 14,1 18 612
JAPANI 250 29,0 323 23,3 7514
VENAJA 300 64,0 492 23,5 11 562
Yhteensa 1 300 - 2135 - 37 688***)
Mobiilipalvelut 400 400
YHTEENSA 1700 2535 37 688

*) Sid.rah. %-osuus = suomalaisen matkailuelinkeinon panostuksen kasvu suhteessa li-
samaararahaan kayttden nykyista elinkeinon panostussuhdetta



**) Tulos-/panoskerroin on Rajahaastattelusta markkinoittain saatu kerroin, joka lasketaan
kaavalla: vapaa-ajanmatkailun matkailutulo ao. alueesta x markkinointitoimenpiteiden vai-
kutus matkapaatokseen % = markkinointitoimenpitein aikaansaatu vapaa-ajan matkailu-
tulo, jota verrataan MEKin ja matkailuelinkeinon yhteiseen panostukseen ao. alueeseen;
esimerkiksi jos panos on 2 milj. euroa ja kerroin 13, matkailutulo

on 26 milj. euroa.

***) 1,3 milj. euron lisdys kampanjarahatasossa kasvattaa matkailutuloa n. 37,6 milj. eu-
roa.

MEK esittaa 1,7 miljoonan euron pysyvaa tasokorotusta maararahoihinsa. Ylla oleva tau-
lukko osoittaa, etta vuosittain talla lisarahalla saadaan 30 - 40 miljoonaa euroa lisétuloa
Suomelle. Laskelma perustuu Tilastokeskuksen MEK:ille vuosittain tekemé&én Rajahaas-
tattelututkimukseen, ja tulosten luotettavuus on hyva. Aivan tdsmallinen ei lisatulokertyma
tietenkdan ole, mutta laskelma osoittaa kiistattomasti, ettd valtion kannattaa panostaa
matkailuviennin markkinointiin.

Lisamaararaha kaytettaisiin seuraavasti:

Japani: Finnair lisda viikoittaisten lentojensa maaran kahdesta viiteen kevaalla 2003.
Muutos merkitsee, etta vuosittain Finnair lentda sadan vuoron sijasta 240 vuoroa Japa-
nista Helsinkiin non-stop. Lentokoneiden kayttdasteen pitdmiseksi riittdvan korkeana on
markkinointiin Japanissa panostettava voimakkaasti.

Japanilaiset ovat tuottava turistikansallisuus. Heidan Suomessa kayttamansa rahamaéara
on korkeimpia kaikista kansallisuuksista, 107 euroa paivassa.

MEKin ennuste on, etta nykyisesta n. 140 000 japanilaisydpymisesta padstaan vuosina
2004-2005 n. 280 000 japanilaisyopymiseen, mika merkitsee matkailutulon kasvua lahes
15 miljoonaa euroa vuodessa.

Lisdpanostus on 250 000 euroa vuodessa.

Vengja: venalaismatkailijoista n. 80% tulee Pietarin alueelta, vaikka Moskova on huo-
mattavasti suurempi potentiaali. Venajalla televisiomainonta on selvasti tehokkain tapa
edistda matkailua. Se on kuitenkin varsin kallista, eikd MEKin normaaleilla maararahoilla
voida tehda riittdvan kattavaa televisiomainontaa.

Vendlaisten Suomeen jattdma matkailutulo oli vuonna 2001 kaikkiaan 360 miljoonaa eu-
roa. Varovainen viiden prosentin kasvu matkailijamaarissa merkitsisi jo 18 miljoonan eu-
ron lisatuloa Suomelle vuosittain.

Ja tasta kuten kaikista muistakin tulonlisayksista siis valtiolle verotuloina ainakin 40% eli
yli seitseman miljoonaa euroa.

Tv-kampanjointeihin esitetdan 300 000 euroa lisdé vuosittain, painopisteend Moskova.
Sahkdiset mobiili- ym kuluttajapalvelut
Suomi on maineeltaan teknologian karkimaa, ja on valttamatonta, ettd myds matkailupal-

velumme ovat teknisesti karkitasoa. Myds Valtioneuvoston Matkailupoliittisissa linjauksis-
sa on yhtena keskeisend kehittamisalueena séhkoiset palvelut.



Mobiilipalvelut, karttapalvelut, paikantamispalvelut, varausjarjestelmien kansainvalinen
markkinointi ja virtuaali-workshoppien kehittdminen sitovat huomattavia summia rahaa.
Kehitys on alalla niin nopeaa, etta riped eteneminen on valttdmaton karkikastissa pysymi-
seksi.

Naihin palveluihin esitetddn 400 000 euron lisdpanosta vuosittain.

Kesamatkailun kehittamiseen on ylimmalta poliittiselta paatoksentekotasolta kiinnitetty
huomiota ja MEK on kaynnistamassa mittavaa kansallista Kesdmatkaprojektia, joka lan-
seerataan vuonna 2004. Tahan tulevat mukaan kaikki Suomessa toimivat merkittavat ke-
sématkailutoimijat. Kampanjan vahva lapimurto kansainvalisilla markkinoilla vaatii huo-
mattavia lisdpanoksia. Toisaalta ulkomaisen kesamatkailun kehitys on ollut viime vuosina
vaatimatonta, kun taas talvimatkailu on vahvan panostuksen vuoksi kasvanut erittain ripe-
asti.

On huomattava, ettda suomalainen matkailuelinkeino lisdd panostuksiaan Kesamatkailu-
projektiin aika lailla suorassa suhteessa MEKin panostuksen nousuun, eli kokonaispanos
on suurempi kuin MEKin panos.

Kesamatkaprojektiin esitetaan 750 000 euroa vuosittain lisdpanostusta MEKin osalta.
Talla summalla saataisiin myods imago-mainontaa, joka rakennetaan MEKill& parhaillaan
menossa olevaan Suomen matkailullinen imago —tutkimukseen. Sita tekee Matkailun Ver-
kostoyliopisto seitsemalla ulkomaisella paamarkkinalla.

Vastavuoroisesti MEK muuttaa toimistoratkaisujaan Pohjoismaissa ja mahdollisuuksien
mukaan muissakin maissa, ja vapauttaa nadin rahaa kiinteista kuluista markkinointi- ja tut-
Kimusty6hon.

MEKIN VISIO, MISSIO JA ARVOT

MEKin visio

MEK on kansallisesti ja kansainvalisesti arvostettu matkailun asiantuntija, joka suomalai-
sen matkailuelinkeinon luonnollisena yhteistyokumppanina antaa sille merkittavaa lisar-
voa.

MEKin missio

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

MEKin arvot

Asiakastyytyvaisyys

palvelujen ja tuotteiston laatu

Ammattimaisuus

osaamisen laatu, jatkuva oppiminen, luovuus ja innovatiivisuus

Tuloksellisuus

taloudellisuus, prosessien laatu ja tuottavuus seka péaivitetyssa toimintastrategiassa py-
syminen

Eettisyys

tasapuolisuus, Suomen matkailun arvojen kunnioittaminen, itsensa ja ty6tovereiden ar-
vostaminen ja erilaisuuksien hyvaksyminen



3. STRATEGIAN SOVELTAMINEN KAYTANTOON JA SEN MUKAINEN
MAARARAHOJEN PAINOTTUMINEN

Strategia kattaa paivitettynd vuodet 2001-2004 ja siina on valittu nelja paamarkkinaa ja
kolme seuraavaksi tarkeinta markkinaa.

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

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

2000 2001 2002 2003 2004
INFOPISTE 465 336 286 245 245
SKANDINAVIA 2 153 1908 1865 1600 1500
EUROOPPA 4 937 4 889 5138 4874 5 557
POHJOIS- 1288 1111 835 793 750
AMERIKKA
JAPANI 620 610 636 680 950
VENAJA, IVY 744 737 920 1113 1113
KIINA 188 214 320 400 550
MUUT MAAT 293 71 34 48 80
KESKUSYKSKKO 5151 6 127 6 047 6 220 6 928
KY:N MENOT 2 953 2912 3083 3 090 3 090
MEKIN YHTEISET | 2198 3215 2 964 3130 3 838
NETTOBUDJETTI 15839 16003] 16081] 15973 17673
BRUTTOBUDJETTI | 18468| 18716] 19806 21172 22340

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

2000 2001 2002 2003 2004
Ruotsi 1 303 1270 1320 1100 1 000
Venaja 727 737 920 1113 1113
Saksa 1445 1532 1621 1 566 1650
Iso- 826 868 910 917 1000
ritannia
Alanko- 346 520 513 475 650
aat
Ranska 730 791 870 767 846
ltalia 427 416 419 400 530

Kehittdmiskohteeksi uutena markkinana on valittu pitkalla aikavalilla Kiina
(1000 euroa nettobudijettina):

2000 2001 2002 2003 2004
Kiina 188 214 320 455 550
Kiinan osalta kasvava panostuskehitys riippuu vapaa-ajanmatkustuksen
nykyisten rajoitusten lieventymisesta tai poistumisesta.




4. PAATUOTERYHMAT
TALVITUOTTEET- JA JOULUMATKAILU

Talvimatkailun strategia vuosille 2003-2008 linjaa talvimatkailun kehittdmisen kannalta
keskeiset tekijat. Suomen talven vahvuudet ovat ainutlaatuinen luonto, lumivarmuus, akti-
viteettien runsaus, Lappi, Joulupukki ja Joulu. Perusarvoina ovat puhtaus, eksoottisuus,
rauhallisuus, aitous, ainutlaatuisuus. Suomen talvi on asemoitu ainutlaatuiseksi lumiko-
kemukseksi. Strategia kattaa Suomen lumialueet: Lappi, Pohjois-Suomi, Jarvi-Suomi
osittain ja Helsinki gateway kohteena tai osana lumilomaa.

Talven paatuoteryhmat ovat talviurheilu, seikkailu ja erikoistapahtumat mukaan lukien
joulu. Tuotetarjonta segmentoidaan vuonna 2003 valmistuvassa viestintastrategiassa
markkina- ja kohderyhmakeskeisesti.

Talvimatkailun keskeiset markkinat ovat Vengja, Iso-Britannia, Saksa, Ranska, Japani,
Alankomaat, Italia, Espanja, Viro, Sveitsi. Uusia kohderyhmid haetaan ja potentiaalin ke-
hitysta seurataan seka paamarkkinoilla etta muissa maissa.

Joulumatkailua kehitetddn yha monimuotoisempaan suuntaan. Joulupukki on joulumat-
kailun keskeinen vetovoimatekija ja maamme imagon kannalta tarke&; joulunaikaa tullaan
hyddyntaméaan monipuolisemmin koko maan tarjonnassa. Kohdennetulla lehdisto- ja me-
diatydlla on keskeinen asema. Tiedon saanti turvataan Internetin kautta, joka tulee ole-
maan ensisijainen individuaalimatkailijoiden tiedonlahde.

Joulun aikana (joulukuu 2001-tammikuu 2002) Suomeen saapui arviolta noin 100000
matkailijaa, jotka jattivat matkailutuloa noin 40 miljoonaa euroa. Iso-Britanniasta saapu-
neiden joulumatkailijoiden maara on tasaisesti kasvanut vuosi vuodelta ja britit ovat suurin
kansallisuusryhma joulun ajan matkustuksessa venalaisten ohella. Joulunajaksi 2004
odotetaan ndiltd markkinoilta kuitenkin maltillista kasvua.

Perhematkailu talvella Suomeen on suurimmaksi osaksi venaldisten joulun ja uuden
vuoden matkailua. My6s britit matkustavat lasten kanssa joulun aikana Lappiin. Virolaiset
kayttavat talvella huomattavassa maarin Etela-Suomen kylpyla- ja laskettelukeskuspalve-
luita. Myds Norjassa kylpylatuotteilla on hyvat mahdollisuudet kasvattaa kysyntaa, erityi-
sesti Saariselan, Oulun ja Tampereen osalta. Talvella 2001-2002 saapui ulkomailta Suo-
meen 288 000 perhematkailijaa. Lapsiperheiden yépymisvuorokaudet Iahimarkkinoilta
(Ruotsi, Vengja, Viro) kaksinkertaistuivat yhteensé 536 300:een Naista yopymisista

221 100 oli rekisterdityja. Perhetuotteiden markkinointi integroidaan vuonna 2004 talven
markkinointiin.

Vapaa-ajan talvimatkailun kasvu on ollut voimakasta (kaudesta 1993/1994 kauteen
2000/2001 24,7%). Kaudella 2001/2002 kasvu oli 2,9 %, noin 25.000 y6pymisvuorokautta
ja yhteensa vapaa-ajan yopymisia oli 880 209. Kaudella 2002 talven kaikki rekisterdidyt
yopymiset vahenivat noin yhdella prosentilla, johtuen vuoden 2001 syyskuun yhdennen-
toista paivan tapahtumista. Etenkin japanilaisten matkustus Suomeen romahti. Yopymis-
ten odotetaan kuitenkin kasvavan tulevina kausina (marraskuussa 2002 kasvua oli 3,3 %).
Kasvulle aiheuttaa edelleen ongelmia (joidenkin kansallisuuksien osalta ) maailman tilan-
teen epavarmuus seka kilpailutilanteen kiristyminen ettd saavutettavuus (liikenneyhteydet
Suomeen, majoituskapasiteetin riittdvyys Lapissa). Kasvutavoite talvituoteryhmén osalta
kaudelle 2004 (1.11.2003-30.4.2004) on 5% lisdys ulkomaalaisten rekistertidyissa yopy



misissa. edelliseen vuoteen verrattuna. Y6pymisvuorokausia tavoitellaan yhteensa 85 000
ja matkailutuloja lisd& 11 miljoonaa euroa.

Tavoitteen saavuttamiseksi vahvistetaan ja monipuolistetaan kilpailukykyista talvituote-
tarjontaa lumialueilla (perhekohderyhmén osalta myo6s kylpylapaikkakunnat ja kaupunki-
kohteet) toimimalla tiiviissa yhteistydssa palveluiden tuottajien ja matkanjarjestajien kans-
sa. Tuetaan kampanjoinnin keinoin niiden matkanjarjestajien myyntia, joilta on odotetta-
vissa paras kasvupotentiaali ja medianakyvyys. Suomen talven tunnettuutta kuluttajien
keskuudessa lisataan mediamarkkinoinnin ja lehdistotyon avulla keskittyen muutamille
potentiaalisimmille markkinoille valittuihin kohderyhmiin noin kolmen vuoden aikavalilla.
Uusia matkanjarjestdjia ja segmentteja haetaan myos aktiivisesti seka pyrintaan vaikutta-
maan saavutettavuuden parantamiseen. Markkinointimateriaalia tuotetaan myynnin tuek-
Si.

Vendja

Talven paatuote on joulun ja uuden vuoden matkat mokki- ja kylpylalomien muodossa.
Myds Helsinki risteilyineen on suosittu. Talvimatkailun markkinoinnissa jalleenmyyijia tue-
taan median avulla. Family Finland yhteistydkumppaneiden kanssa keskitytaan koulu-
laisten lomakausiin. Joulu-/uudenvuodenmatkojen kasvu taittui vuonna 2002 syyna Kiris-
tynyt kilpailu, Suomen hintataso, tiukat maksuehdot ja markkinoinnin ja@dminen matkan-
jarjestdjien varaan.

Kaudella 2002 yopymisvuorokausia kertyi 335 227.

Tavoitteena on sailyttdd taman tuoteryhmén osalta ainakin nykyinen markkina-asema.
Tahan paastaan tarkistamalla tuotetarjonnan hintatasoa, sisaltda ja kohteen palvelua yh-
dessa tuottajien kanssa. Suomen nakyvyys markkinoilla taataan yhdessa tuottajien kans-
sa toteutettavalla perusmainoskampanjalla, joka tukee matkanjarjestajien myyntia.

Iso-Britanniassa talven osalta tuntuvaa kasvua on edelleen odotettavissa ennen kaikkea
suuren hiihtomatkanjarjestajan kautta. Iso-Britanniassa panostetaan muutaman uuden
talvimatkanjarjestajan hankintaan. Adventure-matkat ovat mukana pienessa maarin. Va-
kiintuneiden talvimatkanjarjestgjien kanssa markkinointia tehdaan kiintedssa yhteistydssa.
Joulun ajan matkustuksesta ei enaa odoteta suurta kasvua, mutta etenkin lapsiperheiden
uskotaan edelleen matkustavan etsimaan Joulupukkia. Mediatyon avulla panostetaan
Suomen talven ja joulun ndkyvyyteen ja luodaan mielikuvaa talven monipuolisesta tarjon-
nasta kuten laskettelusta ja safareista. Tarkeimmat yhteisty6kumppanit ovat Lapin ja Kuu-
samon hiihtokeskukset. Kaudella 2002 ydpymisvuorokausia kertyi 192 106.

Kasvun brittimarkkinoilta odotetaan olevan 5-10 %, 10 000 — 20 000 ydpymisvuorokautta
rekisterdidyssd majoituksessa..

Saksa

Saksassa maastohiihto ja laskettelu yhdistettyn& moottorikelkka- ja koiravaljakkosafarei-
hin ovat talven tuotetarjontana.Tavoitteena on sailyttda Finnairin suorat lennot Lappiin ja
tukea niiden tuotteistusta ja myyntid. Suorien lentojen sailymisen edellytyksena on mat-
kanjarjestajien saaminen mukaan jakamaan riskia. Pari uutta isoa matkanjarjestaja on
osoittanut kiinnostusta ottaa Suomi mukaan tuotantoonsa.Kaudella 2002 yépymisvuoro-
kausia kertyi 152 958.Tavoitteena on 5 %:n kasvu vuositasolla (8000 yopymisvuorokaut-
ta).

Ranska

Painopiste on uusien kohteiden ja tuotteiden etsimisessa ja kehittamisessa suorien lento-

jen jatkumisen varmistamiseksi. Uusien tuotteiden myyntia tuetaan kuluttajakampanjoinnin
sekéd myynninedistamis- etta lehdistomatkojen avulla. Kaudella 2002 y6pymisvuorokausia
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kertyi 82 532. Tavoitteena on yopymisten lisdéantyminen 6 % (5000 yopymisvuorokautta)
edellyttden, ettd suorat lennot Lappiin jatkuvat samassa laajuudessa.

Japani

Talven paatuote Japanin markkinoilla on revontulimatkat yhdistettyna moottorikelkkailuun,
poro- ja koiravaljakkosafareihin seka kylpyl6ihin. Uusi Osaka-Helsinki —lentoyhteys pa-
rantaa Suomen saavutettavuutta. Uusia matkanjarjestgjia tulee lisdéa muutama vuodessa.
Kaudella 2002 yopymisvuorokausia kertyi 52 100.

Alankomaat, Belgia

Alankomaissa talven paatuote on maastohiihtoon ja lasketteluun liittyvat paketit yhdistet-
tyn& moottorikelkka- ja koiravaljakkosafareihin. Talven markkinointiin panostetaan yhdes-
sa matkanjarjestdjien kanssa. Kaudella 2002 y6pymisvuorokausia Alankomaista kertyi
55 160.

Italia

Italiassa moottorikelkkasafarit ovat padhoukutin yhdessa jadnmurtaja- ja koiravaljak-
kosafareiden kanssa. Tavoitteena on vahvistaa joulun ja uuden vuoden tarjontaa laajem-
malle alueelle kuin Rovaniemelle. Tehd&éan erikoistoimenpiteita Finnairin suorien len-
tosarjojen (Milano-Rovaniemi) toteuttamiseksi matkanjarjestdjien kanssa. Tuotetaan
myynnin tukimateriaalia jalleenmyyjamatkatoimistoille seka lisataén niiden tutustumismat-
koja Suomen lumikohteisiin yhdessa matkanjarjestajien kanssa. Kaudella 2002 ydpymis-
vuorokausia kertyi 43 948. Kasvuodotukset perustuvat suoriin lentosarjoihin Lappiin, mi-
kali ne toteutuvat.

Viro ja Latvia

Nuorehkoille ystavapiireille ja lapsiperheille toteutetaan laskettelukampanja internetissa
laivayhtididen, Finnairin, hiihtokeskusten ja majoittajien kanssa. Kampanjoinnissa koros-
tetaan Suomen lumivarmuutta ja edullisuutta (lyhyet laivamatkat ja mokkimajoitus). Mat-
katoimistot ovat talvituotteiden térkeitd myyntikanavia. Seké naille ettd matkanjarjestajille
tehdaéan tutustumismatkoja. Kaudella 2002 yépymisvuorokausia Virosta kertyi 53 739.
Tavoitteena on yopymisten lisaéantyminen 5 % (3000 yopymisvuorokautta) ja viipyman pi-
dentyminen yhdelld vuorokaudella.

Espanja

Matkanjarjestajat lisddvat Suomen talvituotantoa tarjontaansa ja uusia matkanjarjestgjia
kiinnostaa Suomen talvi. Suurin osa talven matkoista on incentive-matkoja. Tilannetta
hy6dynnetdan optimaalisesti ja panostetaan naiden uusien tuotteiden ja tuottajien myyn-
nin edistamiseen. Kasvutavoitteena on 10 % lisays.

USA
USA:ssa Suomen talvea markkinoidaan osana Lively Season —kampanjaa.

KESAMATKAILU

Vuonna 2004 aloitetaan markkinointitoimenpiteet kesamatkailuprojektin puitteissa. Projek-
tin perustavoitteena on kehittdd matkailuelinkeinon kannattavuutta ja kilpailukykya. Yopy-
misten kasvutavoite on noin 5 % vuodessa. Tutkimuksista saatujen tietojen perusteella
projektin keskeisimmiksi tehtaviksi on asetettu kesatarjonnan selkeampi profiloiminen ja
parempi saatavuus asiakkaille seka kuluttajakysynnén aktivoiminen vahvistamalla Suo-
men tunnettuutta ja kiinnostavuutta kesamatkailukohteena.
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Kasvua haetaan ensisijaisesti kehittamalla ja markkinoimalla vetovoimaisia matkailukes-
kittymia, joilla on hyva saavutettavuus, tarvittava matkailuinfrastruktuuri seka riittavasti
mielenkiintoista tuotetarjontaa. Matkailukeskittymien kehittamista varten perustetaan alu-
eellisia tydryhmid. Yhteiset toiminnan linjaukset maaritellaan valtakunnallisessa ohjaus-
ryhmassa.

Tuotekehitys ja —koordinointi tapahtuu alueittain yhteisten kriteerien pohjalta. Erilliset tuo-
tekehityshankkeet ja projektit pyritdan linkittamaan kesamatkailun kattoprojektiin. My6s
MEKIin koordinoimat kiertomatkailun ja perhematkailun strategiaryhmat tullaan integroi-
maan kesan markkinointiin. Tuoteryhmavalinnat tehd&an kysynnan mukaan markkina-
kohtaisesti.

Markkinointitoimenpiteet jakautuvat strategiseen ja taktiseen markkinointiin. Strategisessa
markkinoinnissa maaritelldéan yleiset viestinnélliset linjaukset, jotka adaptoidaan tarkem-
min markkinakohtaisesti kysynndn mukaan. Suunnitelmissa on toteuttaa tuoteimagomark-
kinointia, joka sisdltda TV-mainontaa valituilla markkinoilla. Taktinen markkinointi on
myyntia tukevaa ja suunnitellaan markkinakohtaisesti. Tuoteimagomarkkinointia tehdaan
yhdessa alueiden kanssa. Taktiseen markkinointiin haetaan sidosryhméarahoitusta. Paa-
markkinat ovat Saksa, Alankomaat, Vendja ja Ruotsi. Muita keskeisia ja potentiaalisia
markkinoita ovat Iso-Britannia, Norja, Ranska, Italia, Sveitsi, Espanja, Japani, USA ja Kii-
na.

Kokonaiskasvutavoite perustuu kasvuodotuksiin keséaktiviteettien seka kierto- ja teema-
matkailun osalta Norjasta (+8%), Saksasta (+5%) ja Benelux-maista (+6%), seka Iso-
Britanniasta ja Etela-Euroopan maista Ranskasta, Espanjasta ja Italiasta. Ruotsissa ja
Vengjalla pyritdn sailyttamaan saavutettu markkina-asema kesamatkailun osalta kayttaen
kohdennettuja markkinointiponnisteluja.

Kiertomatkat -tuoteryhmalle laaditun strategian paatavoitteena on kehittda kiertomatkai-
lutarjonnasta Suomen keséamatkailun veturi. Vuonna 2004 kehitetdan reitteja kysyntalah-
toisesti yhteistydssa ulkomaisten myyjien kanssa. Aluerajat ylittava tuotekehitys- ja mark-
kinointiyhteisty6 alueellisten matkailutoimijoiden valilla on valttamatonté houkuttelevien
kiertomatkakokonaisuuksien lapilydmiseksi.

Paamarkkinoita ovat Saksa, Ruotsi, Alankomaat, Etela-Eurooppa ja USA. Tuotekehityk-

sen paapaino tulee olemaan autolla tehtavien omatoimikiertomatkojen ja bussiryhmakier-
tomatkojen kehittamisessa, mutta myos juna- ja reittibussilikenteen mahdollisuudet pyri-
taan paremmin hydédyntamaan. Paateemana on aito suomalainen elamantapa suomalai-
sen luonnon keskella.

Kiertomatkailun padmarkkina-alueilla kohderyhmat ja niiden elinkaaren vaihe ovat erilai-
set. Nama erilaiset lahtokohdat aiheuttavat sen, ettd markkinointitoimenpiteet tullaan paa-
osin raataldimaén markkina- ja kohderyhmékohtaisesti. Kaikkia pAdmarkkina-alueita kos-
kevissa yhteisissa markkinointivalineissa paapaino tulee olemaan sahkgisissa viestimissa.

Perhetuotteiden markkinointi integroidaan vuonna 2004 kesan markkinointiin. Tuote- ja
markkinapaatokset taman kohderyhman osalta siséllytetddn kesan viestintastrategiaan.

Perhematkailun kehittdmisstrategia ulottuu vuoteen 2006. Strategian mukaisesti kohteiden
yhteismarkkinointiin panostetaan edelleen vuonna 2004 yhdessa vuosien 2001-2003
kampanjapartnereiden kanssa (20 partneria, 50 yritystd). Kohdemaina sailyvat lahimarkki
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nat, Vendja, Baltian maat, Norja ja Ruotsi seka Saksa. Kampanjan markkinointitoimenpi-
teet kohdistuvat suurimmaksi osaksi suoraan kuluttajiin.

Muissa maissa kohderyhmaa lahestytdan mediatyon ja internetin kautta. Yhteismarkki-
nointiin haetaan panostajia my6s muualta kuin varsinaisesti matkailun toimialalta. Aluei-
den ja kuntien markkinointipanostusta perhekohderyhmaan lisataan. Tuotteistamista seka
kesan ettd muiden lomakausien ja viikonloppujen osalta jatketaan. Sisaistéd markkinointia
ja verkostoitumista vahvistetaan matkailuelinkeinon kanssa laadun varmistamiseksi.

Numeerisena tavoitteena on perhematkailijoiden yopymisten 10%:n vuotuinen kasvu vuo-
sittain. Kesalla 2001 lisaysta oli 16,3 % lahimarkkinoilta (vuonna 2001 + 7,6 %). Viipyman
pidentymisella mitataan myds matkailijoiden viintymisté kohteissa. Kesalla 2001 viipyma
oli 4,1 vrk (edellisena keséna 3,9). Tavoitteena kesalle 2004 on saada viipyma 5 vuoro-
kauteen. Tavoitteiden toteutumista mitataan Rajahaastattelututkimuksen avulla. Perhe-
matkailijoiden osuus kaikista Suomeen tulevista matkailijoista vuonna 2001 oli 12,4 %.

Ruotsi

Paatuoteryhmat ovat perhematkatuotteet (huvi- ja teemapuistot) ja teemalomat ((kylpylat,
kulttuuriteemamatkat, lyhytlomat). Kampanjointi perustuu paaasiallisesti yhteistydssa lai-
vayhtididen kanssa markkinoitaviin tuotekokonaisuuksiin esitetuotannon sijaan. Tuoteko-
konaisuudet kasittavat aina kuljetukset, asumisen ja elamykset. Tarkeimmat myyntikana-
vat ovat laivayhtididen omat myyntipisteet, nettimatkatoimistot sek& Destination Finland.

Venaja

"Finljandija - Semejnaja skazka" -perhekampanja jatkuu pddkohdealueena Pietari. Hou-
kuttimena ovat aktiivinen moékkiloma, viihdekylpyléat, huvi- ja teemapuistot sek& Helsinki
Itdmeren risteilyineen. Toimenpiteet kohdistetaan paaosin kuluttajiin: Jakelukanavien
avulla pyritaan lisddmaan perhematkailijoita Moskovasta. Kesan toinen paatuoteryhma
ovat kalastusmatkat, joihin sisaltyy mokkimajoitusta.

Saksa

Painopiste Saksan markkinoilla on kiertomatkoissa (autoilijat, bussiryhmat ja kulttuurimat-
kat) ja mokkilomissa. Aktiviteettien osalta keskitytaan pyorailyyn, melontaan, vaellukseen
ja kalastukseen. Perhematkailijoille Saksassa markkinoidaan mokkituotetta kohdealueena
jarvi-Suomi. Markkinointi on pitkalti tuotemarkkinointia yhteistydssa suomalaisten tuottaji-
en ja paikallisen jakelukanavan ja likenneyhtididen kanssa. Matkanjarjestdjien myyntia
tuetaan myds kohderyhmalle raataléidyin ilmoituksin.

Alankomaat

Paapaino kesan markkinoinnissa on kiertomatkailussa, lisaksi aktiviteettien osalta pyo-
raily, vaellus ja melonta. Kesélla 2004 tavoitteena on koota yhteiset resurssit alueiden, lii-
kenneyhtididen ja matkanjarjestajien kanssa ja lanseerata laajan markkinointimixin sisal-
tava kampanja. Kesdkampanjan iskulauseeksi on valittu Zomerfris — Finland Puur, jolla
haetaan raikkaampaa ilmettd Suomelle kesamatkakohteena.

Etela-Eurooppa (Ranska, Italia, Espanja)

Vuonna 2004 jatketaan yhteiskampanjointia kesamatkailun markkinoinnissa. Kampanjan
paateemana on kiertomatkailu, johon liittyy suomalainen elaméntapa, perinteet ja luonto.
Muita tuotteita ovat mokkilomat (erityisesti Espanja), kaupunkilomat ja aktiviteetit (vaellus,
kalastus, pyoraily). Markkinointi- ja myynninedistamistoimenpiteiden kohderyhmana ovat
seka loppukuluttajat ettéd jakeluporras.
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Sveitsi
Sveitsissa kesamatkailun markkinointitoimenpiteet tehdaan pitkalti yhteistydssa paikallis-
ten matkanjarjestajien kanssa. Paapaino on kiertomatkailutuotteiden markkinoinnissa.

Norja

Perhelomat ovat edelleen tarkein painopistealue "Ha det goy i barnas Finland" -
perhekampanja jatkuu yhteistydssé Silja Linen, huvi- ja teemapuistojen kylpyldiden seké
kaupunkilomakohteiden (Helsinki, Turku, Oulu, Naantali) kanssa. Toimenpiteet kohdiste-
taan suoraan lapsiperheisiin. Uutena tuoteryhmané ovat kiertomatkat (sekd autokierto-
matkat ettd bussiryhméamatkat), joiden avulla pyritaan laajentamaan matkustuskautta
my06s heindkuun ulkopuolelle.

Baltian maat (Viro, Latvia, Liettua)

Perhekampanjan Lastega Soome —markkinointi jatkuu keskittyen printtimediassa toteu-
tettavaan kampanjaan, joka kohdistetaan omalla autolla liikkuville lapsiperheille. Yhdessa
laivayhtididen kanssa tarjotaan perheille valmiita paketteja ja reittiehdotuksia. Teemoina
ovat kylpylat sekad huvi- ja teemapuistot padkaupunkiseudulla seka Lansi- ja Keski-
Suomessa. Helsinki, Turku ja Tampere ovat kaupunkilomakohteita. Muita kohderyhmia
ovat 50+-vuotiaat Suomen luonnosta ja kulttuurista kiinnostuneet bussikiertomatkustajat
seka pyorailyn ym. kesaaktiviteettien harrastajat. Tavoitteena on 5 %:n kasvu rekisterdi-
tyjen yopymisten maarassa.

Iso-Britannia

City Break —matkojen lisdksi panostetaan vuonna 2004 kesan osalta pienimuotoisesti ka-
lastukseen, golfiin, ornitologiaan seka pyorailyyn ja retkeilyyn. Potentiaalisia matkanjar-
jestdjia tutustutetaan tarjolla oleviin palveluihin ja kun tuote on markkinoilla, esitelldaén sita
medialle. Kierto- ja kulttuurimatkailuun panostetaan mahdollisuuksien mukaan. Avain Iso-
Britannian markkinoille on edelleen yhteisty0 brittildisten matkanjarjestdjien kanssa.

USA

Kampanjointi Finland King's Road —brandin alla jatkuu vuonna 2004 kulttuurin ja historian

ymparilla. Music In Finland on uusi teema vuodelle 2004 siséltaéen mm. kuoromatkailun ja

Sibelius-ohjelmien edistamista. Toimenpiteissa lisataan internet-markkinoinnin osuutta pe-
rinteisten markkinointimateriaalien ja jakeluporrasmarkkinoinnin liséksi.

Japani

Japanissa kesamatkailun kohderyhmia ovat nuoret naiset, jotka matkustavat seka oma-
toimisesti ettd ryhmissa sekd vanhemmat ihmiset, jotka matkustavat ryhmissa. Kohdealu-
eita Suomessa ovat Pohjois-Karjala, Tampere ja Hame, Kuusamo ja Kilpisjarvi.

Kiina

Markkinointitoimenpiteissa korostetaan City Breaks —ohjelmien lisdksi kesaaktiviteetin si-
saltavaa Short Breaks -ohjelmaa. Matkaohjelman siséltdessa Euroopan paakaupungit
Suomi tarjoaa lisamausteena luontoelamyksen joko Lapissa tai Etela-Suomessa. Kam-
panjaan kuuluu tuotekehitysta, julkisuusty6td, tutustumismatkoja seka kiinankielistd mark-
kinointimateriaa. Tavoitteena on lisatd 85 000:n yopymistaso 260 000:een vuoteen 2010
mennessa.



14

LYHYTLOMAT

Lyhytlomat kasvattavat edelleen suosiotaan Euroopassa 5 -10%:n vuosivauhdilla. Yksi
syy on avainalueiden demografisen profiilin muuttuminen. Yha useammalla on varaa
kahteenkin lyhytlomaan paéloman lisaksi ja yha vanhemmat jatkavat matkustamista. Kas-
vua lisdd myos lentoyhtididen halpatarjoukset kilpailun kiristyessa ja toisaalta Internetin
kaytt6 myyntikanavana lisaantyy ja helpottuu.

Helsinkia markkinoidaan kaupunkikohteena kaikissa Euroopan maissa. Erityisesti Englan-
nissa, mutta myos Venajalla, Ruotsissa, Saksassa, Ranskassa, Italiassa, Norjassa ja Ja-
panissa markkinoidaan Helsinkia lyhytlomakohteena kuljetusyhtiiden ja paikallisten mat-
kanjarjestajien kanssa. Kiinassa tehostetaan markkinointitoimenpiteitéa takaamaan kiina-
laisten yopymisten merkittavan kasvun jatkuminen, arviolta 40% vuosittain.

Tavoitteena on paketoida paikallisten matkanjarjestdjien ja lentoyhtididen kanssa lyhytlo-
mapaketteja Helsinkiin ja myods Turkuun, Tampereelle ja Rovaniemelle. Markkinointia te-
hostamaan on netissd avattu Helsinki ja Turku City Break —sivustot, ja tarjontaa lisataan
Tampere ja Rovaniemi -sivustoilla. Internet-sivustojen jatkuva ajankohtaistaminen ja
kaytté markkinoinnissa ja mainonnassa on ensiarvoisen tarkeata. Mainoskampanjointi
asemamaittain yhdessa paikallisten matkanjarjestajien ja lentoyhtididen kanssa on tarkein
toimenpiteemme. Kokonaiskasvutavoite vuonna 2004 verrattuna vuoteen 2002 on 5%.
Kasvuodotukset perustuvat ensisijaisesti Iso-Britanniasta, Norjasta ja Kiinasta odotetta-
vaan kasvuun.

KANNUSTE- JA KOKOUSMATKAILU

Kannuste-, kokous- ja kongressiteollisuus edustaa yhta matkailun nopeimmin kasvavaa
segmenttid. Kasvu on ollut jatkuvaa vuodesta 1996 lahtien. Terrori-iskun aiheuttamasta
notkahduksesta noustaan vuonna 2003 ja taas on odotettavissa 10-15% vuosikasvua,
kuten tdhankin saakka, ennustaa SITE (Society of Incentive Travel Executives). Halven-
tuneet lentohinnat ovat osaltaan lisdnneet kasvua.

Matkailun alaméaki (11.9.2001 jalkeen) ei tehnyt Suomen incentive-matkailulle suurta hal-
laa ja ndkymat vuodelle 2004 ovat erittain positiiviset. Suomi on tarpeeksi tuntematon ja

turvallinen kohde. Muita trendeja, jotka suosivat Suomea, ovat ymparistoystavallisten ja

inhimillisten arvojen kasvu ja terveystietoisuuden lisaantyminen.

Kannustematkailun paadmarkkina-alueet ovat Saksa, Ranska, Espanja, Iso Britannia, Hol-
lanti, Italia ja Sveitsi. Ruotsissa toteutetaan merkittavaa kokousmatkailukampanjaa. In-
centive-strategiassa keskitytddn alueellisten kokonaisuuksien (matkailukeskittymien) ke-
hittdmiseen incentive-kohteena (destinaatio). Tavoitteena on koota jo verkottuneet alueet
yhteismarkkinointikampanjointiin Suomen nostamiseksi Euroopan markkinajohtajaksi talvi-
incentivetuotteiden osalta. Kesatuotteet ovat kehityshaaste. Tarkeimmaét toimenpiteet ovat
kansainvdlisille ammattilaismessuille osallistuminen, myyntitilaisuudet ja tutustumismatkat
Suomeen kaikilta markkina-alueilta. Incentive netti-sivustojen kehittamiseen ammattilai-
sille sopivaksi tytkaluksi panostetaan. Kasvutavoite vuodelle 2004 koko tuoteryhmén
osalta on 7% vuoteen 2002 verrattuna, perustuen kasvu -odotuksiin kaikilta mainituilta
paamarkkina-alueilta.
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MUUT PAINOPISTEALUEET

Informaatioteknologiaan, erityisesti internettiin, WAP-sovelluksiin ja muuhun huip-
punykyaikaiseen viestintateknologiaan panostetaan korostetusti. Erityisesti mobiilipalve-
luihin esitetaan lisdpanostusta. Taman mukaisesti rahapanoksia Internetin kehittamiseen
keskitetd&n seuraavasti (1000 euroa):

2001 2002 2003 2004
Internet 118 135 152 400

Panostusta informaatioteknologian hyvaksikayttoon jatketaan. Tavoitteena on uudistaa
asiakashallinnointijarjestelma palvelemaan paremmin kayttajiamme. Tietojen oikeellisuus
ja ajantasaisuus seka saatavuus ja helppo Idydettavyys ovat keskeisia tavoitteita jarjes-
telmia kehitettdessa. Kehityshankkeissa oleellisia tekijoitéa ovat myos kayttdjien sitoutunei-
suus ja hyva osaamistaso.

Internet-sivustoissa tavoitteena on asiakastyytyvaisyys, joka luodaan panostamalla siséal-
|6n ajantasaisuuteen ja tarvittavan tiedon helppoon l6ydettavyyteen seka karttapalvelui-
den ja paikannuksen hyddyntamiseen.

Laadun koordinoimiseksi on Matkailun edistamiskeskuksen aloitteesta vuonna 2001
kaynnistetty kansallinen laatukampanja nimella Laatutonni, jossa on tarkoituksena luoda
matkailun pk-yrityksille yhdenmukainen laatunormisto, antaa koulutus, kenttaohjaus ja va-
lineet. Tavoitteena on saada mukaan tuhat matkailuyritystd. Vuoden 2002 lopussa yrityk-
sid oli 200. Vuosittainen kasvutavoite on 100 yritysta ja vuoden 2004 tavoite on siis 400
yritysta.

Asiakaspalvelukeskustoiminta Euroopan osalta on jatkunut vuodesta 2000 alkaen ja sii-
hen ollaan tyytyvdisia. Perustana on sopimuspohjainen jarjestely ulkopuolisten yritysten
kanssa, joista puhelinpalvelukeskus sijaitsee Tanskassa ja postitustalo Saksassa. Puhe-
limitse ja sdhkodpostitse tulevat kontaktit ohjataan alyverkkoratkaisua hyédyntéden Tans-
kaan. Kuluttajille osoitetut postituspyynnot ohjautuvat asiakaspalvelukeskuksesta ja
MEK:in Euroopan maiden toimistoista Saksaan.

Palvelun toimivuutta on mitattu erilaisilla maarallisilla ja laadullisilla tutkimuksilla. Kaikkien
mittareiden mukaan palvelu on onnistunut hyvin. Kontakteja on tilastoitu 21 maasta yh-
teensa noin 60 000 kappaletta. Naistéa yhteydenotoista yli puolet oli puhelinkontakteja, lo-
put sdhkopostitse, faksilla tai internetin kautta tulleita yhteydenottoja. Vuonna 2004 odo-
tetaan kontaktien maaran pysyvan vahintadn samana. Suorat puhelinkontaktit vahenevat
tasaisesti, kun taas séahkopostitse tulevat yhteydenotot ja esitetilaukset internetin kautta li-
saantyvat.

YhteistyOverkostoa vahvistetaan etenkin kuljetusyhtiéiden, maakuntien liittojen, TE-
keskusten, Finpron, UTKT:n, UM/edustustojen, liikenne- ja viestintdministerion, vientiteol-
lisuuden, Suomen Matkailuelinkeinon, Sitran, muiden Pohjoismaiden seka alueellisten
matkailuorganisaatioiden kanssa.
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5. ORGANISAATIO JA HALLINTO
Henkilosto

Henkildston kehittdminen tapahtuu MEKin toimintastrategian linjauksiin perustuvan,
vuonna 2003 valmistuvan MEKIin henkildstOstrategian ja sen toimenpideohjelman pohjal-
ta. Keskeisend instrumenttina ovat saannénmukaisina jatkuvat esimiehen ja alaisen kehi-
tyskeskustelut (varsinaiset syksyisin ja tarkistus kevaalla).

Keskeinen henkildstopoliittinen tavoite on henkildston ammattitaidon pitdminen alan kan-
sallisen ja kansainvdlisen kehityksen mukana ja mahdollisuuksien mukaan sen karjessa.
Yhtena merkittavana keinona kaytetaan edelleen 2 — 3 henkildn sijoittamista vuosittain
matkailuyritysten palvelukseen 2 — 3 vuoden ajaksi siten, ettd MEK maksaa tuona aikana
osan sijoitettavan henkilon palkasta ja ettd henkilon tydsuhde valtioon sailyy. Jarjestel-
malla syvennetddn MEKIn tydntekijan tietdmysta varsinaisesta yritystoiminnasta samalla,
kun yritys voi kehittdd matkailullisia ndkemyksiaan. Samoilla periaatteilla myds matkai-
luelinkeinon palveluksessa oleva voi siirtyd maaraajaksi MEKin palvelukseen.

MEKin uusi palkkausjarjestelma "Palkkavaaka", jonka sovellutus kaynnistyi syksylla 2001,
saadaan henkilokohtaisten lisien osalta vuonna 2005 taysimaaraisena kayttoon. Tavoit-
teena on, etta jarjestelma on soveltuvin osin voimassa myds toimistoissa vuoden 2004 al-
kuun mennessa. Tulospalkkioiden maksamista selvitetdan tyétekijoiden ja tydnantajien
yhteisessa tydryhmassa.

Ulkomailla oleviin toimistoihin tullaan enenevassa maarin palkkaamaan paikallisia henki-
I6ité. Lahetettyjen méara on tarkoitus pitda mahdollisimman pienena.

Organisaatio ja muu hallinto

Vuoden 2000 alkaessa MEKilla oli 17 toimipistettd ulkomailla ja vuonna 2003 Hong Kongin
ja Pekingin yhden henkildn yksikot mukaan lukien 14. Vaikka MEKIin toimistoverkostoa
onkin kohtuullisen paljon supistettu, se ei kuitenkaan ole tarkoittanut matkailun markki-
noinnin vahentamista niissa maissa, joissa aiemmin oli toimisto. Er&ét keskittamisratkaisut
— mm. call center ja eraat kirjanpitoon liittyvat tehtavat — ovat mahdollistaneet hallinnollis-
ten kustannusten minimoimisen ja saastéjen siirtdmisen operatiiviseen toimintaan.

Uudet toimintamallit ovat osoittautuneet erittain toimiviksi ja tehokkaiksi. Tavoitteena on-
kin, ettd suunnittelukaudelta toimintojen keskittamista jatketaan edelleen siten, etta suun-
nittelukauden lopulla MEKIll& olisi varsinaisia toimistoja enaa alle kymmenen. Tarkempi
aikataulutus tehdaan vuonna 2003 toimintastrategian uusimisen yhteydessa.

6. TAVOITTEET JA MITTARIT

KTM on asettanut vuonna 1996 rekisteroityjen ulkomaisten yopymisten tavoitteeksi seit-
seman 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 eivéat kuitenkaan ole kuin osittain
Matkailun edistdmiskeskuksen vaikutuspiirissa



Palvelu- ja toimintatavoitteet
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Matkailuelinkeinon panostusosuuden MEKin toiminnoissa arvioidaan vuonna 2004
olevan 10,3 milj. euroa. Lisdksi palvelutavoitteena on asiakastyytyvaisyyden pysyminen

korkealla tasolla (v. 2002 toteutui 8,1).

asiakastyytyvaisyys (keskiarvo):

toteutunut 1999
toteutunut 2001
toteutunut 2002
tavoite 2003
tavoite 2004

8,1
8,1
8,1
8,0
8,2

elinkeinorahoituksen kehitys (milj. euroa):

toteutunut 2001
toteutunut 2002
tavoite 2003
tavoite 2004

Vaikuttavuustavoitteet

8,0
8,0
9,2
10,3

Matkailun kokonaiskehitystéd kuvaavat tavoitteet, joihin MEKin toimenpiteill& on vain

osittainen vaikutus:

- rekisterdidyt ulkomaiset yopymiset kasvavat 3,6 %, tavoite 4 600 000 y6pymista
rekisterdidyt ulkomaiset yépymiset (1000 vrk):

toteutunut 2000
toteutunut 2001
ennuste 2002
tavoite 2003
tavoite 2004

4 065
4183
4 280
4438
4 600

- ulkomaisesta matkailusta saatavat tulot (ilman kuljetustuloja) kasvavat 3%,

tavoite 1 782 milj. euroa

ulkomaisesta matkailusta saatava tulo
(ilman kuljetustuloja, milj. euroa ):

toteutunut 2000
toteutunut 2001
ennuste 2002
tavoite 2003
tavoite 2004

1529
1609
1 664
1730
1782

- Suomen markkinaosuustavoite Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta on

14,2 %.

Suomen markkinaosuus Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta
(ulkomaiset yopymiset %):

toteutunut 2000
toteutunut 2001
ennuste 2002
tavoite 2003
tavoite 2004

13,6
14,0
14,0
14,0
14,2
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nettivierailujen maara (kpl)

toteutunut 2000 250 000
toteutunut 2001 785 000
toteutunut 2002 1 351 000
tavoite 2003 1 600 000
tavoite 2004 2 000 000

Tuottavuus- ja taloudellisuustavoitteet

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

MEKin ja elinkeinon yhdessa tekemien markkinointitoimenpiteiden tulos/panos —suhdeta-
voite on yli 10.

7. MOMENTTIPERUSTELU
21. Matkailun edistamiskeskuksen toimintamenot (siirtomaéararaha 2 v)
Momentille mydnnetddn nettomaararahaa 17 673 000 euroa.

Selvitysosa: Matkailun edistamiskeskus (MEK) tekee Suomea tunnetuksi, kehittda ja
markkinoi Suomen matkailupalveluja ulkomailla, vientivalmentaa matkailun pk-yrityksia
seka kehittaa kotimaanmatkailua. MEK toimii yndessd Suomen matkailuelinkeinon ja mui-
den sidosryhmien kanssa. MEK pyrkii mahdollisimman laajapohjaiseen tydskentelyyn,
jossa keskeista on olemassa olevien tutkimusaineistojen hyddyntaminen, tiivis keskustelu-
ja yhteistyd suomalaisen matkailuelinkeinon ja matkailuviranomaisten kanssa, tavoi-
teasetannan jatkuva tdsmentaminen ja toiminnan mittaamismenettelyjen parantaminen
sekd MEKIin organisaation tarkistaminen vahvistettujen tavoitteiden ja painopisteiden saa-
vuttamiseksi.

Talousarvioesityksen valmisteluun liittyen kauppa- ja teollisuusministerié on alustavasti
asettanut Matkailun edistamiskeskukselle seuraavat tulostavoitteet vuodelle 2004:

Yhteiskunnalliset vaikuttavuustavoitteet:

Matkailun kokonaiskehitysta kuvaavat tavoitteet, joihin MEKin toimenpiteilla on vain osit-
tainen ja vaikeasti arvioitava vaikutus:

- rekisterdidyt ulkomaiset yépymiset kasvu 3,6 %
- ulkomaisesta matkailusta saatavan tulon (ilman kuljetustuloja) kasvu 3 %
- Suomen markkinaosuus Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta 14,2 %
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Palvelutavoitteet

- asiakastyytyvaisyyden pysyminen korkealla tasolla (keskiarvo 8,2)
- ulkopuolinen panostus MEKIin toiminnoissa (milj.euroa) 10,3

Tuottavuus- ja taloudellisuustavoitteet

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

MEKIin ja elinkeinon yhdessa tekemien markkinointitoimenpiteiden tulos/panos —suhdeta-
voite on yli 10.

Maararahan mitoituksessa on otettu huomioon nettobudijetoitavina maksullisen toiminnan
ja kampanjatoiminnan tulot ja menot. Kampanjatoiminnan menot eivat sisalla palkkaus-
menoja.

Menojen ja tulojen erittely: €

Bruttomenot*) 22 340 000
Maksullisen toiminnan erillismenot 74 000
(-- palkkaukset 5000
-- muut kulutusmenot 69 000
-- investoinnit -
Kampanjamenot 5175 000
Muut toimintamenot 17 091 000
(-- palkkaukset 4 800 000
-- muut kulutusmenot 11 791 000
-- investoinnit 500 000
Bruttotulot*) 4 667 000
Maksullisen toiminnan tulot 170 000
-- muut suoritteet 170 000
Kampanjatulot 4 472 000
Muut tulot 25 000
Nettomenot 17 673 000

Bruttomenojen lisays on 2 302 000 euroa, missa on otettu huomioon 1 700 000 euroa
toiminnan laajenemisen johdosta. Bruttotulojen lisdys on 602 000 euroa aiheutuu l&hinna
kampanjatulojen kasvusta. Kampanjamenot kasvavat 1 300 000 euroa, miké johtuu toi-
minnan laajenemisesta. Nettomenot kasvavat 1 700 000 euroa. (vakinaisten henkilttyo-
vuosien maara on 90 htv, josta elinkeinon rahoittaman kampanjatoiminnan osuus on 6 htv
ja maksullisen toiminnan osuus on 0,1 htv. Maaraaikaiset ja harjoittelijat mukaan lukien
henkilotyovuosien kokonaismaara on 98 htv).

2004 méaararaha 17 673 000
2003 méaararaha 15973 000
2002 tilinpaatos 15 079 000



8. MAKSULLISEN PALVELUTOIMINNAN KUSTANNUSVASTAAVUUS-

LASKELMA VUODELLE 2004 (1000 EUROA)
Tuotot

Maksullisen toiminnan tuotot

- maksullisen toiminnan myyntituotot
- maksullisen toiminnan muut tuotot
Tuotot yhteensa

Kustannukset

Maksullisen toiminnan kustannukset
- aineet ja tarvikkeet

- henkilostokustannukset

- vuokrat

- palvelujen ostot

- muut erilliskustannukset
Erilliskustannukset yhteensa

Kayttojaama

Maksullisen toiminnan osuus yhteiskustannuksista
- tukitoimintojen kustannukset

- poistot

- korot

- muut yhteiskustannukset

Osuus yhteiskustannuksista yhteensa

Kokonaiskustannukset yhteensa

Ylijaama (+) tai Alijaama (-)

170,0

170,0

2,0
50
2,0
61,0
4,0
74,0

96,0
82,0
1,0
0,5
83,5
157,5

+12,5
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Momentille ehdotetaan nettomaaradrahaa 17 673 000 euroa. Vuoden 2003 maararaha on
15 973 000 euroa. Vuodelta 2002 siirtyi vuodelle 2003 2 749 058 euroa. Vuodelle 2004

arvioidaan siirtyvan 1 600 000 euroa.

Siirtyvat maararahat ovat toiminnan luonteesta johtuvia sopimuksin sidottuja menoja.

Mé&é&rarahan kaytdon muutokset vuonna 2004 verrattuna vuoteen 2003 (euroa):

Euroa
TA 2003 15 973 000
Muutokset 1700 000
Vuoden 2004 TAE 17 673 000

Perustelut

Muutos johtuu toiminnan laajenemisesta panos-/tulossuhteessa potentiaalisesti vahvoille
markkina-alueille ja tuoteryhmiin seka mobiilipalveluihin.

Toimintamenomomentilta palkattavien henkilétydvuosien maara:

2000 2001 2002 2003 | 2004

toteutunut | toteutunut | toteutunut | arvio arvio

Henkilotydvuodet 100,1 99,6 98,7 99,0 | 98,0
Josta kampanjatoiminnan osuus - - 2,0 54 6,0
Josta maksullisen toiminnan osuus 3,5 3,7 2,5 0,1 0,1




MEKin

Toimintastrategia

(Paivitetty johtokunnan kokouksissa 12.9.2001 ja 13.12.2002)
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Lahtokohtia

Kyseessa on toimintastrategia, joka ohjaa operatiivista toimintaa kaytanndn tasolla.
Siksi yleisluontoiset matkailupoliittiset linjaukset, julkisen rahoituksen selkiyttdmistar-
peet ym. on jatetty kasiteltéviksi valtakunnallisissa linjauksissa, joiden laatiminen on
KTM:n vastuulla.

1. Perustarkoitus

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. Tavoite vaikuttaa
haasteelliselta ja nayttaa siltd (vuoden 2002 lopulla) etta sen saavutta-
minen vaatii liséresurssointia.

MEK on valtakunnallinen matkailun asiantuntija ja aktiivinen kansainva-
linen toimija, joka tuottaa lisdarvoa matkailuelinkeinolle ja sita kautta
myo6s yhteiskunnalle — jokainen MEKille osoitettu rahasumma tulee mo-
ninkertaisena takaisin.

MEK toimii niin paljon liikeyrityksen tavoin kuin lainsaadanto ja

MEKIin juridinen muoto tekevat mahdolliseksi. Jokaista toimenpidettéd on
arvioitava siina valossa, edistaako se MEKin tehtavien toteutumista.
Kaikki, mika ei edistd, tulee karsia pois, lukuun ottamatta saadoksista
taikka vahvistetuista muista ohjeista johtuvia toimenpiteita.

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

MEK toimii ensisijaisesti suuralueiden, alueorganisaatioiden, isojen
kaupunkien, matkailukeskusten ja isojen yhtididen kanssa. Pienemmat
yritykset saavat MEKin tukea toimimalla yhteistydssa alueorganisaation
tai matkailukeskuksen kanssa.

MEKin arvot ovat Ammattimaisuus, Asiakaslahtoisyys, Tuloksellisuus ja
Eettisyys (AATE).
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2. Paatehtavat
MEKIin paatehtavat ovat:

o markkinointi ja myynninedistamisty6 ulkomailla
— ensisijaisesti tuotemarkkinointi
— Suomen tunnettuuden lisd&minen
— mediaty6skentely
— IT:n mahdollisuuksien aktiivinen ja ajantasainen hyvaksikayttt
— jakeluteiden optimointi
— kontaktien luominen matkailuelinkeinon ja ulkomaisten osta-
jien vélille
— sidosryhmien neuvontaty®
markkinoinnin kokonaiskonseptointi

e markkinatiedon tuottaminen

— markkinatutkimuksia teetetédén tai ostetaan

— tutkimuksen paapaino keskeisissd markkina-alueissa ja paa-
tuoteryhmissa

— tutkimustiedon jalostaminen ja tehokas jakelu Suomessa

— uusien kansainvdlisten trendien havainnointi ja niista tiedottami-
nen Suomessa systemaattisesti

— muun markkinatiedon keraaminen ulkomailta ja jakelu elinkei-
nolle

— suositusten antaminen elinkeinolle ja rahoittajille tutkimustulosten
pohjalta

— tutkimustieto ja muu markkinatieto oman markkinoinnin ja myyn-
ninedistamisen kivijalaksi

o tuotekehityskokonaisuuksien ohjaaminen ja tuotetarjonnan pa-
ketoinnin tukeminen
— tuotekehitystoiminnan ohjaaminen tutkimustulosten ja muun
markkinatiedon pohjalta tuoteryhmittain
— tuotepaketoinnin ja verkostoitumisen ohjaaminen ja tukeminen
— maakuntatason matkailustrategioiden laadinnan tukeminen

3. Muita tehtavia

e matkailuelinkeinon julkisen kuvan kohentaminen ja taloudellisen
merkityksen esillapito

¢ laadun kehittamisen koordinointi — "Laatutonni" -projekti on kayn-
nistynyt kevaalla 2001, tavoitteena 1 000 yritystd mukana lahivuosi-
na

o yhteisty6 julkisen hallinnon, erityisesti TE-keskusten ja liittojen kans-
sa hankekokonaisuuksien ja julkisen rahoituksen tehokkuuden
myonteiseksi kehittamiseksi

e ministeridyhteisty6 ensisijaisesti KTM:n kanssa ja kautta

e asiantuntijavastuu matkailuasioissa valtakunnan tasolla

4. Markkinoinnin ja tutkimuksen painopisteet



Valintakriteereja
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Markkinoinnin ja tutkimuksen painopisteet ovat pitkéalti keskendan sa-
mat, lukuun ottamatta uusien markkinoiden tutkimuksia.

Painopisteiden valintakriteereja ovat

numeraalinen kehitys

toimistojen ndkemykset ulkomaiden kiinnostuksesta
tuottopotentiaali

saavutettavuus ja tarjonnan maara seka laatu
elinkeinon kiinnostus

tuntuma tulevaan kehitykseen

Painopisteiksi muodostuvat mainituilla valintakriteeriperusteilla seka
markkinoinnin ettd tutkimuksen osalta:

Paatuotteistoksi:
lyhytlomat

kierto- ja kulttuurimatkat
— perhematkailu
talvimatkailu

Tarkeita muita tuoteryhmia:
— incentive
— risteilyt

Keskeisimmaéat kohdemaat:

I ¢ Ruotsi Il ¢ Alankomaat
e Saksa e [talia
e UK e Ranska
e Vengja

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

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

Uusi kehityskohde on Kiina.

Tuotepdaallikdiden tuotetuntemusta lisataan.

Uuden teknologian ja jakeluteiden kehittymisen myo6ta painopis-
tetta siirretdén kuluttajakysynnan luomisen suuntaan.

5. Panostukset ja tavoitteet

Muut panostukset

Yksityiskohtaiset panostusmuutokset sovitaan toimistojen kanssa
vuosittain. Samassa yhteydessa maaritetaan uudet vuositavoit-
teet hyvaksyttyjen mittareiden pohjalta.

Informaatioteknologiaan, erityisesti internettiin, panostetaan
tavoitteena:



Muut tuotteet ja maat

6. Mittarit
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e kansainvalista karkitasoa olevat, houkuttelevat, markkinointi-
strategiaa tukevat ja kohteittain segmentoidut internetsivut
helppokayttoiset jarjestelmat

kansallinen varausmahdollisuus

hyva linkitys myyntiin

riittdva teknologian taso

Ulkopuoliseen asiantuntemukseen turvaudutaan aiempaa enem-
man.

Muita maita ja tuotteita yllapidetd&dn markkinatilanteiden kehityk-
sen mukaan, mutta keskeisimmat tuotteet ja maat saavat suu-
rimman huomion.

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

Kokonaan uusia markkinoita avataan hyvin harkitusti tutkimustie-
toon nojaten. Uusi markkina voi olla myos uusi kohderyhma tai
uusi tuoteryhma nykyisessa kohdemaassa, ja vimemainitut arvi-
oidaan suuremmaksi kasvupotentiaaliksi kuin kokonaan uudet
maat.

¢ MEKIin toiminnan tarkka makrotason taloudellinen vaikutta-
VUUS ei osoitettavissa, ainoastaan suuntaa-antavasti

e 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
— tydmatkat
— vapaa-ajan matkat
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matkailusta kansantaloudelle saatava tulo

matkailu elinkeinona verrattuna muihin elinkeinoihin (brutto-
arvonlisd)

ulkomaisen matkailusta saatavan tulon kehitys verrattuna
koko viennin kehitykseen

alan tyollisyyskehitys

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
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7. Organisaatio ja henkil6sto

8. Viestintastrategia

9. Yhteistyotavoitteet

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. MEK
pyrkii yhteistoimistoihin esimerkiksi Finpron tai Finnairin kanssa.

Luovuus ja jokaisen kykyjen esille saaminen seka tyotyytyvaisyys
ovat henkilostdpolitiikan kulmakivia. Organisaatioilmapiiritutki-
muksia tehdaan saannollisesti.

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

MEKIin toimistojen henkiléston korkeaa suomalaisten osuutta py-
ritdan alentamaan mm. paremman kohdemarkkinan kulttuuriym-
martamisen lisdamiseksi.

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.

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

Peruslinja on pitaé esilla matkailun taloudellisia ja tyollisyysvai-
kutuksia mahdollisimman aktiivisesti seké huolehtia erityisesti tut-
kimus- ja markkinatiedon selkeasté, 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.).

MEK:Iin toimintastrategia viedaan aktiivisesti tietoon Suomessa
seka median ettd henkildkohtaisen viestinnan kautta.
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MEK pyrkii verkostoitumaan laajalti, myés matkailualan ulkopuo-
lelle. Yhteisty6ta haetaan ja/tai tehostetaan ainakin seuraavien
tahojen kanssa:

¢ lentoyhtidt, laivayhtitt, isot hotelliketjut — muiden yritysten
osalta koko ja/tai kansainvélistymisaste kriteereina
Maakuntien liitot, TE-keskukset, suuret kaupungit
alueorganisaatiot

Finpro (tilat ulkomailla, kampanjat, informaation vaihto)
UTKT (Suomi-kuva, lehdistovierailut)

UM/Edustustot

vientiteollisuus

ystavyysseurat

SME

FCB

SITRA

muut Pohjoismaat

e Baltia-Pietari-yhteistyo

Elinkeinon ja muiden sidosryhmien osalta pyritdan pitkan aikava-
lin yhteisiin markkinointisopimuksiin systemaattisuuden turvaami-
seksi. Samalla pyritdan elinkeinorahoituksen lisdamiseen.

Ulkomailla kehitetddn nykyista aktiivisemmin myynninedistamis-
toimenpiteitd markkinoinnin yhteyteen (esim. tavoitebonuksia
matkanjarjestdjille).

10. Strategian toteutumisen seuranta

Strategian ensimmainen paivitys on tehty MEKin johtokunnassa
12.9.2001. Silloin todettiin, etta strategian toteuttaminen on eden-
nyt suunnitellulla tavalla. Seuraava paivitys tehtiin 13.12.2002,
jolloin edelleenkaéan ei ndhty tarvetta suuriin muutoksiin.

Uudistettu toimintastrategia laaditaan vuonna 2003 yhdessa elin-
keinon kanssa ja se kattaa vuodet 2004-2006.
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