MATKAILUN EDISTAMISKESKUS

VUODEN 2005 TALOUSARVIOEHDOTUS



SISALLYSLUETTELO SIVU
L. JOHDANTO e 3
2. STRATEGIAN SOVELTAMINEN KAYTANTOON .....cccoeiiiiiiiiiciececieiecic e 4
3. PAATUOTERYHMAT ...ttt ettt ettt st 5
4. MUUT PAINOPISTEALUEET .....coiiiiiiiiiiiiiieeet ettt 16
5. ORGANISAATIO JA HALLINTO i 18
6. TULOKSELLISUUSTAVOITTEET JAMITTARIT ..o, 19
7. MOMENTTIPERUSTELU ..., 22
8. MAKSULLISEN PALVELUTOIMINNAN KUSTANNUSVASTAAVUUSLASKELMA

VUODELLE 2005 ......ooiiiiiiiiiiiiiiiiie it 24
9. YHTEISRAHOITTEISEN TOIMINNAN KUSTANNUSVASTAAVUUSLASKELMA

VUODELLE 20085 ..o nnnennes 25
10. TALOUSARVIOEHDOTUKSEN THVISTELMAMUISTIO......cccoiiiieieicvecieen, 26

LITE 1 MEKIN TOIMINTASTRATEGIA.... .o 27



1. JOHDANTO

Matkailu ulkomailta Suomeen on kehittynyt viime vuosina mydénteisesti., lukuun otta-
matta vuotta 2003, jolloin yopymismaarat jaivat noin 0,3 % alle vuoden 2002 tason.
Kun otetaan huomioon Irakin sota, SARS ja maailmantalouden tila, tulosta voidaan
kuitenkin pitaa varsin tyydyttavana. WTO:n arvion mukaan globaali matkailu aleni
vuonna 2003 noin 1,2 %, mika on varsin poikkeuksellista.

Ulkomaalaisten yopymiset Pohjoismaissa alenivat vuodesta 2002 vuoteen 2003 noin
0,4 %. Pitemmalla aikavalilla eli 1995-2003 tarkastellen Suomi on lisannyt ulkomaisia
hotelliybpymisia 29,5 %:lla, Ruotsi 23,8 %:lla, kun taas Tanskassa ja Norjassa hama
yopymiset ovat kyseiselld aikavélilla alentuneet yli kahdeksalla prosentilla.

Matkailijamaariin vaikuttavat sekéd makrotekijat etté liiketaloudellinen toiminta. Makrote-
kijoitd ovat muun muassa valuuttakurssit, tax-free-myynnin muutokset, suuronnetto-
muudet, sodat ja terroriteot, luonnonkatastrofit, epidemiat ja sééatila. Lisaksi eri kan-
santalouksien kehityssuunnat vaikuttavat melkoisen nopeasti tydmatkailuun ja vapaa-
ajan matkailuun.

Maailmantalouden kehitysndkymét ovat aiempaa valoisammat. USA:n talous elpynee
lyhyella aikavalilla, vaikka maan jatkuva velkaantuminen onkin huolenaihe ja vaarantaa
dollarin kurssia. Euroalueen vientia rasittaa euron korkea kurssi, mutta toisaalta Aasian
talous nayttad kohenevan ripeénlaisesti. Tdméa valtaosin myonteinen kehitys vaikutta-
nee matkailua piristavasti.

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

Matkailu on tyévoimavaltainen ala. Matkailua ei voida mainittavasti mekanisoida tai
automatisoida, joten matkailun myonteinen kehitys merkitsee lisatydpaikkojen muo-
dostumista. Matkailun tydpaikat eivat mydskaan voi siirtyd pois Suomesta, vaikka esim.
yritysten omistuspohjaan tulisi ulkomaalaisia. Lisaksi matkailun tyépaikkoja syntyy
usein my0ds harvaanasutuille alueille. Matkailun satelliittikirjanpidon mukaan vuonna
1999 matkailuala tydllisti noin 115000 henkil6d. Uusi selvitys valmistunee vuonna
2005.

Matkailu on ainoa vientiteollisuuden ala, joka maksaa arvonlisdverot Suomeen.

Koska kotimainen matkailu on viime vuosina kehittynyt aika vaatimattomasti, on ulko-
mailta Suomeen suuntautuva matkailu varsinainen kasvupotentiaali.



2. STRATEGIAN SOVELTAMINEN KAYTANTOON

Matkailun edistamiskeskus uudisti yhdessa matkailuelinkeinon edustajien kanssa toi-
mintastrategiansa vuosille 2004 — 2007. Aiempi, vuodet 2001-2003 kattanut strategia
on osoittanut toimivuutensa ja siksi uudistetussa strategiassa on peruselementteja ai-
emmasta strategiasta.

Merkittdvia muutoksiakin kuitenkin tehtiin. Tuoteryhmien painotuksia muutettiin ja jokai-
selle keskeiselle tuoteryhmalle tulee oma strategiansa, jossa myts maaritetaan keskei-
set markkinat ja asetetaan tavoitteet. Markkinointitoimenpiteiden painopistetta siirre-
tddn enemman suoraan kuluttajamarkkinointiin ja strategisen markkinoinnin ja markki-
nointiviestinnan peruslinjojen vetadminen keskitetaan Helsingin toimipisteeseen.

KeskittAmisen tavoitteena on yhtendistaa markkinointia eri markkina-alueilla ja saavut-
taa siten vahvempi, integroitu markkinointitoiminta, kuitenkin tarvittavassa maéarin so-
peuttaen kunkin kohdemaan erityisolosuhteisiin.

Strategian laadintaan osallistui luonnollisesti myds MEKin oma henkilésto varsin laaja-
pohjaisesti. Suunnittelu- ja seurantajarjestelmat seka organisaatio on mukautettu stra-
tegian mukaisiksi.

Strategiaa on esitelty lukuisissa matkailualan tilaisuuksissa. Se on myds MEKin ko-
tisivuilla. K&ytdnnon toiminta ohjautuu vahvasti strategian mukaisesti. Strategia néh-
daan yhtaalta velvoituksena toimia strategian mukaisesti ja toisaalta oikeutuksena teh-
da niin. Siksi strategian mukaisia kdytdnnon toimenpiteita ei arvioida enadéa periaateta-
solla, ellei muuttuneista olosuhteista muuta johdu.

Keskeista on, ettd suomalainen matkailuelinkeino hyvaksyy MEKin strategiset linjauk-
set. Tamankin vuoksi seké koko MEKIn strategian etta tuoteryhmastrategioiden laadin-
nassa on vahvasti ollut mukana keskeisia matkailualan toimijoita.

Myd6s maararahat ja muu resurssointi painotetaan ensisijaisiksi katsottuihin tuoteryh-
miin niiden paamarkkinoilla.



3. PAATUOTERYHMAT

TALVITUOTTEET - LUMILOMAILU

Talvimatkailun strategia vuosille 2003 - 2008 linjaa talvimatkailun kehittdmisen kannalta
keskeiset tekijat. Suomen talvi on asemoitu ainutlaatuiseksi lumikokemukseksi. Strate-
gia kattaa Suomen lumialueet: Lappi, Pohjois-Suomi, Jarvi-Suomi osittain ja Helsinki
gateway kohteena tai osana lumilomaa.

Talven paatuoteryhmat ovat talviurheilu, seikkailu seka joulu ja erikoistapahtumat.
Tuotetarjonta segmentoidaan markkina- ja kohderyhmakeskeisesti. Suomen lumiloma-
alueet profiloidaan selkeéasti kysynnan ja tarjonnan mukaisesti.

Talvimatkailun keskeiset markkinat ovat Vengja, Iso-Britannia, Saksa, Ranska, Japani,
Alankomaat, Italia, Espanja, Viro ja Sveitsi. Uusia kohderyhmia haetaan ja potentiaalin
kehitystd seurataan seké& paamarkkinoilla ettd muissa maissa.

Joulupukki on joulumatkailun keskeinen vetovoimatekija ja maamme imagon kannalta
tarked. Kohdennetulla lehdist6- ja mediaty6lla on keskeinen asema joulun markkinoin-
nissa. Jouluisen myynnintukimateriaalin tuottaminen lisaa osaltaan myds muiden talvi-
lomien myyntia.

Joulukuussa 2003 rekisteroityja yopymisia ulkomailta kertyi 326 313, lisdysta 7 % edel-
lisen vuoden joulukuuhun verrattuna. Isosta-Britanniasta saapuneiden joulumatkailijoi-
den maara on tasaisesti kasvanut vuosi vuodelta ja britit ovat suurin kansallisuusryhma
joulun ajan matkustuksessa venalaisten ohella. Joulukuussa 2003 Isosta-Britanniasta
saapuneiden yoépymismaarat kasvoivat jalleen ollen 87 427 (+22,3 %). Venalaisten yo-
pymisten maarat sen sijaan vahenivat 18,5 % ollen yhteensa 50 369. Saksalaisten yo-
pymisia kertyi 21 396 (-1,2 %), ruotsalaisten 19 542 (+7 %). Merkittavaa kasvua joulu-
kuussa kertyi Ranskasta (+ 28,3 %, yhteensa 17 250 y6ta), Japanista (+10,6 %, yh-
teensa 13 918 yota) ja Italiasta (+17,8 %, yhteensa 13 887 y6ta). Joulun ja uuden vuo-
den matkailijat ovat suurimmaksi osaksi lapsiperheita.

Suomen nakyvyyden lisddmiseksi maailmalla tullaan hyddyntamé&an muutamia kan-
sainvalisia talvitapahtumia Suomessa. Markkinointiyhteisty® aloitetaan muutamien vali-
koitujen vientiyritysten kanssa.

Talven vapaa-ajanmatkailun kasvu on ollut voimakasta jo yli kymmenen vuotta. Kau-
della 2002 — 2003 kasvu oli 4,5 %, 40 089 yopymisvuorokautta. Yhteensa vapaa-ajan
yopymisia kertyi talla kaudella 928 657. Sen sijaan kauden 2002 — 2003 kaikki rekiste-
roidyt yopymiset vahenivét noin yhdella prosentilla, johtuen venélaisten yopymisten va-
henemisesta yli 50 000 vuorokaudella. Kaikilta muilta talven kohdemarkkinoilta kertyi
kasvua. Matkailutuloja vapaa-ajan segmentista kertyi 182 miljoonaa euroa. Yopymis-
vuorokausien kasvutavoite kaudelle 2004 — 2005 (1.11.2004 — 30.4.2005) on 5 %:n li-
says ulkomaalaisten vapaa-ajan matkailijoiden rekisteroidyissa yopymisissé edelliseen
vuoteen verrattuna. Yopymisvuorokausia vapaa-ajan segmentista tavoitellaan lisaa
edelliseen kauteen verrattuna yhteenséa noin 50 000 y6ta.

Tavoitteen saavuttamiseksi vahvistetaan ja monipuolistetaan kilpailukykyista talvi-
tuotetarjontaa lumialueilla (perhekohderyhmén osalta myds kylpyldpaikkakunnat ja
kaupunkikohteet) toimimalla tiiviissa yhteistydssa palveluiden tuottajien ja matkanjar-
jestgjien kanssa. Tuetaan kampanjoinnin keinoin niiden matkanjarjestajien ja likenne-
yhtiéiden myyntid, joilta on odotettavissa paras kasvupotentiaali. Suomen talven tun-
nettuutta lisataan ja kuluttajien ostohaluja heratetaan mediamarkkinoinnin ja lehdistd



tyon avulla keskittyen muutamille potentiaalisimmille markkinoille valittuihin kohderyh-
miin. Uusia matkanjarjestajia ja segmentteja haetaan myos aktiivisesti seka pyritdan
vaikuttamaan saavutettavuuden parantamiseen. Tuotetaan markkinointimateriaalia
myynnin tueksi.

Venaja

Vengjalla talven paakohderyhma on lapsiperheet ja niille tarjottava paatuote joulun ja
uuden vuoden matkat mokki- ja kylpylalomien muodossa yhdistettyna lasketteluun ja
muihin talviaktiviteetteihin. Toisena kohderyhméana ovat nuorehkot laskettelijat ja tuot-
teena hiihtokeskusten tarjonta. Suomi profiloidaan lahelld sijaitsevaksi, turvalliseksi, eu-
rooppalaiseksi matkakohteeksi, joka tarjoaa monipuolisia talvielamyksia koko perheel-
le. Tavoitteena on sailyttdd Suomen nykyinen asema venalaisten joulun ja uuden vuo-
den matkakohteena ja saada venalaiset lomailemaan Suomessa tdman sesongin jal-
keenkin. Téhan paastaan tarkistamalla tuotetarjonnan hintatasoa, siséltéa ja kohteen
palvelua yhdessa tuottajien kanssa. Uusia talviaktiviteetteja, kuten jddnmurtajaristeilyja
ja lumilinnoja esitellaan talven mainoskampanjassa perinteisten talviaktiviteettien ohel-
la. Mediayhteisty6ta lisataédn, jotta Suomen nakyvyys sailyisi vankkumattomana. Mark-
kinointitoimenpiteitd tehdadn myds Moskovan ja Pietarin ulkopuolelle alueellisiin kas-
vukeskuksiin (Euroopan puoleinen Vendja, Aasia).

Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuorokausia kertyi 287 153 (edellisella kaudella

335 227). Tavoite kaudelle 2004 — 2005 on sdilyttaa vahintdan nykyinen taso. Tosiasia
kuitenkin on, etta niin pitk&&n kuin dollarin ja euron valinen kurssi on epaedullinen,
kasvua valuuttatuloihin tai matkailijamaariin Venajaltéa on epérealistista odottaa.

Iso-Britannia

Isossa-Britanniassa talven padkohderyhmana hiintolomasegmentisséa on laskettelevat
ja laskettelua aloittelevat pariskunnat ja joulunalusmatkailussa lapsiperheet. Suomi
asemoidaan ihanteelliseksi talvikohteeksi, jossa on mahdollista nauttia ruuhkattomasta
laskettelusta seka monipuolisista talviaktiviteeteista puhtaassa luonnossa.

Kasvua on edelleen odotettavissa suuren hiihtomatkanjarjestajan kautta ja kaudelle
2003 — 2004 talvilomamatkat aloittavan (jo joulunalusmatkoja toteuttavan) matkanjar-
jestajan kanssa. Lisda tilauslentotarjontaa on odotettavissa myo6s kaudelle 2004 - 2005.
Markkinointia tehdaén kiintedssa yhteistydssa vakiintuneiden talvimatkanjarjestdjien
kanssa. Tavoitteena on edelleen laajentaa kohdevalikoimaa Suomessa seka saada li-
sda matkanjarjestgjia. Mediatyon avulla panostetaan Suomen talven ja joulun naky-
vyyteen ja luodaan mielikuvaa talven monipuolisesta tarjonnasta keskittymalla adventu-
re-teemaan laskettelun ja joulun ohella.

Aktiviteetteihin pohjautuvat "seikkailumatkat" ovat nousemassa tavanomaisen talvilo-
mailun rinnalle. Moni matkanjarjestéja keskittyy nimenomaan tarjoamaan naita eksoot-
tisia vaihtoehtoja. Volyymit ovat pienempia kuin laskettelupohjaisilla matkoilla, mutta
kasvavat koko ajan. Myds télla sektorilla on uusia matkanjarjestgjia ja naitd matkoja
suuntautuu Lapin lisdksi myos It&- ja Koillis-Suomeen.

Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuorokausia kertyi 204 608 (edellisella kaudella
192 106). Tavoite kaudelle 2004 — 2005 on edelleen kasvattaa yopymisméaaria mo-
lemmissa paakohderyhmissa.

Saksa

Saksassa Suomi on maa, joka tarjoaa parhaat maastohiihtomahdollisuudet ja paljon
eksoottisia talviaktiviteetteja puhtaassa luonnossa ja alkuperaisessé, aidossa kulttuu-
rissa. Paakohderyhmana ovat 30 — 55-vuotiaat pariskunnat ja pienryhmat, joille tarjo-
taan talvilomailua yhdistettynd urheiluaktiviteetteihin (murtomaabhiihto, safarit). Toisena



kohderyhména ovat 25 — 35-vuotiaat kuntoilusta, aktiivisesta urheilusta ja luonnosta
kiinnostuneet kokemusten etsijat. Tavoitteena on Suomen parempi nakyvyys Saksas-
sa. Nakyvyyttad parannetaan mediatydn seka tuoteimago- ja tuotemainonnan avulla
yhteistydssa paikallisten matkanjarjestéjien ja suomalaisten tuottajien kanssa. Toivee-
na on saada suoria lentoja Suomen talvilomakohteisiin.

Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuorokausia kertyi 163 241 (edellisella kaudella
152 958). Tavoite kaudelle 2004 — 2005 on edelleen lisatd yopymismaaria silla edelly-
tykselld, etta saavutettavuus tilaus- ja/tai suorien lentojen kautta voidaan taata.

Ranska

Ranskalaisille Suomen talvi tarjoaa puhtaan luonnon ja lumen keskella rauhaa ja ai-
nutlaatuisia elamyksia Joulupukin kotimaassa. Paéakohderyhmana ovat pariskunnat ja
ystavaryhmat, joille tarjotaan kelkka-, poro- ja koiravaljakkosafareita, tutustumista suo-
malaiseen ja saamelaiseen kulttuuriin, revontulimatkoja seka klubilomia. Joulunajan
matkailun osalta kohderyhmana ovat lapsiperheet ja jopa kolme sukupolvea.

Finnairin suorien lentojen (Pariisista) jatkumisen varmistamiseksi etsitaan uusia koh-
teita ja tuotteita. Uusien tuotteiden myyntia tuetaan kuluttajakampanjoinnin seka myyn-
ninedistamis- ettd lehdistomatkojen avulla.

Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuorokausia kertyi 99 446 (edellisella kaudella 82 532).
Tavoitteena on yopymisten lisaédntyminen edelleen edellyttéaen, etta suorat lennot Lap-
piin jatkuvat samassa laajuudessa. Tavoitteena on my¢s sailyttdd Suomen johtava
asema talvi- ja joulumatkailussa muihin pohjoismaihin verrattuna.

Japani

Japanilaisille Suomen talvi esitellaan eksoottisena, eurooppalaisena, revontulten maa-
na Suomen Lapissa. Padkohderyhmina ovat 50+ seka 20 — 30-vuotiaat nuoret naiset.
Revontulimatkat yhdistetddn moottorikelkkailuun, poro- ja koiravaljakkosafareihin seka
kylpyl6ihin. Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuorokausia kertyi 55 503 (edellisella kau-
della 52 100). Vuonna 2003 alkanut Osaka-Helsinki-lentoyhteys on parantanut Suomen
saavutettavuutta ja Suomen talvi sailyttanee suosionsa Japanin markkinoilla varmasti
tulevaisuudessakin.

Alankomaat, Belgia

Hollantilaisille talviloma Suomessa on varma, turvallinen lumilomaelamys kauniin luon-
non keskella. Padkohderyhméné on 30 — 55-vuotiaat lapsettomat hollantilaiset, joille
tarjotaan elamyksellisté lumilomaa luonnon laheisyydessa runsain ohjelmapalveluin ja
talviurheilumahdollisuuksin. Talven markkinointiin panostetaan yhdessa matkanjarjes-
tajien kanssa. Talvella 2004 aloitettiin Finnairin suorat lennot Amsterdamista Kuusa-
moon.

Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuorokausia Alankomaista kertyi 60 392 (edellisella
kaudella 55 160). Suoran lentoyhteyden ansiosta ja mahdollisten uusien yhteyksien
toteutuessa (myds Belgiasta) matkailijamaaria on viela mahdollista kasvattaa.

Italia

Italialaisille Suomi on maa, jossa on sadunomainen talvi ja jossa saa ainutlaatuisia
elamyksid. Suomi on joulupukin kotimaa. Suomi on vaihtoehtoinen (laskettelulle) talvi-
matkakohde, jossa on kauniit maisemat ja suurenmoinen luonto. Padkohderyhmina
ovat nuorehkot pariskunnat ja ystavaryhmat, joille korkeatasoinen majoitus, hyva ruo-
ka, monipuoliset aktiviteetit seka tutustuminen saamelaiskulttuuriin ovat hyvan loman
edellytyksia. Toisena kohderyhméana ovat lapsiperheet isovanhempineen, jotka mat-
kustavat Suomeen joulupukkia katsomaan.



Tavoitteena on vahvistaa joulun ja uuden vuoden tarjontaa laajemmalle alueelle kuin
Rovaniemelle, uusien talvikohteiden (muidenkin kuin Lapin) saaminen markkinoille,
lentopaikkojen saatavuuden varmistaminen joulun ja uuden vuoden ajalle.

Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuokausia Italiasta kertyi 47 997 (edellisella kaudella
43 948). Hyvaan kasvuun on vaikuttanut kasvava kiinnostus Joulupukin maata koh-
taan, Finnairin suorat lennot Milanossa Rovaniemelle seké jatkuva nékyvyys Italian eri
TV-kanavilla ja lehdistbssa. Kasvua on edelleen odotettavissa muutaman uuden mat-
kanjarjestajan ottaessa Suomen ohjelmaansa.

Viro

Virolaiset voivat irtautua akkia arjesta ja lahteé lyhyelle ja lumiselle aktiivilomalle Suo-
meen. Paadkohderyhmé&na ovat laskettelua aloittelevat tai harrastavat perheet. Tuote-
tarjontana ovat hiihtolomat (hiihtokeskukset, kylpylat). Uutena potentiaalisena seg-
menttind ovat lumilautailijat. Talvikampanjointi sidotaan viela tehokkaammin koululais-
ten talviloma-aikoihin.

Markkinointia toteutetaan yhdessa virolaisen ja suomalaisen matkailuelinkeinon kans-
sa. Jarjestetddn media- ja myynninedistamismatkoja, koulutetaan matkatoimistoja,
Kuluttajakampanjoinnin mainoskanavina ovat internet ja perinteiset kanavat.

Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuorokausia Virosta kertyi 41 849 (edellisella kaudella
53 739). Vahenemiseen vaikutti mm. Jamsan alueen jaaminen tilastojen ulkopuolelle.
Himoksella virolaisten yopymisia kertyi 5 000. Suomi on edelleenkin virolaisten suosi-
tuin talvimatkailukohde ja varsinkin Etela-Suomen laskettelurinteet sopivat hyvin las-
kettelua aloitteleville. Suomi on l&hella ja talven aikana voidaan tehda useampikin mat-
ka Suomeen. Merkittavéa osa virolaisista ei viela koskaan ole vieraillut Suomessa. Myds
paivakavijat, jotka eivat rekisterdidy mihinkdan ovat merkittava asiakaskunta yrityksille.
Tavoitteena on joka tapauksessa nostaa yopymisten maaraa.

Espanja

Suomi talvella merkitsee espanjalaisille hauskuutta ja nautintoa lumessa. Matka Suo-
meen on "Suuri matka lumen maailmaan”. PAdkohderyhmé&né Espanjassa ovat ystava-
ja harrasteryhmat, jotka haluavat tehda elamansa loman. Erityisesti moottoriurheilusta
kiinnostuneet 30 — 40-vuotiaat miehet (perheineen) ovat ideaalikohderyhma. Ryhmat
ovat ensisijalla espanjankielisen palvelun tarjonnan helpottamiseksi. Suomen Lappiin
tehtdvan matkan status on Espanjassa korkea ja Suomen Joulupukilla "monopoliase-
ma". Tata tilannetta hyddynnetaan markkinointiviestinnassa perinteisen mainonnan li-
séksi suorapostituksina valikoiduille kohderyhmille, vaikuttamalla julkisuuden henkil6i-
den kiinnostukseen ja kehittamalla Internetin kautta tarjottavia palveluita.

Kaudella 2002 — 2003 espanjalaisten rekisterdityja yopymisia kertyi 33 003 (edellisella
kaudella 28 299). Matkailun kasvuun on potentiaalia erityisesti Madridin alueelta mikali
saavutettavuus Suomeen parantuisi. Tavoitteena on edelleen kasvattaa yopymisten
maarid Suomessa.

Sveitsi

Tuotetarjonta sveitsildisille noudattelee saksalaisille suunnattua tarjontaa ja kohderyh-
matkin ovat samat. Markkinointi toteutetaan yhdessa sveitsilaisten matkanjarjestajien
kanssa.

Kaudella 2002 — 2003 yopymisvuorokausia Sveitsista kertyi 32 183 (edellisella kaudella
28 738). Kasvu jatkunee edelleen mikali Finnairin suorat lennot Zirichista Lappiin jat-
kuvat.



Kiina

Shanghain ja Guangdongin alueilla asuvia etelékiinalaisia kiinnostaa Suomen talvi.
Finnairin alettua lentda kolme viikkovuoroa Shanghaista Helsinkiin tarjoutuu Suomelle
mahdollisuus markkinoida talviaktiviteetteja. ADS-sopimuksen voimaan tulo (kevaalla
2004) mahdollistaa my6s matkojen mainostamisen.

Puola, Unkari, Tshekinmaa
Jarjestetaan tutustumismatkoja matkanjarjestajille.

Tanska
Mediayhteisty6ta ja mainontaa tehdaan Finnairin ja matkanjarjestajien kanssa.

KESATUOTTEET

Vuoden 2005 kesan toimenpiteet tdhtaavat valtakunnallisen kesaprojektin kesastrate-
giassa maariteltyjen tavoitteiden toteutumiseen. Kesaprojektin paatavoitteena on vah-
vistaa Suomen kesan matkailullista imagoa ja lisatd kesamatkailua Suomeen, jonka
seurauksena yritysten kannattavuus ja kilpailukyky paranevat.

Tavoitteeseen pyritdan tuotekehittelyn osalta profiloimalla kesatarjontaa ja edistamalla
kesamatkailukeskittymien vahvistumista ja markkinoinnin osalta toteuttamalla mittavat
imagomarkkinointikampanjat kesén paamarkkina-alueilla; Saksassa, Hollannissa,
Ruotsissa ja Vengjalla. Viestinndssa noudatetaan viestintastrategian linjauksia, jossa
Suomen kesan asemointi kuvataan lauseella "Suomen kesa - Virkistdva matka". Vies-
tinndsséa kuvataan Suomea puhtaan luonnon ja modernin elaman yhtymékohtana ja
elementtind on auringossa kimalteleva vesi. Saksassa ja Alankomaissa toteutettujen
imagon lahtétasotutkimusten perusteella vuonna 2005 korostetaan viestinndssa erityi-
sesti moderniutta. Lisdksi pdadma&arana on vaikuttaa negatiivisiin mielikuviin korosta-
malla lampimyytta ja laheisyytta.

Kesamatkailukeskittymien profilointi toteutetaan kehittamalla tuotetarjontaa laatu- ja
tuotekriteerejd noudattaen ja edistamalla keskittymaélle tarkeiden tuoteryhmien tuot-
teistusta.

Imagomarkkinointikampanja siséltdd imagoa vahvistavan ja kesan viestinnéllisen lupa-
uksen vdlittavan TV-mainoksen seka siihen liittyvat kampanjainternetsivut. Markkina-
kohtaisesti kaytetaan liséksi lehtimainontaa. Kesén internetsivujen asiakaslahtdisyys
otetaan huomioon. Markkinoiden kaytt66n tuotetaan myyntipistemateriaalia. Strategiset
toimenpiteet linjaavat taktisia toimenpiteita markkinoilla.

Muilla markkinoilla (Norja, Iso-Britannia, Ranska, Espanja, Italia) kasvua haetaan to-
teuttamalla yhteismarkkinointikampanja, jossa noudatetaan kesan strategian linjauksia.
Yhteismarkkinointikampanja sisaltda kuluttajille suunnatun keséaesitteen ja kesan inter-
netsivut. Esite toteutetaan kysyntalahtdisesti, jossa esitteen teemat valitaan kysyntaa
vastaavaksi seka alue-esittelyt painotetaan markkinoiden mukaisesti.

Keséan paatuoteryhmat ovat kiertomatkat, maaseutulomat ja kesaaktiviteetit. Ydinkoh-
deryhma ovat 40+ parit, jotka matkustavat ilman lapsia ja ovat varsin hyvin toimeentu-
levia ja koulutettuja seké jo paljon matkustaneita. Paamarkkinoille méaritellaan kohde-
ryhmat lisaksi markkinakohtaisesti

Kiertomatkat-tuoteryhman markkinoinnissa hyddynnetdén kiertomatkailukartoituksen
tuloksia ja toteutetaan strategiaa noudattaen kiertomatkailun Internet-sivut ja uusittu
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kiertomatkailuliite. Kiertomatkailureitteja kehitetaan kysyntalahtoisesti yhteistydssa ul-
komaisten myyjien kanssa.

Kesaaktiviteettien tuoteryhman markkinoinnissa tehdaén yhteistyota Pyoraillen ja
vaeltaen Suomessa -hankkeen sek& valtakunnallisten kalastushankkeiden kanssa. Ak-
tiviteettien markkinointi sisallytetaan kesaprojektiin, mutta niitd markkinoidaan myos
omana tuoteryhmanaan hyvin kohdistetusti omilla internetsivuilla seké kuluttajille suun-
natulla yhteisesitteelld ja oppaalla.

Kesalla (kesa-syyskuu) 2003 vapaa-ajan rekisterdityja yopymisia oli 2 120 969, joka on
0,5 % vahemman verrattuna vuoteen 2002. Vuoden 2005 kokonaiskasvutavoite on

4 %, joka on noin 88 000 yopymista lisaa. Liséksi tavoitteena on pidentaa kesakautta
toukokuuhun ja syyskuuhun. Mielikuvatavoitteiden toteutumista mitataan mielikuvatut-
kimuksella, jossa mitataan positiivisten attribuuttien vahvistumista (ainutlaatuisen vir-
kistava, monipuolinen, moderni, lAmmin, luonnonkaunis) ja negatiivisten heikentymista
(kylma, kaukainen, kallis, vaikeasti lahestyttava, tylsa).

Perhe

Vuonna 2004 aloitettu perhetuotteiden integrointi kesan markkinointiin toteutetaan lo-
pullisesti vuonna 2005. Tuote- ja markkinapaatokset taman kohderyhman osalta sisal-
lytetddn keséan viestintastrategiaan.

Perhematkailun kehittdmisstrategia ulottuu vuoteen 2006. Strategian mukaisesti koh-
teiden yhteismarkkinointiin panostetaan edelleen vuonna 2005 yhdessé vuosien
2001 — 2004 kampanjapartnereiden kanssa (20 partneria, 50 yritystd). Kohdemaina
sailyvat lahimarkkinat, Venaja, Baltian maat, Norja ja Ruotsi seka Saksa.

Tuotteistamista seké kesan ettd muiden lomakausien ja viikonloppujen osalta jatke-
taan. Sisdistd markkinointia ja verkottumista vahvistetaan matkailuelinkeinon kanssa
laadun varmistamiseksi.

Numeerisena tavoitteena on ulkomaalisten perhematkailijoiden yépymisten 10 %:n
vuotuinen kasvu.

Kesalla 2003 perhematkailijoiden yépymisia lahimarkkinoilta kertyi 1 309 600, muista
maista 867 000 (kesalla 2002: 1 190 500, muista maista 756 800).

Kesalla 2003 lahimarkkinoiden perhematkailijoiden keskimaaradinen viipyma Suomessa
oli 4 vrk (kesalla 2002: 3,8 vrk, kesélla 2001: 4,1 vrk ja 2000 kesalla 3,9 vrk).

Viipyman pidentymisellda mitataan matkailijoiden viihtymista kohteissa. Tavoitteena ke-
sdlle 2005 on saada viipyméa 5 vuorokauteen.

Saksa

Saksassa tavoitteena on 4 %:n kasvu vapaa-ajan yopymisissa. Kesaa markkinoidaan
imagoa vahvistavalla TV-mainoksella, johon liittyy tuotemainos seka mainokseen liitty-
villd internetsivuilla ja aikakauslehtien valissa jaettavalla tuoteliitteella. Liséksi toteute-
taan tuotemarkkinointia lehdissa ja sahkoisissa valineissa, jarjestetddn lehdisto- ja
tuotetuntemusmatkoja seka jatketaan matkatoimistojen koulutusohjelmaa seké sen jat-
kotoimenpiteena jarjestetaan Finnland Akademie -kiertue. Markkinointia tehd&an yh-
teistybssé suomalaisten tuottajien ja paikallisen jakelukanavan ja liikenneyhtitiden
kanssa. Painopisteena ovat kiertomatkailu ja maaseutumatkailu (mékkilomat).
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Sveitsi

Kesastrategian mukaisia markkinointitoimenpiteita tehdaan yhteistytéssa suomalaisten
tuottajien, paikallisen jakelukanavan ja liikenneyhtididen kanssa. Paapaino on mokki- ja
kiertomatkailutuotteiden markkinoinnissa.

Alankomaat

Alankomaissa jatketaan kesan strategian mukaista imagomarkkinointikampanjaa. Ta-
voitteena on 15 %:n lisdys yopymisissa. Toteutetaan TV-mainos ja tuotemainososa yh-
dessa matkanjarjestajan ja likenneyhtion kanssa. Mainos kytketdén kampanjainternet-
sivuihin, joilla esitella&n kesén tuotetarjonta ja partnerit. Markkinointia tukee lehti-
ilmoituskampanja yhdessa matkanjarjestéjien kanssa, lehdistétyd seka matkanjarjesta-
jien tutustumismatkat. Paatuotteina ovat kiertomatkat ja kesaaktiviteetit (pyoraily, vael-
lus ja melonta). Lisaksi toteutetaan tuotemarkkinointia yhdessa matkanjarjestajan
kanssa.

Ruotsi

Markkinoilla aloitetaan kesan strategian mukainen imagomarkkinointi seka tehdaéan
tuotemarkkinointia yhteistydsséa laivayhtididen kanssa. Tavoitteena on 4 %:n kasvu y6-
pymisissd. Paatuoteryhmat ovat ja kesan teemalomat (kylpylat, kulttuuriteemamatkat,
lyhytlomat) ja perhematkatuotteet (huvi- ja teemapuistot) Family Finland -kampanjan
puitteissa. Markkinoilla pyritaan Ioytaméaan vaihtoehtoisia - erityisesti séhkaisia - myyn-
tikanavia.

Venaja

Vendjalla pyritan sailyttdmaan saavutettu markkina-asema. Se on toinen kesastrategi-
an mukaisista uusista paamarkkinointialueista. Venajalla lanseerataan kesén viestinta-
strategian mukainen imagomarkkinointikampanja kanavina TV ja Internet. Liséksi per-
hekampanja jatkuu integroituna kesakampanjaan. Houkuttimena ovat aktiivinen mok-
kiloma, viihdekylpylat, huvi- ja teemapuistot seké padkaupunkiseudun matkailutuotteet.
Kesaaktiviteeteista markkinoidaan erityisesti kalastusta. Paakohderyhmat ovat ylem-
man keskiluokan lapsiperheet seké kalastuksen osalta vastaavan tuloluokan miehet ja
pariskunnat. Markkinointi kohdistuu Moskovan ja Pietarin alueisiin.

Etela-Eurooppa (Ranska, Italia, Espanja)

Etela-Euroopassa jatketaan yhteiskampanjointia ja Etel&d-Euroopan kesdkampanja si-
sdllytetaan osaksi kesaprojektia. Kampanjan paédteemana ovat kiertomatkailutuotteet,
johon liittyy suomalainen elamantapa, perinteet, kulttuuri ja luonto. Muita kampanjaan
sopivia tuotteita ovat mokkilomat ja aktiviteetit (vaellus, kalastus, pyo6raily). Markkinoin-
titoimenpiteet kohdistetaan seka tuotanto- ja jakeluportaaseen (ammattilaiskampanja)
ettd loppukuluttajiin (kuluttajakampanja). Kesan paamarkkinointivalineena on reittiliit-
teelld varustettu kiertomatkailuesite, joka toteutetaan ko. markkinoiden kysynnan [&hto-
kohdista kesaprojektin visuaalista ilmettd noudattaen.

Norja

Norjassa kesén paatuotteet ovat kiertomatkat ja perhelomat. Perhelomien markkinointi
jatkuu Family Finland -kampanjan puitteissa yhteistydssa Silja Linen, huvi- ja teema-
puistojen kylpyldiden seka kaupunkilomakohteiden kanssa. Toimenpiteet kohdistetaan
suoraan lapsiperheisiin. Kesdn markkinointiin mukautetaan kesan visuaalinen ulkoasu.

Baltian maat (Viro, Latvia, Liettua)

Kesén osalta Family Finland -perhekampanja jatkuu yhteisty6kumppaneiden kanssa.
Teemoina ovat kylpylat sekd huvi- ja teemapuistot padkaupunkiseudulla seka Lansi- ja
Keski-Suomessa.
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Iso-Britannia

Isossa-Britanniassa kesatuotteiden markkinoinnissa keskitytaan lahinna kesaaktiviteet-
tien (kalastus, golf, ornitologia, pyoraily, vaellus) ja jossakin maarin kiertomatkailun
markkinointiin. Kesén visuaalinen ilme adaptoidaan kesdn markkinointiin.

USA

Pohjois-Amerikassa markkinoidaan tuotteita, joihin liittyy kulttuuri, historia, arkkitehtuu-
ri, ruoka ja ihmiset. Kesdn osalta jatketaan menestynytta King's Road -bréndin kam-
panjointia seka loppukuluttajille, etta matkanjarjestdjille.

Japani

Japanissa paatuotteita ovat kiertomatkat. Kohderyhmana ovat vanhemmat ryhméamat-
kailijat ja uutena kohderyhméané nuoret skandinaavisesta muotoilusta kiinnostuneet
naiset. Paamarkkinointivalineita ovat esite, internetsivut seka . Matkanjarjestajille myy-
daan tehostetusti erityisen Suomi-myyntiviikon aikana.

Kiina

Markkinointitoimenpiteissa korostetaan Short Breaks -tuotteita, ensisijaisesti City
Breaks -ohjelmia tai kesaaktiviteetin sisaltavaa ohjelmaa. Matkaohjelman sisdltaessa
Euroopan p&dkaupungit Suomi tarjoaa vetovoimaisen luontoelamyksen joko Lapissa
tai Etela-Suomessa. Kampanjaan kuuluu tuotekehitysta, julkisuusty6ta, tutustumismat-
koja seka kiinankielista markkinointimateriaa. Tavoitteena on saavuttaa 260 000 yopy-
misen taso vuoteen 2010 mennessa.

YMPARIVUOTISET TUOTTEET
Lyhytlomat

Euroopassa lyhytlomat ovat vakiinnuttaneet asemansa aurinkolomien ja kiertomatkai-
lun jalkeen merkittavimpana segmentting, ja ne jatkavat kasvuaan 5 prosentin tasai-
sella vuosivauhdilla (ETC). Erityisesti kaupunkilomien osalta kohdevalinta tapahtuu
monesti muotivirtausten mukaisesti, vakiosuosikkien (Lontoo, Pariisi, Rooma) ohella
trendikohteita ovat viime vuosina olleet esim. Praha, Berliini ja Barcelona. Pohjoismai-
sista kaupungeista toistaiseksi ainoastaan Kéépenhamina on paassyt nauttimaan tren-
dikohteen suosiosta.

Huomionarvoista on, etta lyhytlomien ja MICE-segmentin (Meetings, Incentives, Cong-
resses, Exhibitions) valilla vallitsee tietty trendiyhteys: suosittuja lyhytlomakohteita ky-
sytdan myos kannuste- ja kokousmatkojen puitteissa ja painvastoin. Niinpa useat uusi-
en EU-jasenmaiden paakaupungeista ovat kehittymassa MICE-kohteiksi. Naihin kuulu-
vat Pohjois-Euroopassa jo Riika ja Tallinna. Kummankin tunnettuutta ja menekkia on
hintatason lisaksi vauhdittanut Eurovision iskelmékilpailujen tuoma Euroopan laajuinen
julkisuus.

Vaikka lyhytlomailu on jokseenkin kaikkien ikaryhmien parissa suosittua, vaikuttaa sen
kasvuun tassa vaiheessa erityisesti matkustuskykyisten ja -haluisten vanhempien ika-
ryhmien suureneminen. Nuorempien keskuudessa kasvua ovat kiihdyttdneet Internetin
mahdollistama matkojen omatoiminen suunnittelu ja varaaminen seka halpalentotar-
jonnan voimakas lisdantyminen.

MEK markkinoi Helsinkid yhdesséa kaupungin matkailutoimiston kanssa kaikilla markki-
na-alueilla kaikkina vuoden aikoina. Paamarkkina-alueet ovat Iso-Britannia, Ruotsi,
Saksa, Vendja, Norja ja Italia. Japanissa ja Kiinassa toteutetaan myods merkittdvaa
Helsinki-lyhytlomakampanjointia. Uusia kohderyhmi& haetaan uusista EU-jasenmaista.
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Isossa-Britanniassa on markkinoinnin painopiste ollut jo neljatta vuotta City Break -
lyhytlomat Helsingin seudulle. Kasvu on ollut nayttavaa, ja britit ovat edelleenkin Hel-
singin yopymistilastojen karjessa. Helsinki-kampanjointi jatkuu.

Ruotsissa City Break -markkinointiin saadaan lisdarvoa Meeting Finland -yritys-
kokouskampanijasta, jonka kohteita ovat mm. Helsinki, Turku ja Tampere. Norjassa
Helsinki-markkinointiin panostetaan osallistumalla Oslon Helsinki-viikolle 4/2004.

Japanissa jatketaan vuonna 2004 alkanutta merkittdvaa Scandinavian Design City
-kampanjaa, jossa Helsinkia markkinoidaan yhtend Euroopan design-padkaupunkina,
Tukholman ja Kéépenhaminan ohella. Jatkotoimenpiteena tuotetaan yksinomaan Hel-
sinkia design-kohteena markkinoiva esite.

Kiinassa panostetaan tasséa vaiheessa eniten matkatoimistokoulutukseen, myyntitilai-
suuksiin, myyntikaynteihin ja myds opinto- ja lehdistématkoihin Suomeen.

Markkinointitoimenpiteisté tarkein kaikilla markkina-alueilla Euroopassa on lehti-
mainonta kuluttajille toteutettuna yhdessa paikallisten matkanjarjestajien ja lentoyhtioi-
den kanssa. Opinto- ja lehdistomatkat Suomeen kuuluvat my6s suunnitelmiin kaikkial-
la.

Tavoitteena on tehda paikallisten matkanjarjestdjien ja lentoyhtididen kanssa lyhytlo-
mapaketteja Helsinkiin seka myos Turkuun, Tampereelle ja Rovaniemelle. City Break -
lomailija kaipaa yksil6llisia paketteja ja palveluja, joita voi joustavasti valita esim. mo-
duleista. Uusi trendi on varata ainoastaan lentopaikka ja hakea itse hotelli- ja muut
mahdolliset oheispalvelut netista. Internet-sivustojen jatkuva ajankohtaistaminen ja
kayttd markkinoinnissa ja mainonnassa onkin ensiarvoisen tarkeatd. MEK kehittaa
edelleen Helsinki, Turku, Tampere ja Rovaniemi City Break -sivustoja, joilta pyritaan
ohjaamaan markkina-alueitten matkanjarjestajien lyhytlomatarjontaan.

Kokonaiskasvutavoite vuonna 2005 verrattuna vuoteen 2003 on 5 %. Kasvuodotukset
perustuvat ensisijaisesti Isosta-Britanniasta, Ruotsista, Vendjalta, Japanista ja Kiinasta
odotettavaan kasvuun.

Kannuste-, kokous- ja tapahtumamatkailu

Kannuste-, kokous- ja tapahtumateollisuus (MICE — Meetings, Incentives, Congresses,
Exhibitions) edustaa yht&d matkailun nopeimmin kasvavaa segmenttid. Suomessakin
kasvu on ollut jatkuvaa viime vuosien aikana noin 8-10 % vuodessa, myds vuonna
2003, jolloin Euroopassa yleisesti kasvuprosentti oli nolla. Liikematkailun toipuminen on
jo alkanut eri puolilla maailmaa, ja talle sektorille ennustetaankin taas kasvua. Uusi
kasvu tuo tullessaan muutoksia kannustematkojen tyyliin. MICE-matkailussa uusi nou-
sussa oleva trendi on tapahtumamarkkinointi (Events). Tapahtumamarkkinoinnin ta-
voitteena on lietsoa osallistujiin innostusta ko. ideaa tai tuotetta kohtaan.

EU:n laajenemisen vaikutukset matkailuun ulottuvat myés MICE-sektoriin. Kannuste-
matkailulla on edesséén lupaava tulevaisuus laajenevan EU:n sisémarkkinoilla. Uuden
eurooppalaisen yrityskulttuurin sopeuttaminen vaatii kokouksia, tapaamisia, kontakteja
ja yritysten tiimihengen luomista. Samalla kilpailutilanne kiristyy. Seuraavan viiden
vuoden aikana uusien EU-jasenmaiden vetovoima incentive- ja event-kohteena tulee
olemaan suuri. Hinta-laatusuhde on parempi kuin meillg, ja tarjonta on jo nyt korkeata-
soista, esimerkkeina Tallinna ja Riika.

Turvallisuus on tarkea kriteeri matkakohdetta valittaessa. Suomi on tarpeeksi tunte-
maton ja riittdvan tunnettu ollakseen turvallisen kohteen maineessa. Muita trendeja,
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jotka suosivat Suomea, ovat ymparistoystavallisten ja inhimillisten arvojen merkityksen
kasvu seka terveystietoisuuden lisdantyminen. Saavutettavuus on sen sijaan Suomen
heikkous matkapaatosta tehdessa. Lentoreittien ja varsinkin lentopaikkojen puute onkin
MICE-matkailumme kompastuskivi, ja olemme menettaneet useita suuria ryhmié tasta
syysta.

Kannustematkailun pdamarkkina-alueet ovat Saksa, Ranska, Espanja, Iso-Britannia,
Hollanti, Italia ja Sveitsi. Uusia markkina-alueita ovat Puola ja Tshekki. Venjalla on jo
parisenkymmenta incentive-taloa, ja siella aloitetaan kannustematkailumarkkinointi.

MEKin incentive-kampanjassa keskitytdan verkostoitumisen edistamiseen eli alueellis-
ten kokonaisuuksien (matkailukeskittymien) kehittamiseen incentive-kohteena (desti-
naatio). "Place marketing" ja sen menestys riippuvat yhteistyokyvysta alueen toimijoi-
den kesken. Verkostot mahdollistavat vetovoiman kasvamisen. Toiminnan painopiste-
alueita ovat incentive-tuotevalikoiman monipuolistaminen ja tuotteiden markkinointi Eu-
roopassa yhdessé Finnairin kanssa. Kampanjakumppanit/destinaatiot 2004 ovat Saa-
riselkd, Levi, Pyh&a-Luosto, Rovaniemi, Kemi, Kuusamo, Vuokatti, Kuopio/Tahko, Tur-
ku/saaristo ja Helsinki.

Tarkeimmaét toimenpiteet ovat kansainvalisille ammattilaismessuille (IMEX ja EIBTM)
osallistuminen, myyntitilaisuudet ja tutustumismatkat Suomeen. Tarkeimmalla markki-
na-alueellamme Saksassa toteutetaan erityinen incentive-kampanja, joka perustuu
suoramarkkinointiin (telemarketing). Espanjassa, jonka talvimatkailusta Suomeen yli
puolet on incentive-matkailua, kdynnistetddn myos telemarketing-kampanja. Ruotsissa
toteutetaan merkittava yrityskokouskampanja. Tutustumismatkat Suomeen ovat kan-
nuste-matkailumarkkinoinnin kaikkein tarkein toimenpide kaikilta markkina-alueilta.
Incentive-nettisivustojen kehittdmiseen ammattilaisille sopivaksi tydkaluksi panoste-
taan.

Kasvutavoite vuodelle 2005 koko tuoteryhmén osalta on 7 % vuoteen 2003 verrattuna,
perustuen kasvuodotuksiin kaikilta mainituilta pd&markkina-alueilta.

Special interest -matkat

Special interest -matkojen markkinointi keskittyy ensisijaisesti tyéhon liittyvien opinto-
matkojen seké luontomatkojen markkinointiin. Toimenpiteet kohdistetaan paamarkki-
na-alueille, jotka opintomatkojen osalta ovat Japani ja Venéja seké luontomatkojen
osalta Iso-Britannia seké Etela-Eurooppa. Tuotekehitysta tuetaan kulttuurin ja urhei-
lualojen erikoistapahtumien kanssa niiden markkinointitoimenpiteiden oikein kohden-
tamiseksi.

Markkinointitoimenpiteita tehd&an tuotteiden erikoisluonteesta johtuen kiinteassa yh-
teistydssa tuottajien kanssa niin markkinointimateriaalituotannossa kuten esitteet seka
myyntitapahtumien jarjestamisessa.

Vuosi 2005 on tuotteiden markkinoinnin aloitusvuosi, jonka aikana voidaan saavuttaa
toiminnallinen pohja tuotekehitystarpeille sek&a toimenpiteiden tuloksellisuuden seu-
raamiselle.
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Hyvinvointimatkailu

Matkailupalvelujen tarjonnassa on enenevassa maarin alettu kiinnittdd huomiota ih-
misten fyysiseen ja psyykkiseen hyvinvointiin. Vuonna 2004 tehdyn tuote- ja kysynta-
kartoituksen pohjalta ryhdytaan toteuttamaan markkinointitoimenpiteit&, kootaan tuot-
teet pohjautuen tarjontaan ja kysyntaan seka tehdaén markkinointisuunnitelmat vuo-
delle 2006 yhdessa tuottajien kanssa.
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4. MUUT PAINOPISTEALUEET

Informaatiotekniikoiden hyddyntamiseen MEKIin toiminnoissa panostetaan koroste-
tusti. Tavoitteena on yllapitaa ja kehittdd henkiloston ja sidosryhmien kaytdssa olevia
tietojarjestelmia, jotka

- tehostavat kayttajiensa tydskentelya ja informaation valitysta

- tarjoavat MEKIin strategioiden mukaisia segmentoituja, houkuttelevia, ajantasaisia
ja laadukkaita sahkoisia palveluita

- sidosryhmien Internet-palveluiden edelleen kehittaminen tapahtuu verkkopalvelui-
den kehittdmissuunnitelman ohjaamana olemassa oleville ja tuleville paatelaitteille

- tuotemyynnin korostaminen verkkopalveluissa seka linkittyminen muihin sahkéisiin
varaus- ja markkinointipalveluihin

- yhteisty6 kansainvdlisten organisaatioiden mm. ETC:n ja EU:n puitteissa

Tutkimustoiminta

Rajahaastattelututkimus ja majoitustilastot muodostavat ulkomailta Suomeen suuntau-
tuvan matkailun tietoperustan, jota kdytetddn matkailun seurantaan, suunnitteluun ja
tulosten mittaamiseen. Vuosina 2005 — 2007 jatketaan Rajahaastattelututkimuksen te-
kemista siten, etta kahtena ensimmaisena vuonna tutkimus tehdaan suppeampana ja
vuonna 2007 laajempana. Silloin tutkimukseen voidaan liittdd enemman kysymyksia,
jotka palvelevat paatuoteryhmien yksiloitya tiedon tarvetta.

Markkinoinnin suunnittelua ja tuotekehitysta varten tarvitaan myds yh& enemman tietoa
Suomeen suuntaavan matkailun kannalta keskeisiltd markkina-alueilta. Tarvittava tie-
toja ovat mm. Suomen potentiaalia ja kilpailuasemaa matkakohteena ja Suomen kan-
nalta keskeisten kohderyhmien toivomukset matkailupalvelujen suhteen. Suunnittelu-
kaudella jatketaan maa- ja tuotekohtaisten selvitysten tekemist& ulkomailla markkinoin-
nin ja markkinointiviestinnan suunnittelua ja tuotekehitysta varten.

Kansainvdliselld yhteistyolla ETC:n (European Travel Commission) puitteissa hanki-
taan sellaista markkinatietoa sek& kaukomarkkinoilta ja Euroopasta, jota ei voida
MEKin tutkimusmaararahojen puitteissa hankkia.

Suomessa tehtavilla suppeilla tutkimuksilla selvitetd&dn mm. ulkomaisiin matkailijoihin
littyvia kvalitatiivisia tietoja, joita ei Rajahaastattelututkimusten haastattelujen lyhyyden
johdosta voida selvittaa.

Tutkimustulosten ja tilastojen saattamiseksi matkailuelinkeinon, muiden sidosryhmien
ja lehdiston tietoon entista paremmin kehitetdén edelleen séhkdisia tietokantoja ja
muita tutkimustiedon jakelukanavia.

Laadun koordinoimiseksi on Matkailun edistamiskeskuksen aloitteesta vuonna 2001
kaynnistetty kansallinen laatukampanja nimella Laatutonni, jossa on tarkoituksena luo-
da matkailun pk-yrityksille yndenmukainen laatunormisto, antaa koulutus, kenttédohjaus
ja valineet. Tavoitteena on saada mukaan tuhat matkailuyritystd. Vuoden 2003 kesalla
yrityksia oli 250. Vuosittainen kasvutavoite on noin 100 yritysta. Matkailun edistamis-
keskus on projektissa ohjaavana ja koordinoivana tahona seka omistaa LaatuVerkon
tiedot ja ohjelmiston. Kenttatyosta valtaosan tekee Haaga Research Center.

Laatutonni koostuu kahdesta osasta Laatuvalmennuksesta ja LaatuVerkosta. Laatu-
valmennuksessa eri vaihtoehdot ottavat huomioon yritysten aikaisemman tyén laadun
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kehittdmiseksi. Yritys voi valita yhden paivan auditoinnista aina kuuden paivan koko
henkildkunnalle tarkoitettuun koulutukseen. LaatuVerkkoon puolestaan kerataan yri-
tysten toimialakohtaiset tunnusluvut sek& asiakas- ja henkildstotyytyvaisyysmittausten
tulokset. Naiden avulla yritys ndkee oman kehityksensa seka tilanteensa muihin saman
alueen, saman toimialan tai koko Suomen Laatutonni-yrityksiin verrattuna.

Laatutonni on herattanyt runsaasti mielenkiintoa matkailuelinkeinon piirissd. Mukana on
myo6s paljon alueellisia matkailuverkostoja, jotka haluavat kehittda alueellisen matkai-
lutuotteen laatua. Tarkoituksena on, ettd Laatutonni kehittyy jatkuvaksi matkailuyritys-
ten laadun kehittdmisen prosessiksi.

Benchmarking-toiminta jatkuu suunnittelukaudella. Tavoitteena on benchmarkata li-
saa matkailuyrityksia ja -organisaatioita seka kehittyneitd matkailualan ulkopuolisia yri-
tyksia ja ottaa kayttdon niissa havaittuja hyvid, MEKiin sovellettavissa olevia, kaytan-
toja.

Viestinnassa peruslinja on pitda esilla matkailun taloudellisia ja tydllisyysvaikutuksia
mahdollisimman aktiivisesti sek& huolehtia erityisesti tutkimus- ja markkinatiedon sel-
kedstd, nopeasta ja valtaosin iimaisesta jakelusta laajalti elinkeinon ja muiden kes-
keisten sidosryhmien piirissa.

Ulkoista kuvaa mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksella. Tavoitteet maaritetaan
vuosittain, osiossa "mittarit”.

Yhteistyoverkostoa vahvistetaan etenkin kuljetusyhti6iden, maakuntien liittojen, TE-
keskusten, Finpron, UTKT:n, UM/edustustojen, likenneministerion, vientiteollisuuden,
SME:n, Sitran, muiden Pohjoismaiden seké alueellisten matkailuorganisaatioiden
kanssa.
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5. ORGANISAATIO JA HALLINTO

Henkilosto

Henkiloston kehittdminen tapahtuu MEKIn toimintastrategian linjauksiin perustuvan,
vuonna 2003 valmistuneen MEKin henkilostdstrategian ja sen toimenpideohjelman
pohjalta. Keskeisena instrumenttina ovat sddnnénmukaisina jatkuvat esimiehen ja alai-
sen kehityskeskustelut (varsinaiset syksyisin ja tarkistus kevaalla).

Henkil6stopoliittinen tavoite on henkiloston ammattitaidon pitdminen alan kansallisen ja
kansainvalisen kehityksen mukana ja mahdollisuuksien mukaan sen karjessa. Tama
edellyttdd korkeaa motivaatioastetta sekd henkilokunnan hyvinvointia paitsi tydssa
myos yleisesti.

Yhtena merkittdvana keinona kaytetdan edelleen 2 — 3 henkilon sijoittamista vuosittain
matkailuyritysten palvelukseen 2 — 3 vuoden ajaksi siten, ettda MEK maksaa tuona ai-
kana osan sijoitettavan henkilén palkasta ja ettéa henkilén tyésuhde valtioon sdilyy.

MEKIin uusi palkkausjarjestelma "Palkkavaaka", jonka sovellutus kaynnistyi syksylla
2001, saadaan henkilokohtaisten lisien osalta vuonna 2005 taysimaaraisena kayttoon.
Tavoitteena on, etta jarjestelma on soveltuvin osin voimassa samaan aikaan mydés ul-
komaantoimistoissa. Tulospalkkioiden maksamista selvitetaan tyotekijoiden ja tyonan-
tajien yhteisessa tyéryhmassa. Tassa vaiheessa tavoitteena on, etté tulospalkkio an-
netaan paasaantoisesti muutoin kuin rahapalkkiona.

Ulkomailla tydskentelevan henkiloston osalta tavoitteena on, etté jokaisen toimiston
palveluksessa on vahintaan yksi asemamaan kansalainen

Organisaatio ja muu hallinto

Vuoden 2003 aikana on hyvaksytty MEKin uusittu toimintastrategia vuosille 2004 —
2007. Se tulee osittain vuodesta 2004 ja taysimaaraisesti vuodesta 2005 [&htien muutta-
maan MEKin toiminta- ja taloussuunnittelun tuoteryhmakohtaiseksi, jolloin kunkin paa-
tuoteryhman markkinointisuunnitelmat tehdaan strategisella tasolla yhtenaisesti kaikille
markkinoille ja niitd sopeutetaan operatiivisella tasolla kunkin paamarkkinan tarpeisiin.
Markkina-alueittainen jako tapahtuu kunkin tuoteryhman sisalla. Uusi budjetointipro-
sessi on valmisteltu syksylla 2003 ja sita sovelletaan osittain vuoden 2005 ja taysiméaa-
raisesti sen jalkeen tulevien talousarvioiden valmisteluun.

Vuoden 2004 alussa on aloittanut kolmas Kiinan (yhden henkilén) toimipiste. EU:n ja
Kiinan valinen ADS-sopimus on allekirjoitettu helmikuussa 2004. Sen vaikutukset
Suomeen suuntautuvan matkailuun alkavat jo kevaalla 2004, mutta tédysimaaraisemmin
vasta vuonna 2005. MEKIll& on hyvat valmiudet aloittaa taysipainoinen tyod kiinalaisten
Suomen matkailun edistdmiseksi.

Call center -toimintaa koskeva sopimus Tanskassa toimineen yrityksen kanssa joudut-
tiin palvelujen heikentymisen vuoksi irtisanomaan syksylla 2003. Uusi sopimus on Kil-
pailutettavana ja uusi call center aloittaa toimintansa kevaalla 2004.

Uuteen toimintastrategiaan on kirjattu pyrkimys alentaa MEKIin kiinteiden kustannusten
osuutta kokonaismenoista. MEK seuraa tarkasti alan markkinointimenetelmien kehitty-
mistd ja on tarvittaessa valmis reagoimaan niihin myods toimistoverkossa tehtavin
muutoksin.
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6. TULOKSELLISUUSTAVOITTEET JA MITTARIT

KTM on asettanut rekisteroityjen ulkomaisten yopymisten tavoitteeksi seitseman mil-
joonaa vuoteen 2010 mennessé. Tavoitteen saavuttaminen nayttaisi vaativan lisa-
resursseja.

YHTEISKUNNALLISET VAIKUTTAVUUSTAVOITTEET

Rekisteroidyt ulkomaiset yopymiset (1000 vrk)

peruslaskelma
toteuma 2002 4 290
toteuma 2003 4 250
tavoite 2004 4 450
tavoite 2005 4 600

Rekisterdimattomat ulkomaiset yopymiset (1000 vrk)

peruslaskelma
toteuma 2002 14 880
arvio 2003 14 500
tavoite 2004 15100
tavoite 2005 15 850

Suomeen saapuvien ulkomaalaisten lukumaara (1000 hloa)

peruslaskelma
toteuma 2002 4 687
arvio 2003 4 550
tavoite 2004 4 650
tavoite 2005 4 800

Matkailusta kansantaloudelle saatava tulo (milj. euroa)

peruslaskelma
tavoite 2002 7 220
arvio 2003 7 400
tavoite 2004 7 550
tavoite 2005 7700

Ulkomaisesta matkailusta saatava tulo (ilman kuljetustuloja)

peruslaskelma
toteuma 2002 1664
arvio 2003 1679
tavoite 2004 1650
tavoite 2005 1700




Nettivierailujen maara (kpl)

peruslaskelma
toteuma 2002 1351 000
tavoite 2003 *) 780 000
tavoite 2004 880 000
tavoite 2005 1 000 000

20

*) mittausmenetelmé& on muuttunut

TOIMINNALLISET TULOSTAVOITTEET
Toiminnallinen tehokkuus
Taloudellisuustavoitteet:

Elinkeinorahoituksen kehitys (milj. euroa)

peruslaskelma
toteuma 2002 8,0
toteuma 2003 8,4
tavoite 2004 10,3
tavoite 2005 10,3

Palkkojen ja vuokrien suhteellista osuutta (37,4 % vuonna 2002) koko kulurakenteesta
alennetaan strategian voimassaolokaudella vuoden 2002 tasosta.

Tavoitteena on, ettéd ulkomaantoiminta olisi nykyistda enemman itse itsednsa maksavaa,
joko sidosryhmarahoituksen kasvun tai toimintatapojen kehittdmisen kautta.

Tuottavuustavoitteet:

Suomen markkinaosuus Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta
(ulkomaiset yopymiset %)

peruslaskelma
toteuma 2002 14,1
toteuma 2003 14,0
tavoite 2004 14,2
tavoite 2005 14,4

Tuottavuutta parannetaan toiminnan keskittamiselld paatuoteryhmiin, joiksi on valittu
kesatuotteet (kiertomatkat, keséaktiviteetit, maaseutulomat), talvituotteet (lumilomailu,
sisaltden joulun, adventure- ja talviurheilulomat) seka ymparivuotiset tuotteet (lyhytlo-
mat, kannustematkat ja -tapahtumat, special interest -matkat, hyvinvointimatkailu)
Paatuoteryhmilld on omat strategiansa, joissa on méaaéritelty tavoitteet.

Tulos/panos-suhde

MEKin ja elinkeinon yhdessé tekemien markkinointitoimenpiteiden tulos/panos-
suhdetavoite on yli 10, kun tulosta tarkastellaan operatiivisin kustannuksin. Kaikki kus-
tannukset huomioiden tavoite on 8. Tuottavuus- ja taloudellisuustavoitteita tarkenne-
taan edelleen v.2004 aikana.
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Kannattavuustavoitteet:

Maksullisen toiminnan tavoitteena on saavuttaa positiivinen kustannusvastaavuus.
Yhteisrahoitteisen toiminnan, l&hinn& yhteistydkumppaneiden kanssa toteutettavien
markkinointikampanjoiden, kustannusvastaavuus sailyy toiminnan luonteen vuoksi ne-
gatiivisena.

Laadun hallinta

Suoritetavoitteet:

Laatutonni

peruslaskelma
toteuma 2002 197
toteuma 2003 300
tavoite 2004 400
tavoite 2005 500

Palvelukyky ja laatu:

Ulkoinen asiakastyytyvaisyys (keskiarvo)

toteuma 2002 8,1
tavoite 2003 8,0
tavoite 2004 8,2
tavoite 2005 8,3

Sisdinen asiakastyytyvaisyys (keskiarvo)

toteuma 2003 8,0
tavoite 2005 8,2

Siséinen laatu

MEK on aloittanut sisdisen laadun kehittdmisohjelman Laatutonnin pohjalta.
Tavoitteena on, etta sisdisten itsearviointien pisteiden keskiarvo koko MEKin osalta
vuonna 2005 on yli 350.

Henkilostévoimavarojen hallinta ja kehittdminen

MEKin uusi palkkausjarjestelma "Palkkavaaka", jonka sovellutus kaynnistyi syksylla
2001, saadaan henkilokohtaisten lisien osalta vuonna 2005 taysimaardisena kayttoon.
Tavoitteena on, etta jarjestelma on soveltuvin osin voimassa samaan aikaan myos ul-
komaantoimistoissa. Tulospalkkioiden maksamista selvitetdan tyotekijoiden ja tyonan-
tajien yhteisessa tyéryhmassa. Tassa vaiheessa tavoitteena on, etté tulospalkkio an-
netaan paasaantodisesti muutoin kuin rahapalkkiona.

Sisdinen asiakastyytyvaisyysmittaus suoritetaan uudelleen. Edellinen mittaus tehtiin
vuonna 2003 ja keskiarvo oli 8. Tavoitteena on tehostaa sisaista tiimien valista toimin-
taa parantamalla toimintatapoja ja tiedonkulkua.
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7. MOMENTTIPERUSTELU

21. Matkailun edistamiskeskuksen toimintamenot (siirtomaararaha 2 v)
Momentille mydnnetd&n nettomé&ararahaa 16 201 000 euroa.

Selvitysosaehdotus: Matkailun edistamiskeskus (MEK) on valtakunnallinen matkailun
asiantuntija ja aktiivinen kansainvélinen toimija, joka tuottaa lisdarvoa matkailuelinkei-
nolle ja sita kautta my6s yhteiskunnalle.

MEK toiminnan painopiste matkailuelinkeinon suuntaan kotimaassa on yhteisty6 suur-
alueiden, alueorganisaatioiden, isojen kaupunkien, matkailukeskusten ja isojen yhtioi-
den kanssa. Pienempien yritysten kehittymisen tukeminen ja vientivalmennus tapahtu-
vat MEKin osalta ensisijaisesti siten, etta nama yritykset toimivat yhteistydssa alueor-
ganisaatioiden tai matkailukeskusten kanssa, jotka puolestaan ovat yhteistytsséa
MEKin kanssa.

Yhteiskunnalliset vaikuttavuustavoitteet:

Matkailun kokonaiskehitystéa kuvaavat tavoitteet, joihin MEKin toimenpiteilla on vain
osittainen vaikutus:

- rekisterdidyt ulkomaiset yopymiset kasvu 3,5 % ja rekisteréimattomat 5 %
- ulkomaisesta matkailusta saatavan tulon (ilman kuljetustuloja) kasvu 3 %
- Suomen markkinaosuus Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta 14,4 %

Toiminnalliset tulostavoitteet

Tuottavuutta parannetaan toiminnan keskittdmisella paatuoteryhmiin, joiksi on valittu
kesatuotteet (kiertomatkat, kesaaktiviteetit, maaseutulomat), talvituotteet (lumilomailu,
siséltaen joulun, adventure- ja talviurheilulomat) seka ymparivuotiset tuotteet (lyhytlo-
mat, kannustematkat ja -tapahtumat, special interest -matkat, hyvinvointimatkailu)
Paatuoteryhmilld on omat strategiansa, joissa on méaaéritelty tavoitteet.

MEKin ja elinkeinon yhdessa tekemien markkinointitoimenpiteiden tulos/panos-
suhdetavoite on yli 10 kun tulosta tarkastellaan operatiivisiin kustannuksin. Kaikki kus-
tannukset huomioiden tavoite on 8. Tuottavuus- ja taloudellisuustavoitteita tarkenne-
taan v.2004 aikana.

- ulkoisen asiakastyytyvaisyyden pysyminen korkealla tasolla (keskiarvo 8,3)
- ulkopuolinen panostus MEKIin toiminnoissa 10,3 miljoonaa euroa

Maararahan mitoituksessa on otettu huomioon nettobudijetoitavina maksullisen ja yh-
teisrahoitteisen toiminnan tulot ja menot.



Toimintamenomomentin perustelutaulukko (1000 €):

TOIMINNAN TULOT JA MENOT
Tulot

— maksullinen toiminta

— yhteisrahoitteisen toiminnan tuotot

valtionhallinnon ulkopuolelta
— muut tulot

Menot

— henkiléstomenot
— toimitilavuokrat
— palvelujen osto
— muut kulut

TOIMINNAN RAHOITUS

— toimintamenomomentille budjetoidut
tulot

— toimintamenomomentille budjetoidut
menot

— toimintamenorahoitus netto

Muilta momenteilta tuleva rahoitus

TOIMINTAMENOMOMENTIN KAYTTO
— siirtynyt edelliselté vuodelta

— myonnetty / talousarvioehdotus

— kaytetty

— siirtynyt seuraavalle vuodelle

2005 méaararaha 16 201 000
2004 méaararaha 16 182 000
2003 tilinpaatos 16 066 000

2003
tilinpaatos

1701
1777

4 810
1212
11 388
2136

3480

19 544

-16 066

2749
16 066
16 195

2620

2004
TA

170
4472

25

4954
1200
12 000
2670

4642

20 824

-16 182

2 620
16 182

23

2005
TAE

195
4 000

5103
1200
12 000
2 096

4198

20 399

-16 201

16 201
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8. MAKSULLISEN PALVELUTOIMINNAN KUSTANNUSVASTAAVUUSLASKELMA VUODELLE

2005

(1000 euroa)

Maksullisen toiminnan tuotot

— suoritteiden myyntituotot

— muut tulot

Tuotot yhteensa

— tastd toimintamenomomentille nettoutta-
mattomat tuotot

Tuotot yhteensa

Maksullisen toiminnan kokonaiskustan-
nukset

Kustannusvastaavuus (tuotot — kustan-
nukset)
Kustannusvastaavuus, %

Hintatuki

Kustannusvastaavuus hintatuen jalkeen

2003
tilinpaatds

1701

1701

1701

1792

-91

2004
arvio

170

170

170

158

12

12

2005
TAE

195

195

195

185

10

10
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9. YHTEISRAHOITTEISEN TOIMINNAN KUSTANNUSVASTAAVUUSLASKELMA VUODELLE

2005

Yhteisrahoitteisen toiminnan tuotot

— muilta valtion virastoilta saatava rahoitus
— EU:lta saatava rahoitus

— muu valtiohallinnon ulkopuolinen rahoitus
Tulot yhteensa

Hankkeiden kokonaiskustannukset

Kustannusvastaavuus (tuotot — kustan-
nukset)
Kustannusvastaavuus, %

2003
tilinpaatos

0
0
1643 000
1643 000

1643 000

0

0

2004
arvio

0
0
3 933 000
3 933 000

4 914 000

-981 000

-25

2005
TAE

0
0
4 000 000
4 000 000

5 000 000

-1 000 000

-25



26

10. TALOUSARVIOEHDOTUKSEN TIIVISTELMAMUISTIO

32.50.21 Matkailun edistamiskeskuksen toimintamenot (siirtomaararaha 2 v)
Momentille ehdotetaan nettomaararahaa 16 201 000 euroa. Vuoden 2004 maaréraha
on 16 182 000 euroa. Vuodelta 2003 siirtyi vuodelle 2004 2 619 853 euroa. Vuodelle
2005 arvioidaan siirtyvan 1 600 000 euroa.

Siirtyvat maararahat ovat toiminnan luonteesta johtuvia sopimuksin sidottuja menoja.

Maarérahan kdyton muutokset vuonna 2005 verrattuna vuoteen 2004

euroa
TA 2004 16 182 000
Muutokset 19 000
VVuoden 2005 TAE 16 201 000

Toimintamenomomentilta palkattavien henkilbtyévuosien maara:

2002 2003 2004 2005
toteutunut | toteutunut arvio arvio
Henkilétydvuodet 99 105 99,0 99,0
Josta yhteisrahoitteisen toiminnan - - 6 6
osuus
Josta maksullisen toiminnan osuus 3 2 1 1




LITE 1 MEKIN TOIMINTASTRATEGIA

MEKin
toimintastrategia

2004 — 2007

Hyvaksytty Johtokunnan kokouksessa 15.9.2003

Motto: Matkailualan liiketoiminnan lahtokohta on matkailuyrittaja.
Julkinen hallinto tukee ja luo edellytyksid menestykselliselle liiketoiminnalle.
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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, osana mat-
kailualan klusteristrategiaa tai muutoin, yhteistydssa MEKin kanssa.

Tytér- ja osakkuusyhtitt laativat omat strategiansa.

Toimintastrategia on valtuutus johtokunnalta ja sitoumus MEKIilta toi-
mia seuraavan noin neljan vuoden (2004 - 2007) ajan toimintastrategian
mukaisesti.

KTM on asettanut tavoitteeksi seitseman miljoonan rekisteréidyn ulko-
maisen yopymisen tason vuoteen 2010 mennessa. Tavoite vaikuttaa
haasteelliselta ja nayttaa silta, ettd sen saavuttaminen vaatii lisaresurs-
sointia.

MEK on valtakunnallinen matkailun asiantuntija ja aktiivinen kansainva-
linen toimija, joka tuottaa lisdarvoa matkailuelinkeinolle ja sitéd kautta
myo6s yhteiskunnalle.

MEK toimii liilkeyrityksen tavoin niin paljon kuin lainsaadanto ja MEKin
juridinen muoto tekevat mahdolliseksi. Jokaista toimenpidettd on arvi-
oitava siind 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 ohjausvaikutus suomalai-
seen matkailuelinkeinoon on merkittava.

MEK toiminnan painopiste matkailuelinkeinon suuntaan kotimaassa on
yhteistyd suuralueiden, alueorganisaatioiden, isojen kaupunkien, mat-
kailukeskusten ja isojen yhtididen kanssa. Pienempien yritysten kehit-
tymisen tukeminen ja vientivalmennus tapahtuvat MEKin osalta ensisi-
jaisesti siten, ettd nama yritykset toimivat yhteistydssa alueorganisaati-
oiden tai matkailukeskusten kanssa, jotka puolestaan ovat yhteistytssa
MEKIin kanssa.

MEKin arvot ovat Ammattimaisuus, Asiakaslahtdisyys, Tuloksellisuus ja
Eettisyys (AATE).

MEKin paatehtavat ovat:

e markkinointi ja myynninedistamisty6 ulkomailla
— markkinoinnin kokonaiskonseptointi
— ensisijaisesti tuotemarkkinointi
— Suomen tunnettuuden lisd&minen
— jakeluteiden optimointi
— kontaktien luominen matkailuelinkeinon ja ulkomaisten ostajien
valille
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— sidosryhmien neuvontatyo

— elinkeinon ja muiden sidosryhmien osalta pyritaan pitkan aikava-
lin yhteisiin markkinointisopimuksiin systemaattisuuden turvaami-
seksi

— ulkomailla kehitetd&n nykyista aktiivisemmin myynninedistamis-
toimenpiteitd markkinoinnin yhteyteen

e markkinatieto

— tutkimuksen paépaino paatuoteryhmissa ja keskeisissé markki-
na-alueissa

— tulevaisuuden ennakointi

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

— muun markkinatiedon kerddminen ulkomailta ja jakelu elinkei-
nolle

— suositusten antaminen elinkeinolle ja rahoittajille tutkimustulosten
pohjalta

— tutkimustietoa kaytetddn aktiivisesti oman markkinoinnin ja
myynninedistamisen kehittamiseksi

— tutkimustiedon jalostaminen ja tehokas jakelu Suomessa

3. Muita tehtavia

o tuotekehityskokonaisuuksien ohjaaminen

e tuotetarjonnan paketoinnin tukeminen

e suuralue- ja maankuntatason matkailustrategioiden laadinnan tuke-
minen

¢ tuetaan tiedotuksella ja opastuksella suomalaisen matkailuelinkei-
non valmiuksia toimia toisen ohjelmakauden paattymista seuraa-
vassa uudenlaisessa rahoitustilanteessa

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

¢ verkostoitumisen tukeminen

e yhteisty0 julkisen hallinnon, erityisesti TE-keskusten ja liittojen kans-
sa hankekokonaisuuksien ja julkisen rahoituksen tehokkuuden ke-
hittamiseksi

e ministeridyhteisty®

e asiantuntijavastuu matkailuasioissa valtakunnan tasolla

e matkailuelinkeinon julkisen kuvan kohentaminen ja taloudellisen
merkityksen esillapito

e osallistuminen kansainvaliseen yhteistyéhon

4. Markkinoinnin painopisteet

Painopistetta siirretdan vahvasti kuluttajamarkkinointiin ulkomailla,
suomalaisten matkailupalveluiden kulutuskysynnén kasvattamiseksi.

Markkinoinnissa kyseenalaistetaan jatkuvasti nykyisia toimintatapoja ja
haetaan aidosti uusia toimintatapoja ja -menetelmia. Nopeus, jousta-
vVuus ja muutosvalmius ovat avainasemassa.
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Paatuoteryhmat

Kesatuotteet

e kiertomatkat

e kesaaktiviteetit
¢ maaseutulomat

Talvituotteet
e |umilomailu
— sisdaltda joulun, adventure- ja talviurheilulomat

Ympaérivuotiset

e lyhytlomat

¢ kannustematkat ja -tapahtumat
¢ special interest -matkat

e kehitettava tuote: hyvinvointimatkailu (wellness)
Paatuoteryhmilla on omat strategiansa, joissa on méaaéritelty tavoitteet.
Finland Convention Bureaulla on vastuu kongressimatkailusta.
Keskeisimmat kohdemaat
Kohdemaat maaraytyvat paatuoteryhmittain (liite 1).

5. Panostukset ja tavoitteet

Maaréarahoja keskitetaan nykyista huomattavasti enemman Keskusyk-
sikk6on, jolloin strategista markkinointia, mukaan lukien imagomarkki-
nointia, tutkimuksia ja verkkopalveluja koskevat paatokset tehdaan
Keskusyksikdssa. Toimistot vastaavat operatiivisista toimenpiteista,
yhteydenpidosta ulkomaisiin toimijoihin, mediasuhteista seka markkina-
tiedon hankkimisesta ja valittamisesta.

MEK tukee vahvasti valtakunnallisten, MEKin kasityksen mukaan kehi-

tyskykyisten, Suomen matkailupalveluja laajasti edustavien ja taloudelli-
sesti riittdvan vahvalla pohjalla olevien sahkdisten kauppapaikkojen ke-
hittymista ja niiden asiakaspohjan laajenemista ulkomailla.

Muut panostukset

Informaatioteknologiaan panostetaan tavoitteena:

e kansainvalista karkitasoa olevat, houkuttelevat, markkinointistrategi-
aa tukevat ja kohteittain segmentoidut verkkopalvelut

¢ helppokayttdiset jarjestelmat

e hyva linkitys myyntiin

Uudet tuotteet ja maat

Kokonaan uusia markkinoita avataan hyvin harkitusti tutkimustietoon
nojaten. Uusi markkina voi olla my6s uusi kohderyhma tai uusi tuote



6. Elinkeinorahoitus

7. Kulut ja toimintatapa

8. Henkildsto

9. Mittarit
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ryhmé& nykyisessa kohdemaassa. Viimemainitut arvioidaan suuremmak-
si kasvupotentiaaliksi kuin kokonaan uudet maat.

Keskusyksikkd hoitaa paasaantoisesti kotimaista elinkeinorahoitusta
koskevat neuvottelut. Ulkomaantoimistot ja -edustajat hankkivat ulko-
maisen sidosryhmérahoituksen. Tavoitteena on sidosryhmarahoituksen
lisdaminen.

Matkailualan ulkopuolisen rahoituksen hankkimiseen panostetaan, en-
sisijaisesti keskusyksikossa mutta myo6s ulkomailla.

Palkkojen ja vuokrien suhteellista osuutta (37,4 % vuonna 2002) koko
kulurakenteesta alennetaan strategian voimassaolokaudella vuoden
2002 tasosta.

Tavoitteena on, ettd ulkomaantoiminta olisi nykyistd enemman itse itse-
ansa maksavaa, joko sidosryhmarahoituksen kasvun tai toimintatapojen
kehittdmisen kautta.

Rekrytointi pidetddn hyvin vahaisena. Tasta syysta nykyisen henkilos-
ton tydkyky, motivaatio ja tietojen seka taitojen pitdminen ajan tasalla
ovat keskeisia tehtavia.

Yrityskiertojarjestelya jatketaan.

Henkiltstostrategia ja sen toimeenpanosuunnitelma on laadittu erik-
seen.

MEKin toiminnan taloudellinen vaikuttavuus ei ole tarkasti osoitettavis-
sa, ainoastaan suuntaa-antavasti.

e MEK-mittareita:
— asiakastyytyvaisyysmittaukset
— elinkeinorahoituksen kehitys
— kampanjoiden lisdarvo
— verkkopalveluiden kayttajaméaarat
— uusien markkinoiden onnistuminen

e seurattavia liséksi:
— rekisterdidyt ulkomaiset yopymiset
— rekisterdimattomat ulkomaiset yopymiset
— panos/tuotos-suhde
— ulkomaisesta matkailusta kansantaloudelle saatava tulo
— markkinaosuudet verrattuna muihin Pohjoismaihin
— matkailun tyollisyys



10. Viestinta

11. Yhteisty6tavoitteet

12. Strategian seuranta
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Taloudellisuuden, tuottavuuden ja vaikuttavuuden mittaamista kehite-
taan.

Peruslinja on pitaa esilla matkailun taloudellisia ja ty6llisyysvaikutuksia

mahdollisimman aktiivisesti sek& huolehtia erityisesti tutkimus- ja mark-
kinatiedon selkeastéd, nopeasta ja valtaosin ilmaisesta jakelusta laajalti

elinkeinon ja muiden keskeisten sidosryhmien piirissa.

Yhteiskuntasuhteita etenkin MEKin johdon osalta kehitetdan aktiivisesti

(jarjestot, poliittiset paatoksentekijat, keskeiset korkeimmat virkamiehet
jne.).

MEK pyrkii verkostoitumaan laajalti, myds matkailualan ulkopuolelle.

Strategian toteutumista ja mahdollisia muutostarpeita seurataan tiiviisti
ja strategia paivitetaan vuosittain.
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LITE: MAAPRIORITEETIT PAATUOTERYHMITTAIN

Keséatuotteet
Kiertomatkat 1.Saksa, Sveitsi, Alankomaat
2. Ranska, Italia, Norja, Espanja
3. Viro, Belgia
Kesaaktiviteetit Vengaja, Saksa, Alankomaat, Iso-Britannia
Maaseutulomat 1 Saksa, Vengja, Sveitsi

2. Alankomaat, Espanja

Talvituotteet

Lumilomailu 1. Saksa, Vendja, Iso-Britannia
2. Alankomaat, Ranska, Italia, Japani
3. Espanja, Viro, Sveitsi

- sisaltda joulun, adventure- ja talviurheilulomat

Ymparivuotiset

Lyhytlomat 1. Iso-Britannia, Ruotsi, Norja, Vendja, Baltia
2. Kiina, Japani, Saksa, USA

Kannustematkat ja -tapahtumat
1. Saksa, Ranska, Espanja, Iso-Britannia, Benelux
2. ltalia, Sveitsi, Ruotsi

Special interest -matkat
1. USA, Japani
2. Saksa, Sveitsi, Ranska, Alankomaat

Kehitettava tuote: Hyvinvointimatkailu (Wellness)
1. Ruotsi, Norja, Vengja
2. Saksa, Alankomaat
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