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1. JOHDANTO

Matkailu ulkomailta Suomeen on kehittynyt viime vuosina mydnteisesti lukuun ottamat-
ta paria viime vuotta, joiden aikana kehitys on ollut hyvin lievasti laskusuuntaista. Eten-
kin vuoden 2004 pieni miinus (0,8%) on harmillinen, koska globaalisti matkailu kehittyi
varsin myonteisesti, tosin painopisteen oli Kaukoita.

Eurooppalainen matkailu kasvoi noin nelja prosenttia, mutta Pohjoismaiden yhteiseksi
osuudeksi siitd jai vain 0,2%:n kasvu. Parhaat tulokset Pohjoismaista kirjattiin Norjas-

sa, jossa kasvua oli 4,1%, Ruotsi jai edellisvuoden tasolle ja Tanskassa vahennysta oli
liki kolme prosenttia.

Matkailijamaariin vaikuttavat seka makrotekijat etta liikketaloudellinen toiminta. Makrote-
kijoitd ovat muun muassa valuuttakurssit, tax-free-myynnin muutokset, suuronnetto-
muudet, sodat ja terroriteot, luonnonkatastrofit, epidemiat ja séatila. Lisaksi eri kansan-
talouksien kehityssuunnat vaikuttavat melkoisen nopeasti tydmatkailuun ja vapaa-ajan
matkailuun.

Maailmantalouden kehitysndkymat ovat suhteellisen valoisat. USA:n talous elpynee ly-
hyellad aikavalilla, vaikka maan jatkuva velkaantuminen onkin huolenaihe ja vaarantaa
dollarin kurssia. Euroalueen vientia rasittaa euron korkea kurssi, mutta toisaalta Aasian
talous nayttéda kohenevan ripeénlaisesti. Tama 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, sek& luovuudella. Tarked on myés
saavutettavuus, eli kohtuuhintaiset ja sujuvat kulkuyhteydet ulkomailta Suomeen.

Matkailu on tydévoimavaltainen ala. Matkailua ei voida mainittavasti mekanisoida tai au-
tomatisoida, joten matkailun myoénteinen kehitys merkitsee lisatydpaikkojen muodos-
tumista. Matkailun tyopaikat eivat myoskaan voi siirtyé pois Suomesta, vaikka esim. yri-
tysten omistuspohjaan tulisi ulkomaalaisia. Liséksi matkailun tydpaikkoja syntyy usein
myo6s harvaanasutuille alueille. Matkailun satelliittikijanpidon mukaan matkailuala, ra-
vitsemusala mukaan lukien, antoi kokopaivaisiksi muutettuja tydpaikkoja vuonna 2002
l&hes 60 000.

Matkailu on ainoa vientiteollisuuden ala, joka maksaa arvonlisaverot Suomeen.
Koska kotimainen matkailu on viime vuosina kehittynyt aika vahan, on ulkomailta Suo-

meen suuntautuva matkailu varsinainen kasvupotentiaali huolimatta parin viime vuoden
vaatimattomasta kehityksesta.



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 aiem-
masta strategiasta.

Merkittdvia muutoksiakin kuitenkin tehtiin. Tuoteryhmien painotuksia muutettiin ja jokai-
sella keskeisella tuoteryhmalla on oma strategiansa, jossa myds madritetaan keskeiset
markkinat ja asetetaan tavoitteet. Markkinointitoimenpiteiden painopistetta siirretadan
enemman suoraan kuluttajamarkkinointiin ja strategisen markkinoinnin ja markkinointi-
viestinnan peruslinjojen vetaminen keskitetddn Helsingin toimipisteeseen.

Keskittamisen tavoitteena on yhtenaistdd 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 henkilosto 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 kaytadnnon toimenpiteita ei arvioida enédé 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.

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



3. PAATUOTERYHMAT

TALVITUOTTEET - LUMILOMAILU

Talvimatkailun strategia vuosille 2003-2008 linjaa talvimatkailun kehittamisen kannalta
keskeiset tekijat. Suomen talvi on asemoitu ainutlaatuiseksi lumikokemukseksi. Suo-
messa lumi merkitsee monipuolista tekemista. Strategia kattaa Suomen lumialueet:
Lappi, Pohjois-Suomi, Jarvi-Suomi osittain ja Helsinki gateway -kohteena tai osana lu-
milomaa.

Talven paatuoteryhmat ovat talviurheilu, seikkailu seka joulu ja erikoistapahtumat. Tuo-
tetarjonta segmentoidaan markkina- ja kohderyhmékeskeisesti. Kuluttajille kohdistu-
vassa viestinnassa painopiste on seikkailutuoteryhmassa kaikilla muilla talven paa-
markkinoilla paitsi Virossa, jossa se on talviurheilu. Suomen lumiloma-alueet profiloi-
daan selkeésti kysynnan ja tarjonnan mukaisesti.

Tavoitteena on sailyttaa ja kasvattaa Suomen asemaa johtavana pohjoismaisena lumi-
lomakohteena monipuolistamalla ja lisaamalla tuotetarjontaa matkanjarjestajien ohjel-
missa ja tekemalla markkinointiyhteisty6td Suomen kannalta tarkeimpien matkanjarjes-
tdjien ja liikenneyhtididen kanssa. Markkinoinnissa siirrytaan yha enemman sahkaisiin
viestimiin, koska internetin merkitys seka jakelukanavana etté informaation lahteena
kasvaa.

Talvimatkailun keskeiset markkinat ovat 1. Vengja, Iso-Britannia ja Saksa, 2. Ranska,
Japani, Alankomaat ja Italia sekd 3. Espanja, Viro ja Sveitsi. Uusia kohderyhmia hae-
taan ja potentiaalin kehitystd seurataan seké paamarkkinoilla ettd muissa maissa.

Talven vapaa-ajanmatkailijoiden yopymisia kertyi kaudella 2003—-2004 (1.11.2003-
30.4.2004) 970 890. Kasvutavoite kaudelle 2004-2005 on +5% (yhteensa 1 020 000) ja
kaudelle 2005-2006 +5% (yhteensa 1 070 000). Matkailutuloja talvella 2003-2004 va-
paa-ajan segmentista kertyi 146 miljoonaa euroa.

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 myyntid. Joulupukkimatkailun paamarkkinat ovat Iso-Britannia, Venaja, Ranska,
Saksa, Italia ja Espanja ja paakohderyhmana lapsiperheet.

Joulukuussa 2004 ulkomaalaisten rekisteroityja yopymisia kertyi 353 848, lisaysta 2,2%
edellisen vuoden joulukuuhun. Iso-Britanniasta tulee eniten yépymisia, jo lahes 100
000 joulukuussa 2004. Tavoitteena on saada venalaisten yopymisten maaran vahene-
minen pysahtymaan. Joulukuussa 2004 y6pymisia kertyi 48 498 — vahennysta edelli-
seen jouluun verrattuna oli 9,8%. Tammikuu on kuitenkin venéldisten uuden vuoden
matkustuksen paasesonki.

Joulupukkimatkailussa on vield merkittavaa kasvupotentiaalia: joulukuussa 2004 Rans-
kasta kertyi kasvua 27,2% (yopymisia yhteenséa 24 055), saksalaisten yopymisia oli 22
847 jaitalialaisten lahes 15 000.

Suomen ndkyvyyden lisdamiseksi maailmalla pyritddn hyddyntamaan Suomen kan-
sainvalisia talvitapahtumia, joiden markkinointiyhteistytta tehdaéan valikoitujen vientiyri-
tysten kanssa.



Venaja

Vengjalla talven paakohderyhma on lapsiperheet uuden vuoden matkailussa ja paa-
tuotteistona mokki- ja kylpyldlomat yhdistettyna lasketteluun ja muihin talviaktiviteettei-
hin. Toisena kohderyhméana uuden vuoden jalkeen ovat laskettelevat lapsiperheet.
Naille tarjotaan laskettelun oheen uusia ja eksoottisiakin elamyksid. Tavoitteena on sai-
lyttdd Suomen hyva asema vendlaisten joulun ja uuden vuoden matkakohteena ja saa-
da venalaiset lomailemaan Suomessa taman sesongin jalkeenkin. Uusia talviaktiviteet-
teja, kuten jaanmurtajaristeilyja ja lumilinnoja esitellaéan talven mainoskampanjassa pe-
rinteisten talviaktiviteettien ohella. Uutta potentiaalia joulu ja uuden vuoden matkoille on
Venéjan muiden kuin Moskovan ja Pietarin alueen kasvukeskuksissa.

Talven 2003-2004 y6pymisvuorokausia kertyi 257 530 (-13,4%). Tavoite kaudelle
2005-2006 on sailyttaa vahintdan nykyinen taso.

Iso-Britannia

Isossa-Britanniassa talven padkohderyhmana hiihntolomasegmentisséa on laskettelevat
ja laskettelua aloittelevat pariskunnat ja joulunalusmatkailussa lapsiperheet. Markki-
nointiviestinndssa painopiste on talvisissa seikkailuaktiviteeteissa. Seikkailullisille mat-
koille on loydettavissa uusia matkanjarjestdjia ja matkat suuntautuvat Lapin liséksi
myds Ité- ja Koillis-Suomeen.

Kasvua on edelleen odotettavissa muutaman hiihto- ja joulumatkanjarjestgjan lisattya
tuotantoaan kaudelle 2004-2005. Tavoitteena on edelleen laajentaa kohdevalikoimaa
Suomessa seka saada lisdd matkanjarjestajia.

Markkinointia tehdaén kiinteassa yhteistydssa vakiintuneiden talvimatkanjarjestajien
kanssa. Mediatyon avulla panostetaan Suomen talven ja joulun nakyvyyteen.

Kaudella 2003-2004 ydpymisvuorokausia kertyi 221 616 (+5,5%). Tavoite kaudelle
2005-2006 on edelleen kasvattaa yopymisméaaria molemmissa paakohderyhmissa.

Saksa
Paakohderyhména ovat 30+ -vuotiaat sinkut, pariskunnat ja pienryhmat ja paatuotteis-
tona seikkailutuoteryhman safarit ja murtomaahiihto seka joulu.

Tavoitteena on saada suoria lentoja Suomen talvilomakohteisiin. Tavoitteen saavutta-
miseksi tehdaan tiivista yhteistyotd matkanjarjestdjien ja lentoyhtion kanssa. Suorien
lentosarjojen synnyttyd tuetaan matkanjarjestajien myyntia. Panostetaan matkatoimis-
tojen koulutukseen.

Kaudella 2003—-2004 ydpymisvuorokausia kertyi 165 968 (-1,3%). Tavoite kaudelle
2005-2006 on lisatad yopymismaaria silla edellytyksella, ettd saavutettavuus tilaus-
jaltai suorien lentojen kautta voidaan taata.

Ranska

Paakohderyhména ovat pariskunnat ja ystavaryhmat, joille tarjotaan kelkka-, poro- ja
koiravaljakkosafareita, tutustumista suomalaiseen ja saamelaiseen kulttuuriin, revontu-
limatkoja seka klubilomia. Joulunajan matkailun osalta kohderyhmé&néa ovat lapsiper-
heet ja jopa kolme sukupolvea.

Tavoitteena on suorien lentojen (Pariisista, Strasburgista ja Lyonista) sailyminen ja
olemassa olevien matkanjarjestdjien tuotetarjonnan laajentaminen. Talvelle 2004—2005
saatiin 4 uutta matkanjarjestajaa ja kohdetarjonta laajeni Lapin ohella Kuusamoon ja
Kainuuseen.



Talvella 2003—-2004 ydpymisvuorokausia kertyi 121 063 (+15,9%). Tavoitteena on yo-
pymisten lisdantyminen edelleen edellyttaen, etta suorat lennot Suomeen jatkuvat sa-
massa laajuudessa. Tavoitteena on myods sailyttdda Suomen johtava asema talvi- ja jou-
lumatkailussa muihin pohjoismaihin verrattuna.

Japani

Japanilaisille Suomen talvi esitellaédn eksoottisena, eurooppalaisena, revontulten maa-
na Suomen Lapissa. Paakohderyhmina ovat 50+ sekéa 20-30-vuotiaat nuoret naiset.
Revontulimatkat yhdistetddn moottorikelkkailuun, poro- ja koiravaljakkosafareihin seka
kylpyl6ihin. Tavoitteena on lisata talvituotteita matkanjarjestéjien ohjelmissa.

Talvella 2003—-2004 yopymisvuorokausia kertyi 58 927 (+5,9%). Tavoitteena on lisata
yopymisvuorokausia lahinna Lapissa.

Alankomaat

Paakohderyhména on 30-55-vuotiaat hollantilaiset pariskunnat ja perheet, joille tarjo-
taan elamyksellista lumilomaa luonnon laheisyydessa runsain ohjelmapalveluin ja tal-
viurheilumahdollisuuksin. Talven markkinointiin panostetaan yhdessa matkanjarjestaji-
en kanssa. Talvella 2004 aloitettiin Finnairin suorat lennot Amsterdamista Kuusamoon.
Talvikaudelle 2005-2006 on suunnitteilla suoria lentoja Kittil&&n ja uusi, iso matkanjar-
jestaja aloittaa tuotantonsa Suomeen talvella 2006.

Talvella 2003-2004 ydpymisvuorokausia Alankomaista kertyi 70 659 (+4,3%). Tavoit-
teena on sailyttdd Suomen markkinajohtajuus verrattuna muihin pohjoismaihin ja edel-
leen kasvattaa matkailijamaarid uusien suoralentojen avulla.

Italia

Paakohderyhmina ovat nuorehkot pariskunnat ja ystavaryhmat, joille korkeatasoinen
majoitus, hyva ruoka, monipuoliset aktiviteetit seka tutustuminen saamelaiskulttuuriin
ovat hyvan loman edellytys. Toisena kohderyhmana ovat lapsiperheet isovanhempi-
neen, jotka matkustavat Suomeen joulupukkia katsomaan.

Tavoitteena on vahvistaa joulun ja uuden vuoden tarjontaa laajemmalle alueelle kuin
Rovaniemelle sekd myds muun kuin joulunajan saaminen matkanjarjestajien ohjelmiin
laajemmin. Koska Italiassa ei ole erityista hiihtoloma-ajankohtaa koululaisille eik&
mydskaan tyovaestolle, mahdollistaa tama Suomen sesonkien ulkopuolisten ajankohti-
en hyddyntamisen matkanjarjestajille suunnatussa tuotetarjonnassa. Aloitetaan maas-
tohiihdon markkinointi valituille kohderyhmille.

Talvella 2003-2004 ydpymisvuokausia Italiasta kertyi 55.551 (+14,8%). Suorat lennot
Milanosta Rovaniemelle sekad uudet jatkoyhteydet muualle Lappiin seka jatkuva me-
diandkyvyys ovat kasvun edellytys vuodelle 2006.

Viro

Paakohderyhména ovat laskettelua aloittelevat tai harrastavat perheet. Tuotetarjontana
ovat hiihtolomat (hiihtokeskukset — laskettelu, lumilautailu, kylpylat). My6s ystavapiirit ja
yritysporukat kuuluvat Viron markkinoilla kohderyhmiin. Talvikampanjointi sidotaan vie-
1& tehokkaammin koululaisten talviloma-aikoihin ja markkinointitoimenpiteet kohdiste-
taan yhdessa virolaisen ja suomalaisen matkailuelinkeinon kanssa suoraan kuluttajiin.

Talvella 2003-2004 ydpymisvuorokausia Virosta kertyi 55 893 (+6,1%). Suomi on edel-
leenkin virolaisten suosituin talvimatkailukohde ja varsinkin Etel&-Suomen laskettelurin-
teet sopivat hyvin laskettelua aloitteleville. Suomi on lahella ja talven aikana voidaan

tehda useampikin matka Suomeen. Merkittava osa virolaisista ei viela koskaan ole vie-



raillut Suomessa. Myds paivakavijat, jotka eivat rekisterdidy tilastoihin, ovat merkittava
asiakaskunta yrityksille.

Espanja

Paakohderyhmana Espanjassa ovat perhe-, ystava- ja harrasteryhmat. Ryhméat ovat
ensisijalla espanjankielisen palvelun tarjonnan helpottamiseksi. Erityisesti moottoriur-
heilu, husky-safarit ja jadnmurtajaristeilyt kuuluvat espanjalaisille tarjottavien elamys-
matkojen tuotetarjontaan. Markkinoinnissa padpaino on tuotemainonnassa, jota teh-
daan yhdessa suomalaisten palveluiden tuottajien sekd matkatoimistojen ja matkanjar-
jestdjien kanssa. Tuotteen saavutettavuuden on oltava kunnossa.

Talvella 2003—-2004 espanjalaisten rekisterdityja yopymisia kertyi 31 153 (-5,9%).
Tavoitteena on joulumatka chartereiden ohjelmistoon saaminen.

Sveitsi

Tuotetarjonta sveitsildisille noudattelee saksalaisille suunnattua tarjontaa ja kohderyh-
matkin ovat samat. Markkinointi toteutetaan yhdessa sveitsildisten matkanjarjestajien
kanssa, joista yhdell&d on suorat lennot Zirichista Kittilaan.

Talvella 2003-2004 ydpymisvuorokausia Sveitsista kertyi 36 068 (+8,3%). Kasvu jat-
kuu edelleen, mikali suorat lennot Zurichista Lappiin jatkuvat.

Puola, Unkari, Tsekinmaa

Tavoitteena saada Suomen talven lomatuotteita matkanjarjestéjien ohjelmiin. Jarjeste-
taan tutustumismatkoja matkanjarjestajille. Yopymismaaréat talvella 2003-2004: Puola
15 797 (+12%), Unkari 8 294 (+10,8%), Tsekinmaa 8 994 (+4,6%).

Tanska
Mediamainontaa.
Y6pymisia talvella 2003—-2004 yhteensa 33 021 (-2,4%).

KESATUOTTEET

Vuoden 2006 kesén toimenpiteet tdhtadvat valtakunnallisen kesaprojektin kesastrate-
giassa maariteltyjen tavoitteiden toteutumiseen. Kesaprojektin paatavoitteena on vah-
vistaa Suomen kesan matkailullista imagoa ulkomailla ja lisata kesdmatkailua Suo-
meen, jonka seurauksena yritysten kannattavuus ja kilpailukyky paranevat.

Kesalla (kesé—syyskuu) 2004 rekisteroityja yopymisia oli 2 182 978, muutosta edelli-
seen vuoteen -2%. (I&hde Tilastokeskus, yopymiset majoituskohteissa, imputoitu tilas-
to). Kaikki vapaa-ajan yépymiset olivat kesalla 2004 (kesa—syyskuu) 4 869 000 yopy-
misvuorokautta, jossa pudotusta edelliseen vuoteen oli 12% (lahde Rajahaastattelutut-
kimus). Vuoden 2006 maarallisend kokonaiskasvutavoitteena on vapaa-ajan yopymis-
ten kasvu 5% vs.2005, joka on noin 253 000 y6pymista lisaa. Lisaksi tavoitteena on pi-
dentaé kesakausi toukokuuhun. Mielikuvatavoitteiden toteutumista mitataan mielikuva-
tutkimuksella, jossa mitataan positiivisten attribuuttien vahvistumista (ainutlaatuisen
virkistdva, monipuolinen, moderni, lammin, luonnonkaunis) ja negatiivisten heikenty-
mista (kylmé&, kaukainen, kallis, vaikeasti lahestyttava, tylsa).

Tuotekehitykseen panostetaan edelleen, jotta markkinoille saadaan myyntikelpoisia ja
kuluttajien tarpeita vastaavia tuotteita. Tama toteutetaan systemaattisella markkinatie-
don valittamisella keskittymille seké Internetin, ettd henkilokohtaisen tiedonvalityksen



avulla, jotta keskittymat voivat kehittdd tuotetarjontansa valitsemiensa kohdemarkki-
noiden kysyntaan perustuen. Liséksi tuotekehityksen tavoitteena on saada tuottajat
verkottumaan ja koota keskittyméan tuotetarjonta yhdeksi palvelukokonaisuudeksi.
Tastd muodostuu keskittyman vahvuuksiin perustuva tuotetarjonta, jota kautta keskit-
tymat profiloituvat markkinoilla. Vuonna 2006 kaikilta MEKin markkinointiin tulevilta
tuotteilta edellytetdan kesaprojektin tuote- ja laatukriteerien tayttymista ja yrityksen tu-
lee olla mukana itselleen parhaiten soveltuvassa valtakunnallisessa laatuohjelmassa
tai -luokituksessa tai se muuten pystyy todistettavasti osoittamaan hyvaa laadunhallin-
taa esim. osallistumisella johonkin laatupalkintokilpailuun.

Keséprojektin viimeisena vuonna toteutetaan kesan strategian mukaisesti imagomark-
kinointitoimenpiteet keséprojektin pddmarkkinamaissa Saksa, Hollanti, Ruotsi ja Vena-
ja. Markkinoinnissa kommunikoidaan viestintéstrategian mukaisesti maéaritelty kesan
viesti "Suomen kesa — Virkistdva matka".

Mielikuvan kehittymista seurataan mittaavalla tutkimuksella paamarkkinamaissa. Ima-
gomarkkinointikampanja sisaltdd imagoa vahvistavan ja kesan viestinnallisen lupauk-
sen vdlittavan TV-mainoksen (Ruotsin markkinoilla lehti- ja ulkomainonnan) seka siihen
liittyvat kampanjainternetsivut seké yhteismarkkinointikampanjan toimenpiteet. Naihin
toimenpiteisiin liittyvat maakohtaiset tuotemarkkinointitoimenpiteet. Markkinoiden kayt-
t66n tuotetaan myynnin tukimateriaalia.

Muilla markkinoilla (Norja, Iso-Britannia, Ranska, Espanja, Italia) kasvua haetaan yh-
teismarkkinointikampanjan avulla, jossa noudatetaan kesan strategian linjauksia. Yh-
teismarkkinointikampanja sisaltda kuluttajille suunnatun keséesitteen. Kesan paatee-
mat, vetovoimatekijat ja uutuudet tuodaan esille maiden Internetsivujen kesan markki-
nointiosiossa. Sivuille otetaan kesan viestin mukaisia, vesiteemaa noudattavia tuotteita
ja erikoisuuksia.

Keséan paatuoteryhmaét ovat kiertomatkat, maaseutulomat ja kesaaktiviteetit. Ydinkoh-
deryhma ovat 40+ parit, jotka matkustavat ilman lapsia ja ovat varsin hyvin toimeentu-
levia, koulutettuja seka jo paljon matkustaneita.

Kiertomatkatuotteita markkinoidaan osana kesaprojektin markkinointitoimenpiteita. Li-
saksi kehitetaan keséaesitteen mukana jaettavan kiertoreittiliitteen reitteja kysyntaa vas-
taaviksi seka toteutetaan Internet-sivujen paivitys ja markkinointi.

Kesaaktiviteettien tuoteryhman markkinoinnissa tehdéén yhteistyota "Pyoraillen ja vael-
taen Suomessa” -hankkeen seka valtakunnallisten kalastushankkeiden kanssa. Aktivi-

teettien markkinointi siséllytetdan kesaprojektiin, mutta niitd markkinoidaan myés oma-
na tuoteryhmanaan hyvin kohdistetusti omilla internetsivuilla seka kuluttajille suunnatul-
la esitteella.

Perhematkailun kehittdmisstrategia ulottuu vuoteen 2006. Perhematkailun markkinointi
integroidaan kesaprojektin markkinointitoimenpiteisiin. Tuote- ja markkinapaatokset
taman kohderyhman osalta siséllytetaan kesan strategiaan.

Paamarkkinat

Saksa

Saksassa tavoitteena on 5 %:n kasvu vapaa-ajan yopymisissa. Kesaa markkinoidaan
imagoa vahvistavalla TV-mainoksella, johon liittyy tuotemainos seka Internetsivuilla,
jotka toimivat myds vastauskanavana. Taktisina toimenpiteina toteutetaan tuotemarkki-
nointia lehdissa ja sahkoisissa viestimissa. Markkinointia sahkoisten kanavien kautta li-
satdan. Naitéd markkinointitoimenpiteita tukevat myyntikaynnit sek& myyntia tukevat
lehdistd- ja tuotetuntemusmatkat, myynnin tukimateriaali sekd matkatoimistojen koulu-
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tusohjelma Internetissé. Markkinointia tehdaan yhteistytssa suomalaisten tuottajien ja
paikallisten jakelukanavien ja liikenneyhtididen kanssa. Painopisteena ovat kiertomat-
kailu ja maaseutumatkailu (moékkilomat).

Saksankieliselld alueella kesastrategian mukaisia markkinointitoimenpiteitd tehdaan
myds Sveitsissa yhteistydssa suomalaisten tuottajien, paikallisten jakelukanavien ja
likenneyhtididen kanssa. Paapaino on mokki- ja kiertomatkailutuotteiden markkinoin-
nissa.

Alankomaat

Alankomaissa jatketaan kesan strategian mukaista imagomarkkinointikampanjaa. Ta-
voitteena on 5%:n lisdys yopymisissa. Toteutetaan TV-mainos ja tuotemainososa yh-
dessa matkanjarjestajien ja liikenneyhtididen kanssa. Mainos kytketdan kampanjainter-
netsivuihin, joilla esitellaan kesan tuotetarjonta ja partnerit. Markkinointia tukevat séh-
koisissa kanavissa toteutettava mainonta, lehdistotyé seka matkanjarjestdjien tutustu-
mismatkat. Paatuotteina ovat kiertomatkat ja kesaaktiviteetit (pyoraily, vaellus ja melon-
ta).

Ruotsi

Keséan strategian mukaista imagomarkkinointia jatketaan printti- ja ulkomainontana se-
ka tehddan tuotemarkkinointia yhteistydssa myyntikanavien kanssa. Reagoijat ohjataan
kampanjainternetsivuille. Tavoitteena on 5%:n kasvu yopymisissa. Paatuoteryhméat
ovat perheille kohdistetut lyhytmatkat ja kiertomatkat (huvi- ja teemapuistot) seka 50+
kohdistetut lyhytlomat (kylpylat, kulttuuriteemamatkat). Markkinoilla pyritaan Idytamaan
vaihtoehtoisia - erityisesti sahkoisia - myyntikanavia.

Venaja

Vengjalla pyritddn sailyttamaan saavutettu markkina-asema ja jatketaan kesén viestin-
tastrategian mukaista imagomarkkinointia kanavina TV ja Internet. Tuotteina ovat aktii-
vinen mokkiloma, viihdekylpylat, huvi- ja teemapuistot sekd padkaupunkiseudun mat-
kailutuotteet. Kesdaktiviteeteista markkinoidaan erityisesti kalastusta. Paakohderyhmat
ovat ylemman keskiluokan pariskunnat, joilla on lapsia, seka kalastuksen osalta vas-
taavan tuloluokan miehet ja pariskunnat. Markkinointi kohdistuu Moskovan ja Pietarin
alueisiin.

Muut maat

Etela-Eurooppa (Ranska, Italia, Espanja)

Etel&-Euroopassa jatkuu synergiaetuja tuottanut, kolmen maan yhteiskampanjointi.
Kampanjan tavoitteena on sailyttad kesédn 2004 nouseva trendi + 2% Etela-Euroopan
maissa yhteensa. Kampanja noudattaa visuaaliselta ilmeeltdan kesaprojektin viestinta-
strategian linjauksia. Kampanjan pdateemana ovat kiertomatkailutuotteet, johon liittyy
suomalainen eldaméantapa, perinteet, kulttuuri ja luonto. Muita kampanjaan sopivia tuot-
teita ovat maaseutulomat ja aktiviteetit (vaellus, kalastus, pyoraily). Markkinointitoi-
menpiteet kohdistetaan seka tuotanto/jakeluportaaseen (ammattilaiskampanija) etta
loppukuluttajiin (kuluttajakampanja). Kesan paamarkkinointivalineena on reittiliitteella
varustettu kiertomatkailuesite, jota jaetaan kuluttajamainoskampanjoiden kautta.

Norja

Norjassa kesan 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. Kesan markkinointiin mukautetaan kesan viestinnallinen visu-
aalisuus.
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Baltian maat (Viro, Latvia, Liettua)

Kesén osalta Family Finland -perhekampanija jatkuu yhteistybkumppaneiden kanssa.
Teemoina ovat kylpylat sekd huvi- ja teemapuistot padkaupunkiseudulla ja Lansi- ja
Keski-Suomessa.

Iso-Britannia

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

USA

Pohjois-Amerikassa markkinoidaan tuotteita, joihin liittyy kulttuuri, historia, arkkitehtuu-
ri, ruoka ja ihmiset. Kesan osalta jatketaan menestynytta King's Road -brandin kam-
panjointia seka loppukuluttajille ettd matkanjarjestajille.

Japani

Japanissa paatuotteita ovat kiertomatkat. Kohderyhméana ovat vanhemmat ryhmamat-
kailijat ja uutena kohderyhméné nuoret skandinaavisesta muotoilusta kiinnostuneet
naiset. Paamarkkinointivalineité ovat esitteet ja internetsivustot. Matkanjarjestajille
myydaan tehostetusti erityisen Suomi-myyntiviikon aikana.

Kiina

Markkinointitoimenpiteissa korostetaan Short Breaks -tuotteita, ensisijaisesti City
Breaks -ohjelmia tai kes&aktiviteetin siséltavaa ohjelmaa. Matkaohjelman siséltaessa
Euroopan paakaupungit Suomi tarjoaa vetovoimaisen luontoelamyksen joko Lapissa
tai Etela-Suomessa. Kampanjaan kuuluu tuotekehitysta, julkisuustyéta, tutustumismat-
koja seka kiinankielista markkinointimateriaa. Tavoitteena on saavuttaa 260 000 y6py-
misen taso vuoteen 2010 mennessa.

YMPARIVUOTISET TUOTTEET
Lyhytlomat

Lyhyet kaupunkilomat (City Breaks) ovat vakiinnuttaneet asemansa Euroopassa aurin-
kolomien ja kiertomatkailun jalkeen merkittdvimpana segmenttina. Ne jatkavat kasvu-
aan 5 prosentin tasaisella vuosivauhdilla (ETC). Erityisesti kaupunkilomien osalta koh-
devalinta tapahtuu monesti muotivirtausten mukaisesti. Vakiosuosikkien (Lontoo, Parii-
si, Rooma) ohella trendikohteita ovat viime vuosina olleet esim. Praha, Berliini ja Bar-
celona. Pohjoismaisista kaupungeista toistaiseksi ainoastaan K6dpenhamina on paas-
syt nauttimaan trendikohteen suosiosta. Useat uusien EU-jasenmaiden paakaupun-
geista ovat kehittyméassa kaupunkilomakohteiksi. Naihin kuuluvat Pohjois-Euroopassa
jo Riika ja Tallinna.

Hinta on lyhytlomakohdetta valittaessa ratkaiseva. Halpalentoyhtiéiden ja muidenkin
lentoyhtididen erikoistarjoukset ovat lisddmassa kysyntaa. Yhtéa tarkea on kohteen saa-
vutettavuus.

Lyhytlomailu on kaikkien ikaryhmien parissa suosittua. Erityisesti sen kasvuun tulee
vaikuttamaan vanhempien ikdryhmien suureneminen. Nuorempien keskuudessa kas-
vua ovat kiihdyttédneet Internetin mahdollistama matkojen omatoiminen suunnittelu ja
varaaminen seka halpalentotarjonnan voimakas lisdantyminen.

Tavoitteena on paketoida paikallisten matkanjarjestéjien ja lentoyhtididen kanssa lyhyt-
lomapaketteja Helsinkiin ja Turkuun, Tampereelle ja Rovaniemelle. City Break -
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lomailija kaipaa yksil6llisia paketteja ja palveluja, joita voi joustavasti valita eri modu-
leista Internetin kautta. Internet-sivustojen jatkuva ajankohtaistaminen ja kaytté markki-
noinnissa ja mainonnassa on ensiarvoisen tarkeatd. MEK kehittéé edelleen City Break
—sivustoja, joilta pyritddn ohjaamaan markkina-alueitten matkanjarjestéjien lyhytloma-
tarjontaan.

Markkinointitoimenpiteista tarkein kaikilla markkina-alueilla Euroopassa on tuote-
mainonta kuluttajille lehdissa ja muussa mediassa, mika toteutetaan yhdessa paikallis-
ten matkanjarjestdjien ja lentoyhtididen kanssa. Media- ja matkanjarjestajamatkat Suo-
meen kuuluvat suunnitelmiin kaikilla markkina-alueilla.

Helsinkid markkinoidaan kaupunkikohteena kaikissa Euroopan maissa kaikkina vuo-
den aikoina yhdesséa Helsingin kaupungin matkailutoimiston kanssa. Paamarkkina-
alueet ovat Iso-Britannia, Ruotsi, Saksa, Vendja, Norja, Alankomaat ja Italia. Kauko-
markkinoilla, my6s Yhdysvalloissa, mutta varsinkin Japanissa ja Kiinassa toteutetaan
Helsinki-lyhytlomakampanjointia. Uusia kohderyhmia haetaan uusista EU jasenmaista.
Tavoitteena on entisestaan kirkastaa Helsingin imagoa City Break —kohteena.

Isossa-Britanniassa on markkinoinnin painopiste ollut jo viidetta vuotta Helsinki City
Break —kampanijoinnissa, tuotteena lyhyet kaupunkilomat Helsingin seudulle. Kasvu on
ollut nayttavaa, ja britit ovat edelleenkin Helsingin yopymistilastojen karjessa. Helsinki-
kampanjointi jatkuu mittavana myés vuonna 2006.

Ruotsissa City Break -markkinointiin saadaan lisdarvoa Meeting Finland -yritys-
kokouskampanjasta, jonka kohteita ovat mm. Helsinki, Turku ja Tampere. Ruotsissa ja
Norjassa Helsinki-markkinointiin panostetaan yhdessa laivayhtididen kanssa.

Japanissa jatketaan vuonna 2004 alkanutta merkittavda Scandinavian Design City
-kampanjaa, joka jatkuu Helsinki Design City —kampanjana. Helsinkia markkinoidaan
yhtena Euroopan design-paakaupunkina.

Kiinassa panostetaan viel&a matkatoimistokoulutukseen, myyntitilaisuuksiin, myynti-
kaynteihin ja myds opinto- ja lehdistdmatkoihin Suomeen. Tavoitteena on kiinalaisten
Euroopan matkojen viipyman pidentdminen Helsingissa.

Kokonaiskasvutavoite vuonna 2006 verrattuna vuoteen 2005 on viisi prosenttia. Kas-
vuodotukset perustuvat ensisijaisesti Iso-Britanniasta, Ruotsista, Saksasta, Japanista
ja Kiinasta odotettavaan kasvuun.

Kannuste-, kokous- ja tapahtumamatkailu

Kannuste-, kokous- ja tapahtumamatkailu (MICE — Meetings, Incentives, Congresses,
Events) edustaa yhtd nopeimmin kasvavaa segmenttid. Suomessakin kasvu on ollut
jatkuvaa viime vuosien aikana. My6s vuonna 2004 incentive-matkailu on kehittynyt
muuta matkailua suotuisammin. Sen arvioitiin kasvaneen noin nelja prosenttia edelli-
seen vuoteen verrattuna ja sen tuottamiksi matkailutuloiksi noin 110 miljoonaa euroa.
Talven yopymistilastoista incentive-matkailun osuus on merkittava. Erillisia tilastoja ei
ole.

Incentive-matkailun strategia vuosille 2004—2007 linjaa kehittdmisen kannalta keskeiset
tekijat. Suomen incentive-matkatuote on asemoitu "innovatiivisesti suunnitelluksi ja ai-
nutlaatuiseksi matkaelamykseksi pohjoisen luonnossa". Strategian tavoitteiksi on maa-
ritelty tuotekehityksen ja markkinointiyhteistyon liséksi tutkimuksen ja tilastoinnin kehit-
taminen.
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Ty6sidonnaisen matkailun uusi kasvu Euroopassa tuo tullessaan muutoksia kannuste-
matkojen tyyliin. MICE-matkailussa nousussa oleva trendi on tapahtumamarkkinointi
(Events), jolla tarkoitetaan asiakassuhdemarkkinointiin liittyvia suhdetoimintatilaisuuk-
sia. Uudentyyppiset kannustematkakokonaisuudet asettavat haasteita ja lisdavat tar-
vetta laajempaan yhteistyohon perinteisen matkailuelinkeinon lisaksi kokousjarjestaji-
en, mainostoimistojen ja tapahtumatuottajien kesken.

Turvallisuus on tarked kriteeri matkakohdetta valittaessa. Suomi mielletdan turvalliseksi
kohteeksi. Muita trendeja, jotka suosivat Suomea, ovat ympéristdystavallisten ja inhi-
millisten arvojen merkityksen kasvu seka terveystietoisuuden lisdantyminen. Saavutet-
tavuus on sen sijaan Suomen heikkous matkapéatosta tehtdessa. Sen merkitys kasvaa
ja johtaa siihen, etta suuret ryhméat kayttavat jo nyt tilauslentoja reittilentojen asemasta.

Eurooppalaisessa tutkimuksessa (ETC) Suomi oli 8. sijalla kiinnostavana kannuste-
matkakohteena profiloituen vahvasti talvisien lumeen ja jaahan liittyvien ohjelmien tuot-
tajana. Jotta Suomi pystyisi saamaan jatkossa osuutensa MICE-matkailusta, on toimi-
joiden luotava paamatkakuukausille (touko-kesa ja syys-loka) mielenkiintoisia ja kilpaili-
joiden tuotteista poikkeavia uusia tuotteita.

Kannustematkailun paédmarkkina-alueet ovat Saksa, Ranska, Espanja, Hollanti ja Iso-
Britannia. Seuraavina tulevat Italia ja Sveitsi. Uusia lahtdmaita ovat Puola, Tshekki ja
Venaja.

MEKIin incentive-kampanjassa keskitytaan verkostoitumisen edistdmiseen eli alueellis-
ten kokonaisuuksien (matkailukeskittymien) kehittamiseen incentive-kohteena (desti-
naatio). Verkostot mahdollistavat vetovoiman kasvamisen. Toiminnan painopistealueita
ovat incentive-tuotevalikoiman monipuolistaminen ja tuotteiden markkinointi Euroopas-
sa yhdessa Finnairin kanssa. Tavoitteena on, ettda kampanjakumppanit/destinaatiot
vuonna 2006 ovat vahintdan samat kuin 2005: Saariselkd, Levi, Pyha-Luosto, Rova-
niemi, Kemi, Kuusamo, Vuokatti, Koli/Pohjois-Karjala, Kuopio/Tahko, Turku/saaristo ja
Helsinki.

Tarkeimmaét toimenpiteet ovat kansainvalisille ammattilaismessuille (IMEX ja EIBTM)
osallistuminen, myyntitilaisuudet ja tutustumismatkat Suomeen. Tarkeimmilla markkina-
alueilla Saksassa, Ranskassa, Hollannissa ja Espanjassa toteutetaan erityinen incenti-
ve-kampanja, joka perustuu suoramarkkinointiin. Espanjassa, jonka talvimatkailusta
Suomeen yli puolet on incentive-matkailua, kdynnistetddn myds seminaari/roadshow-
kiertue. Tutustumismatkat Suomeen ovat kannustematkailumarkkinoinnin kaikkein tar-
kein toimenpide kaikilla markkina-alueilta.

Internetin merkitys viestinta- ja markkinointivalineend, ja myos kauppapaikkana, kas-
vaa huimaa vauhtia kokous- ja kannustematkailusektorilla. Incentive-nettisivustoja kehi-
tetddn ammattilaisille tyokaluksi.

Kasvutavoite vuodelle 2006 koko tuoteryhmén osalta on viisi prosenttia vuoteen 2005
verrattuna perustuen kasvuodotuksiin kaikilta mainituilta markkina-alueilta.

Special interest —matkat

Special Interest —matkailu voidaan maaritella matkailumuodoksi, jossa kuluttajien mat-
kakohdevalinnan paakriteeri on johonkin erityiskiinnostukseen liittyva tarjonta ja jossa
tyytyvaisyys matkaan maaraytyy ensisijaisesti niista saatujen kokemuksien mukaan.
MEKin toiminnassa Special Interest —matkojen markkinointi keskittyy kansainvalisten
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urheilu- ja kulttuuritapahtumien, opintomatkojen (harrastus- ja ammattilaisryhmat) seka
luontomatkojen markkinointiin. Toimenpiteet kohdistetaan paamarkkina-alueille, jotka
opintomatkojen osalta ovat Japani ja Venaja ja luontomatkojen osalta Iso-Britannia se-
ka Etela-Eurooppa. Tapahtumien osalta paamarkkinat vaihtelevat teema- ja tapauskoh-
taisesti. Strategisena perustavoitteena on Suomen tunnettuuden parantaminen kiinnos-
tavana ja monipuolisena matkakohteena seké matkailun lisaéaminen paasesonkien ul-
kopuolella.

Markkinointitoimenpiteita tehdaén tuotteiden erikoisluonteesta johtuen kiintedssa yh-
teistydssa tuottajien kanssa mm. tarjonnan kokoamisessa ja markkinointimateriaalituo-
tannossa. Oikeiden jakelukanavien I6ytaminen ja tutustumismatkat ovat keskeisessa
asemassa. Kuluttajamarkkinoinnissa siirrytaan esitetuotannosta séhkodiseen markki-
nointiin.

Hyvinvointimatkailu

Matkailupalvelujen tarjonnassa on enenevassa maarin alettu kiinnittdd huomiota fyysi-
seen ja psyykkiseen hyvinvointiin. Hyvinvointimatkailu nahdaankin MEKin uutena pai-
nopistealueena kehitystydssé ja markkinoinnissa vuonna 2006. Suomen hyvinvointi-
matkailutuotteita ovat moninaiset mielen, sielun ja ruumiin hyvinvointia elvyttavat ja yl-
lapitavat tuotteet kuten esimerkiksi kylpyldiden palvelut, erilaiset saunatuotteet, ohjatut
likuntapaketit tai hiljentyminen luonnossa. Suomen yleiseen imagoon liittyy runsaasti
tekijoita, jotka soveltuvat teeman markkinointiin (tila, valo, rauha jne). Strategisena pe-
rustavoitteena on kehittdd Suomen matkailuimagoa tukevaa hyvinvointimatkailutarjon-
taa, laajentaa asiakaskuntaa seka lisata sesonkien ulkopuolista matkailua.

Vuoden 2005 alussa tehtyjen tuote- ja kysyntakartoituksen seka benchmarkingin poh-
jalta laadittujen suunnitelmien mukaisesti ryhdytéaan toteuttamaan markkinointitoimenpi-
teitd yhdessa tuottajien kanssa. Viestinta keskittyy MEKin sahkaisiin valineisiin ja
markkinakohtaisiin teemajulkaisuihin. PAdmarkkinoita ovat Vendja, Pohjoismaat seka
Keski-Eurooppa.
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4. MUUT PAINOPISTEALUEET

Tutkimustoiminta

Rajahaastattelututkimus ja majoitustilastot muodostavat ulkomailta Suomeen suuntau-
tuvan matkailun tietoperustan, jota kaytetaan matkailun seurantaan, suunnitteluun ja

tulosten mittaamiseen. Vuosina 2006 jatketaan Rajahaastattelututkimuksen tekemista
Tilastokeskuksen kanssa tehdyn, vuosia 2005-2008 kattavan sopimuksen mukaisesti.

Markkinoinnin suunnittelua ja tuotekehitysta varten tarvitaan myds yha enemman tietoa
Suomeen suuntaavan matkailun kannalta keskeisiltd markkina-alueilta. Tarvittava tieto-
ja ovat mm. Suomen potentiaalia ja kilpailuasemaa matkakohteena ja Suomen kannal-
ta keskeisten kohderyhmien toivomukset matkailupalvelujen suhteen. Suunnittelukau-
della jatketaan maa- ja tuotekohtaisten selvitysten tekemisté ulkomailla markkinoinnin
ja markkinointiviestinnan suunnittelua ja tuotekehitysta varten.

Matkailun tulevaisuutta koskevia selvityksia hankitaan taustaksi MEKin toiminnan
suunnittelulle.

Kansainvdliselld yhteistyolla ETC:n (European Travel Commission) puitteissa hanki-
taan sellaista markkinatietoa sek& kaukomarkkinoilta ja Euroopasta, jota ei voida
MEKIin tutkimusmaarérahojen 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 sahkdisia tietokantoja ja mui-
ta tutkimustiedon jakelukanavia.

Laadun koordinoimiseksi on Matkailun edistamiskeskuksen aloitteesta vuonna 2001
kaynnistetty kansallinen laatukampanja nimella Laatutonni, jossa on tarkoituksena luo-
da matkailun pk-yrityksille yhdenmukainen laatunormisto, antaa koulutus, kenttdohjaus
ja vélineet. Tavoitteena on saada mukaan tuhat matkailuyritysta. Vuonna 2004 oli 350
yritysta kaynyt Laatutonnivalmennuksen. Matkailun edistamiskeskus on projektissa oh-
jaavana ja koordinoivana tahona seké omistaa LaatuVerkon tiedot ja ohjelmiston. Kent-
tatyosta valtaosan tekee Haaga Tutkimus.

MEKIin siséista laatua kehitetddn myds Laatutonniohjelman mukaisesti. Yksikkokoh-
taiset itsearvioinnit jatkuvat vuonna 2006. Erityisesti keskitytdan prosessien tuottavuu-
den parantamiseen ydin- ja tukiprosessien kuvausten ja tehostamisen kautta.

Benchmarking-toiminta jatkuu myds vuonna 2006. Tavoitteena on benchmarkata lisda
matkailuyrityksia ja -organisaatioita seka kehittyneitd matkailualan ulkopuolisia yrityksia
ja ottaa kayttoon niissa havaittuja hyvia, MEKiin sovellettavissa olevia, kaytantoja.

Viestinnésséa peruslinja on pitda esilla matkailun taloudellisia ja ty6llisyysvaikutuksia
mahdollisimman aktiivisesti seka huolehtia erityisesti tutkimus- ja markkinatiedon sel-
kedstd, nopeasta ja valtaosin ilmaisesta jakelusta laajalti elinkeinon ja muiden keskeis-
ten sidosryhmien piirissa.
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Ulkoista kuvaa mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksella. Tavoitteet méaritetdéan
vuosittain, osiossa "mittarit”.

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

Henkildsto

Henkilston kehittdminen tapahtuu MEKin toimintastrategian linjauksiin perustuvan,
vuonna 2003 valmistuneen ja vuonna 2005 paivitetyn MEKin henkilostdstrategian ja
sen toimenpideohjelman pohjalta. Keskeisena instrumenttina ovat sdanndllisina jatku-
vat esimiehen ja alaisen kehityskeskustelut.

Keskeinen henkilostdpoliittinen tavoite on henkildstén ammattitaidon pitaminen alan
kansallisen ja kansainvalisen kehityksen mukana ja mahdollisuuksien mukaan sen kéar-
jessa. Tama edellyttdd korkeaa motivaatioastetta seka henkilokunnan hyvinvointia
paitsi tydssa myos yleisesti.

Yhten& merkittavana keinona kaytetaan edelleen 2—3 henkildn sijoittamista vuosittain
matkailuyritysten palvelukseen 2—3 vuoden ajaksi siten, ettd MEK maksaa osan sijoitet-
tavan henkilon palkasta ja ettéa henkilén tydsuhde valtioon sdilyy.

Palkkajarjestelma uudistuksen kolmatta vaihetta tulospalkkioiden maksamista selvite-
taan tyotekijoiden ja tydnantajan edustajien yhteisessa tydryhmassa. Jarjestelma saa-
daan koekaytt6on vuoden 2005 aikana ja varsinaiseen toteutukseen vuonna 2006.

Ulkomailla tydskentelevan henkiléston osalta tavoitteena on, etté jokaisessa toimiston
palveluksessa on vahintdan yksi asemamaan kansalainen

Organisaatio ja muu hallinto

Kauppa- ja teollisuusministerion ja MEKin vuotta 2005 koskevassa tulossopimuksessa
on sovittu, ettd vuoden 2005 aikana tarkastellaan erityisesti MEKin ulkomaantoiminto-
jen kiinteiden ja operatiivisten kustannusten suhdetta. Tehtéavat johtopaattkset toteute-
taan vuodesta 2006 alkaen. Tavoitteena on saada sisaisin saastoin lisaa varoja opera-
tiiviseen toimintaan.

MEKin toimintastrategia vuosille 2004—2007 on vuodesta 2005 lahtien muuttanut ME-
Kin toiminta- ja taloussuunnittelun tuoteryhmakohtaiseksi, jolloin kunkin paatuoteryh-
man markkinointisuunnitelmat tehdaan strategisella tasolla yhtenaisesti kaikille markki-
noille ja niitd sopeutetaan operatiivisella tasolla kunkin paamarkkinan tarpeisiin. Mark-
kina-alueittainen jako tapahtuu kunkin tuoteryhman sisélla. Ensimmaisen kerran uutta
suunnittelujarjestelméaa sovelletaan vuoden 2006 talousarvioesityksen valmistelussa.

MEKIin kehittdméa matkailupalvelujen laadunkehittdémisjarjestelma Laatutonni on saanut
jo laajan kayttajajoukon. Taman vuoksi onkin paatetty, ettd MEKin kampanjoissa vuo-
desta 2006 alkaen voi olla mukana vain sellaiset yritykset, jotka ovat mukana Laatu-
tonnissa tai jossakin muussa vastaavassa laadun parantamisjarjestelmassa.
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6. TULOKSELLISUUSTAVOITTEET JA MITTARIT

YHTEISKUNNALLISET VAIKUTTAVUUSTAVOITTEET

Rekisteroidyt ulkomaiset yopymiset (1000 vrk)*

peruslaskelma

toteuma 2003 4 442
toteuma 2004 4 408
tavoite 2005 4 540
tavoite 2006 4 680

*

Ylla olevassa taulukossa esitetyt luvut eivat ole vertailukelpoisia MEKin ja KTM:n vali-

sen tulossopimuksen lukujen kanssa majoitustilastojen yopymislukujen imputoinnin

johdosta.

Rekisterdimattomat ulkomaiset yopymiset (1000 vrk)

peruslaskelma

toteuma 2003 13 947
arvio 2004 13 950
tavoite 2005 14 090
tavoite 2006 14 230

Suomeen saapuvien ulkomaalaisten lukumaara (1000 hld&)

peruslaskelma

toteuma 2003 4 527
arvio 2004 4 685
tavoite 2005 4 820
tavoite 2006 4 970

Matkailusta kansantaloudelle saatava tulo (milj. euroa)

peruslaskelma

toteuma 2002 8 284
arvio 2004 8 530
tavoite 2005 8 660
tavoite 2006 8 790

Ulkomaisesta matkailusta saatava tulo (ilman kuljetustuloja)

peruslaskelma

toteuma 2003 1 656
toteuma 2004
tavoite 2005 1700

tavoite 2006

1750




TOIMINNALLISET TULOSTAVOITTEET

Toiminnallinen tehokkuus

Taloudellisuustavoitteet:

Elinkeinorahoituksen kehitys (milj. euroa)

peruslaskelma

tavoite 2004 8,4
toteuma 2004 8,5
tavoite 2005 10,3
tavoite 2006 10,3
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Tavoitteena on, etta ulkomaantoiminta olisi nykyistd enemman itse itsednsa maksavaa,
joko sidosryhmaérahoituksen kasvun tai toimintatapojen kehittdmisen kautta.

Tuottavuustavoitteet:

Suomen markkinaosuus Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta *

(ulkomaiset yopymiset %)

peruslaskelma
toteuma 2003 14,6
toteuma 2004 14,5
tavoite 2005 14,6
tavoite 2006 14,7

*

Ylla olevassa taulukossa esitetyt luvut eivat ole vertailukelpoisia MEKin ja KTM:n vali-
sen tulossopimuksen lukujen kanssa majoitustilastojen yopymislukujen imputoinnin
johdosta.

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

Tulos/panos-suhde

MEK:in ja elinkeinon yhdessa tekemien markkinointitoimenpiteiden tulos/panos-
suhdetavoite on yli 10, kun tulosta verrataan operatiivisin kustannuksin. Kaikki kustan-
nukset huomioiden tavoite on 8.

Kannattavuustavoitteet:

Maksullisen toiminnan tavoitteena on saavuttaa positiivinen kustannusvastaavuus. Yh-
teisrahoitteisen toiminnan, l&hinna yhteistydkumppaneiden kanssa toteutettavien mark-
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kinointikampanjoiden, kustannusvastaavuus sailyy toiminnan luonteen vuoksi negatii-
visena.

Laadun hallinta

Suoritetavoitteet:

Laatutonni

peruslaskelma
toteuma 2003 300
toteuma 2004 350
tavoite 2005 400
tavoite 2006 500

Palvelukyky ja laatu:

Ulkoinen asiakastyytyvaisyys (keskiarvo)

toteuma 2002 8,1
toteuma 2004 8,2
tavoite 2006 8,3

Sisdinen asiakastyytyvaisyys (keskiarvo)

toteuma 2003 8,0
tavoite 2005 8,2
tavoite 2006 ei mittausta

Sisainen laatu

MEK on aloittanut sisdisen laadun kehittdmisohjelman Laatutonnin pohjalta.
Tavoitteena on, etta sisdisten itsearviointien pisteiden keskiarvo koko MEKin osalta
vuonna 2006 on yli 370.

Sisdinen asiakastyytyvaisyysmittaus suoritetaan uudelleen vuonna 2005. Edellinen mit-
taus tehtiin vuonna 2003 ja keskiarvo oli 8. Mittaus suoritetaan joka toinen vuosi, joten
vuonna 2006 ei ole mittausta. Tavoitteena on tehostaa sisaista tiimien vélista toimintaa
parantamalla toimintatapoja ja tiedonkulkua.
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7. MOMENTTIPERUSTELU

21. Matkailun edistamiskeskuksen toimintamenot (siirtomaararaha 2 v)
Momentille mydnnetddn nettomé&ararahaa 16 274 000 euroa.

Selvitysosa: Matkailun edistdmiskeskus (MEK) on valtakunnallinen matkailun asiantun-
tija ja aktiivinen kansainvalinen toimija, joka tuottaa lisdarvoa matkailuelinkeinolle ja yh-
teiskunnalle. MEK tekee Suomea tunnetuksi, kehittdd ja markkinoi Suomen matkailu-
palveluja ulkomailla, vientivalmentaa matkailun pk-yrityksia seké kehittaa kotimaan-
matkailua. MEK toimii yhdessa Suomen matkailuelinkeinon ja muiden sidosryhmien
kanssa.

Talousarvioesityksen valmisteluun liittyen kauppa- ja teollisuusministerié asettaa alus-
tavasti Matkailun edistamiskeskukselle seuraavat tulostavoitteet vuodelle 2006:

Vaikuttavuus

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

- Rekisteroidyt ulkomaiset yopymiset kasvu 3% ja rekisterdimattomat 1%
- Ulkomaisesta matkailusta saatavat tulot (ilman kuljetustuloja) kasvavat 3%
- Suomen markkinaosuus Pohjoismaihin saapuvasta matkailusta on 14,7%
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Toiminnallinen tuloksellisuus

Tuottavuutta parannetaan toiminnan keskittdmisella strategisiin painopistealueisiin,
joiksi on valittu kesatuotteet, talvituotteet seka ymparivuotiset tuotteet. Keskeisimmat
kohdemaat valitaan tuoteryhmittéin. Kiinteiden kustannusten osuutta MEKin kokonais-
menoista alennetaan uusilla, markkinakohtaisilla toimintatavoilla.

Taloudellisuuden mittaamista jatketaan tuoteryhméakohtaisesti vapaa-ajan matkailutu-
lon ja kokonaiskustannusten suhteella. Suhdelukutavoite on yli 10 laskettuna operatii-
visista kustannuksista. Tuottavuutta mitataan vapaa-ajan matkailutulon ja henkil6tyo-
vuosien suhteella.

- Ulkoinen asiakastyytyvaisyys pysyminen korkealla tasolla (keskiarvo kouluarvosanoin
8,30, edellinen 8,15)

- ulkopuolinen panostus MEKIn toiminnoissa (milj.euroa) 10,3

Henkisten voimavarojen hallinta ja kehittdminen

Kannustavuutta lisataan ottamalla tulospalkkiojarjestelma kayttéon vuonna 2006.

Henkiloston osaamista ja tyotyytyvaisyytta edistetdaan. Henkiloston yrityskiertoa jatke-
taan. Tiimien valista yhteistyota kehitetaan.

Maararahan mitoituksessa on otettu huomioon nettobudjetoitavina 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

— henkildstdbmenot

— toimitilavuokrat

— palvelujen osto

— muut kulut

TOIMINNAN RAHOITUS

toimintamenomomentille budjetoidut
tulot

— toimintamenomomentille budjetoidut
menot

— toimintamenorahoitus netto

Muilta momenteilta tuleva rahoitus

TOIMINTAMENOMOMENTIN KAYTTO
siirtynyt edelliseltéa vuodelta

— myonnetty / talousarvioehdotus

— kaytetty

— siirtynyt seuraavalle vuodelle

2006 méaararaha 16 274 000
2005 maararaha 16 201 000
2004 Maararaha 16 182 000

2004
tilinpaatos

1346
2 366

4943
1221
12 263
1228

4 667

20849

-16 182

2620
16 182
16 878

1924

2005
TA

195
4 000

25

5103
915
12 000
2 403

4220

20421

-16 201

1902
16 201

23

2006
TAE

1593
2 600

5100
1200
12 000
2174

4 200

20474

-16 274

16 274
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8. MAKSULLISEN PALVELUTOIMINNAN KUSTANNUSVASTAAVUUSLASKELMA VUODELLE

2005

(1000 euroa)

Maksullisen toiminnan tuotot

e suoritteiden myyntituotot

e muut tulot

Tuotot yhteensa

e tasta toimintamenomomentille nettoutta-
mattomat tuotot

Tuotot yhteensa

Maksullisen toiminnan kokonaiskustan-
nukset

Kustannusvastaavuus (tuotot—
kustannukset)
Kustannusvastaavuus, %

HintatuKki

Kustannusvastaavuus hintatuen jalkeen

2004
tilinpaatos

1349

1349

1349

1675

-326

-19

-326

2005
arvio

195

195

195

185

10

10

2006
TAE

1593

1593

1593

1500

93

93
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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, %

2004

tilinpaatos

0
0
2 366 182
2 366 182

3 191 498

-825 316

-26

2005
arvio

0
0
2 500 000
2 500 000

3 300 000

-800 000

-25

2006
TAE

0
0
2 600 000
2 600 000

3 300 000

-700 000

-21
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10. TALOUSARVIOEHDOTUKSEN TIIVISTELMAMUISTIO

32.50.21 Matkailun edistamiskeskuksen toimintamenot (siirtomaararaha 2 v)
Momentille ehdotetaan nettomaéararahaa 16 201 000 euroa. Vuoden 2005 mé&araraha
on 16 201 000 euroa. Vuodelta 2004 siirtyi vuodelle 2005 1 919 707 euroa. Vuodelle
2006 arvioidaan siirtyvan 1 600 000 euroa.

Siirtyvat maararahat ovat toiminnan luonteesta johtuvia sopimuksin sidottuja menoja.

Mé&é&rarahan kdytdon muutokset vuonna 2006 verrattuna vuoteen 2005 (euroa):

euroa
TA 2005 16 201 000
Muutokset 73 000
Vuoden 2006 TAE 16 274 000

Toimintamenomomentilta palkattavien henkilétyévuosien maara:

2003 2004 2005 2006
toteutunut | toteutunut arvio arvio
Henkilbtybvuodet 105 115 115,0 115,0
Josta yhteisrahoitteisen toiminnan - - 6 6
osuus
Josta maksullisen toiminnan osuus 3 3 3 3




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.

27



SISALTO

. Perustarkoitus

. Paatehtavat

. Muita tehtavia

. Markkinoinnin painopisteet
. Panostukset ja tavoitteet

. Elinkeinorahoitus

. Kulut ja toimintatapa

. Henkilosto

. Mittarit

10. Viestinta

© 00 N oo 0o A W N PP

11. Yhteistyttavoitteet
12. Strategian seuranta

Liite: Maaprioriteetit paatuoteryhmittain

28



Lahtokohtia

1. Perustarkoitus

2. Paatehtavat

29

Kyseesséa 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 matkai-
lualan klusteristrategiaa tai muutoin, yhteistyéssa 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 mennessé. 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 liikeyrityksen tavoin niin paljon kuin lainsdadanto ja MEKin
juridinen muoto tekevat mahdolliseksi. Jokaista toimenpidettd on arvioi-
tava siind valossa, edistdako 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
MEKin kanssa.

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

MEKin paatehtavat ovat:

e markkinointi ja myynninedistamisty® 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 elinkeinol-
le

— suositusten antaminen elinkeinolle ja rahoittajille tutkimustulosten
pohjalta

— tutkimustietoa kaytetdan aktiivisesti oman markkinoinnin ja
myynninedistamisen kehittamiseksi

— tutkimustiedon jalostaminen ja tehokas jakelu Suomessa

3. Muita tehtavia

e 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

¢ laadun kehittdmisen koordinointi — "Laatutonni" -projekti on kaynnis-
tynyt kevaalla 2001, tavoitteena 1 000 yritysta mukana l&hivuosina

e verkostoitumisen tukeminen

¢ yhteisty0 julkisen hallinnon, erityisesti TE-keskusten ja liittojen kans-
sa hankekokonaisuuksien ja julkisen rahoituksen tehokkuuden kehit-
tamiseksi

e ministeridyhteisty®

¢ asiantuntijavastuu matkailuasioissa valtakunnan tasolla

¢ matkailuelinkeinon julkisen kuvan kohentaminen ja taloudellisen
merkityksen esillapito

e osallistuminen kansainvéliseen yhteistython

4. Markkinoinnin painopisteet

Painopistetta siirretaén vahvasti kuluttajamarkkinointiin ulkomailla,
suomalaisten matkailupalveluiden kulutuskysynnan kasvattamiseksi.

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

Kesatuotteet

¢ kiertomatkat

e kesaaktiviteetit
¢ maaseutulomat

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

Ympaérivuotiset

e lyhytlomat

¢ kannustematkat ja -tapahtumat
e special interest -matkat

o kehitettava tuote: hyvinvointimatkailu (wellness)
Paatuoteryhmilld on omat strategiansa, joissa on méaaritelty tavoitteet.
Finland Convention Bureaulla on vastuu kongressimatkailusta.
Keskeisimmét 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 tehdéaan
Keskusyksikdssa. Toimistot vastaavat operatiivisista toimenpiteistd, yh-
teydenpidosta ulkomaisiin toimijoihin, mediasuhteista sek& markkinatie-
don 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-
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ryhma nykyisessa kohdemaassa. Viimemainitut arvioidaan suuremmak-
si kasvupotentiaaliksi kuin kokonaan uudet maat.

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

Matkailualan ulkopuolisen rahoituksen hankkimiseen panostetaan, en-
sisijaisesti keskusyksikdssa mutta myds ulkomailla.

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

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

Rekrytointi pidetddn hyvin vahaisena. Tasta syysta nykyisen henkilos-
ton tyokyky, motivaatio ja tietojen seka taitojen pitaminen 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:
— rekisteroidyt ulkomaiset yépymiset
— rekister6imattoméat ulkomaiset yopymiset
— panos/tuotos-suhde
— ulkomaisesta matkailusta kansantaloudelle saatava tulo
— markkinaosuudet verrattuna muihin Pohjoismaihin
— matkailun tyodllisyys
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Taloudellisuuden, tuottavuuden ja vaikuttavuuden mittaamista kehite-
taan.

Peruslinja on pitaa esilla matkailun taloudellisia ja ty6llisyysvaikutuksia

mahdollisimman aktiivisesti seka 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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Keséatuotteet
Kiertomatkat 1.Saksa, Sveitsi, Alankomaat
2. Ranska, Italia, Norja, Espanja
3. Viro, Belgia
Kesaaktiviteetit Vengja, 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

Ympadrivuotiset

Lyhytlomat 1. Iso-Britannia, Ruotsi, Norja, Vengja, 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

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