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Matkailumarkkinointi tarvehierarkian kautta: tarpeista matkailijadataan
seka tiedon hyédyntamiseen matkailussa

Tiedolla johtamisen opas - osa 2

Matkailun tiedolla johtaminen perustuu viime kédessé asiakkaan ymmartéamiseen. Data kertoo
mit& matkailija tekee, mutta asiakkaan tarpeiden ymmadartéaminen auttaa hahmottamaan miksi
hén tekee niin. Tassé oppaassa tarkastellaan Maslow'n tarvehierarkian avulla matkailijoiden
motiiveja sekd sitd, miten markkinointia, palveluiden kehittamista ja tiedolla johtamista
voidaan rakentaa ndiden tarpeiden ympdirille.

1. Maslow'n tarvehierarkia matkailijan ymmartamisen tyékaluna

Vaikka Abraham Maslow'n teoriaa on kritisoitu siitd, etteivat ihmiset aina etene tarpeissaan
tasmdllisesti tasolta toiselle, se tarjoaa edelleen viitekehyksen ihmisten kayttdytymisen ja
ostopadtdsten ymmartdmiseen. Matkailussa tdmd auttaa tunnistamaan, mité asiakas lomaltaan
etsii ja tarjoaa yhden teoreettisen viitekehyksen ymmartad matkailijaa: eli kuten yksilén tarpeet,
etsii matkailijakin reissultaan lepoa, turvallisuutta, yhdesséoloa, arvostusta vai mahdollisuutta
toteuttaa itseddn.

Ja kun ymmarrat miten palvelusi parhaiten asiakkaan tarpeisiin vastaa, osaat myds markkinoida
sitd oikein. Data téssé auttaaq, ettd tarpeelliset kehityskohdat korjataan ja kehitet&dn niin, ettd
matkailija myds palaa palvelusi Garelle.

Tarvehierarkian viisi tasoa:

o Fysiologiset tarpeet: Ruoka, juoma, uni ja hengitys.

o Turvallisuuden tarpeet: Laki, jarjestys, terveys ja turvallinen koti.

¢ Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet: Ystavat, perhe ja rakkaus.

e Arvonannon tarpeet: Arvostus, status, kunnioitus ja itsetunto.

e Itsensd toteuttamisen tarpeet: Omien kykyjen hyddyntdminen ja luovuus.

Maslow'n tarvehierarkia on karkeasti tiivistettyn& humanistisen psykologian teoria, jonka mukaan
ihmisellé on perustarpeet, jotka pitdd tyydyttdd ennen kuin ihminen keskittyy muihin
perustarpeisiin. Maslow ei itse piirtdnyt teoriaansa pyramiding, vaikka niin se kuvataan usein.
Kasvatustieteessd mallia kdytetddn siksi, ettd usein onnistunut kasvatus koostuu siité, ettd
ihmisen tarpeet tayttyvat ja ihminen voi muodostaa turvallisen kiintymyssuhteen maailmaan.

Maslow'n tarvehierarkiaa voidaan pit&é ennen kaikkea suuntaa antavana viitekehyksend, jonka
avulla voidaan tarkastella ihmisen erilaisia tarpeita jo motiiveja. Matkailussa tarpeet eivét
valttamattd esiinny tietyssd jarjestyksessd, vaan sama matka tai palvelu voi samanaikaisesti
vastata useisiin tarpeisiin.

Meihin yritet&&n nykyddn vaikuttaa ldhes koko ajan, olimmepa sitten kunnan virkamiehid, yrittdjic
tai paattdjia. Talldin on hyva tunnistaa, ettd meihin vaikutetaan usein myds perustarpeiden
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kautta. Vaikka teoria on alun perin kehitetty ihmisen motivaation ymmartdmiseen, sitd voidaan
hyoédyntdd myds matkailussa asiakkaiden tarpeiden tunnistamisessa. Matkailija ei yleensé osta
pelkk&& majoitusta tai aktiviteettia, vaan ratkaisua johonkin tarpeeseen, kuten lepoon,
turvallisuuden tunteeseen, yhdessdoloon, itsensd palkitsemiseen tai uuden oppimiseen.

Maslow’n tarvehierarkia muissa konteksteissa: markkinointi

Maslow'n tarvehierarkia on markkinoinnissa tehokas tydkalu, koska se voi auttaa ymmartadmadn
asiakkaiden ostomotiiveja. Kun tieddt, mitd tarvetta tuotteesi tyydyttad, voit kohdistaa viestisi
oikein ja oikealle kohdeyleisélle. Matkailijan tarpeisiin vaikuttavat esimerkiksi el@mantilanne,
matkaseurue, matkan tarkoitus, aiemmat matkakokemukset ja lahtédmarkkina. Siksi myds
kotimaanmatkailijan ja kansainvdlisen matkailijan tiedon- ja palvelutarpeet voivat olla
erilaisia.

Ndin tarvehierarkian eri tasoja hydédynnet&dn markkinoinnissa:

1. Fysiologiset tarpeet (selviytyminen)

Markkinointi vetoaa ihmisen perustarpeisiin, kuten nalkédn, janoon tai véisymykseen. Viestintd on
usein hyvin suoraviivaista ja hintoihin tai saatavuuteen keskittyvad. Lomallakin tarkedd on
onnistumisen kannalta, ett& ihminen syd, nukkuu ja voi hyvin, jotta fysiologiset tarpeet tayttyvat.

o Esimerkkeja: Ruokakaupat, pikaruokaketjut ja bréndit, jotka lupaavat "sammuttaa janon”
tai "poistaa nalan”.

2. Turvallisuuden tarpeet (suoja ja jatkuvuus)

Viestinndssa korostetaan riskien minimointia, luotettavuutta, pitkaikdisyyttd ja mielenrauhaa.
Myynnissd kaytetddn apuna sertifikaatteja, takuita ja turvaominaisuuksia.

Esimerkkeja: Vakuutusyhtidt, autojen turvajarjestelmat (esim. Volvo), kodin halytysjarjestelmat ja
virustorjuntaohjelmat. Matkailun kontekstissa tédmd voisi olla esimerkiksi matkakohteen
turvallisuuden markkinointia tai mielenrauhan kannalta kestévyyden sertifikaatteja.

3. Yhteenkuuluvuuden tarpeet (sosiaaliset suhteet)

Markkinointi luo mielikuvia yhteiséllisyydestd, ystavyydestd ja hyvaksynndsté. Tuote esitetddn
valineend, joka tuo ihmiset yhteen tai auttaa kuulumaan tiettyyn ryhmadan.

Esimerkkeja: Sosiaalisen median alustat, deittisovellukset sek& brandit, joiden mainoksissa
juhlitaan ystavien tai perheen kesken (esim. Coca-Cola). Nykyinen kuluttaja on monesti hyvin
tietoinen tastq, siitdkin ettd sosiaalisella medialla luodaan FOMO (Fear of Missing Out) -ilmiéta ja
siksi markkinoinnissa on hyva kiinnitt&dd huomio markkinointilupaukseen — jos mielikuva ei
taytykadn, voi koko kokemus olla huono ja negatiivinen. Siksi esimerkiksi aihetunnisteilla tehdyt
"someseindt” voivat olla markkinointilupausten kannalta paras mahdollinen keino, sillé kayttajat
itse luovat kuvillaan sisaltdd kohteesta kuvien kertoessa aidosta kokemuksesta.

Lisdksi, muiden kayttdjien antamat arvostelut kannattaa hyddyntdd omassa liiketoiminnassa
oman ndkyvyyden maksimoimiseksi — toisen kdyttdjdn antama arvio oman rahankdyttdédn
perustuvasta toiminnasta on monesti paras markkinointisisaltd, jonka palveluntarjoaja voi saada.
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Siksi matkailussakin esim. Tripadvisor-palvelun sitaatit hyvdsté arvioinnista ovat erinomaisia
markkinoinnin hyddynté&misen keinoja.

4. Arvonannon tarpeet (status ja itsetunto)

Talla tasolla markkinointi vetoaa ihmisen haluun erottua, menestyd ja saada muiden arvostusta.
Viestinndissa kaytetadn luksusta, eksklusiivisuutta ja korkeampaa hintaluokkaa statussymbolina.

Esimerkkeja: Luksusautot (esim. BMW), kalliit kellot, merkkivaatteet ja "koska olet sen arvoinen” -
tyyppiset lupaukset. Matkailussa taté kannattaa hyddyntad silld, ettd matka itsessédn uuteen
paikkaan hienoine kuvineen luo ihmiselle mahdollisuuden erottua ja saada arvostusta
|6ydettyddn uuden hienon paikan. Vanhanaikaista, mutta monesti ndin ihmismieli toimii.

5. Itsensd toteuttamisen tarpeet (kasvu ja potentiaali)

Markkinointi inspiroi kuluttajaa kehittdmadn itseddn, oppimaan uutta tai saavuttamaan omat
unelmansa. Tuote ndhdadan tydkaluna oman potentiaalin saavuttamiseen.

Esimerkkeja: Urheilubrandit (esim. Niken "Just Do [t'), kieltenopiskelusovellukset, yliopistot ja
luovat tydkalut (esim. Adobe). Matkailualueilla voi mahdollisesti harjoittaa jotakin lajia, jolla
saavutetaan tavoitteita paremmasta mindstd tai oman potentiaalin saavuttamisesta (esim.
puhtaassa luonnossa luontoa kunnioittava vaellus ympdristdystavallisyytté korostamaan, tai
elaininmisille elédmyksellisyys tutustua vaikkapa poroelinkeinoon tai muuhun voi olla koko reissun
kohokohta).

Check-lista matkailuyrittgjalle taulukon muodossa:
Tarvetaso Mita matkailija voi etsia? Markkinointiviesti (esimerkkejd)
1. Fysiologiset tarpeet Lepoaq, ruokaa, palautumista  "Nuku hyvin ja nauti IGhiruoasta.”

Huolettomuutta,

2. Turvallisuus "Turvallinen kohde ympdari vuoden.'

luotettavuutta
3. Yhteenkuuluvuus Yhteisid kokemuksia "Muistoja koko perheen kanssa."
. - . "Koe jotain, mistd muut
4. Arvonanto El&dmyksid ja erottumista . "
haaveilevat.
5. lItsensa Oppimista,  kasvua, uusia "Loydd uusi puolesi Lapin

toteuttaminen taitoja luonnossa.”
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Asiakaspolun yhdistdminen Maslow'hun matkan eri vaiheissa:

Asiakaspolun
vaihe

Inspiroituminen

Suunnittelu
Varaaminen
Matkan aikana

Matkan jalkeen

Tarve

Arvonanto, itsensd
toteuttaminen

Turvallisuus
Turvallisuus
Kaikki tasot

Yhteenkuuluvuus, arvonanto

Yrityksen tehtava

Houkutteleva sisaltd ja elamykselliset
kuvat

Selkedt ohjeet ja hinnat
Helppo ostaminen
Lupauksen lunastaminen

Arvostelut, kuvien jakaminen, palaute
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2. Asiakassegmentit ja tarvehierarkia

On myods hyodyllistd huomata, ettd eri asiakassegmentit painottavat matkallaan
tarvetasoja eri tavalla.

Esimerkiksi:

Asiakasryhma Todenndkoéinen padatarve

Lapsiperheet Turvallisuus, yhteenkuuluvuus
Aktiivilomailijat ltsensa toteuttaminen
Hyvinvointimatkailijat Fysiologiset tarpeet, itsensa toteuttaminen

Kansainvdliset ensikertalaiset Turvallisuus
Tapahtumamatkailijat Yhteenkuuluvuus, arvonanto

Luksusmatkailijat Arvonanto ja itsens@ toteuttaminen

Ylla olevat luokitukset ovat esimerkkejd, eivatka tarkoita, ettd yksi asiakasryhmd vastaisi vain yhtd tarvetasoa.
Sama matkailija voi hakea matkaltaan samanaikaisesti lepoaq, turvallisuutta, yhteisid kokemuksia ja itsensa
toteuttamista.

Tadma auttaa yrittdjadd ymmartdmadn, miksi samaa palvelua ei kannata markkinoida
samalla tavalla kaikille — asiakas ostaa palvelun eri tarpeeseen, jolloin tarpeet tulee
myds tunnistaa. Data auttaa ymmartadmadan mitd asiakas tekee. Mutta datan eli
tiedon kayttdé omassa toiminnassa auttaa kohdentamaan palvelun oikein ja
optimoimaan omaa liikketoimintaa.

Asiakkaiden palvelupolulla kannattaa siis tunnistaa:
Tarve (esim. loma Lapissa lasten kanssa)

N

Matkailijan kayttaytyminen (Etsiiko tietoa, varaako jo matkan, mista etsii tiedon? Miten matka toteutuu, missa
ja kuinka kulutetaan matkan aikana?)

N

Data - ker@d se dataq, jonka tarvitset

N

Analyysi: Mita sait tietad, pitaakéd parantaa jotain?
N

Toimenpide: Mita tulee tehda perustuen edelliseen
N

Tavoite: Parempi asiakaskokemus

Data kertoo, mitd asiakas tekee. Tiedolla johtaminen auttaa ymmartamadan, mitd tasta tiedosta
voidaan padatella ja mitd seuraavaksi kannattaa tehda.
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Miten voit hyddyntad tatéd omassa markkinoinnissasi?

1.

Tunnista taso: Selvitd, milld tasolla tuotteesi tai palvelusi ensisijaisesti liikkuu asiakkaasi
mielessé — tayttddkd palvelusi yhtd tai useampaa perustarvetta? Ja jos kylld, mita
lisdarvoa palvelusi tuo t&mdn tarpeen tdyttdmiseen — eli mitd sellaista asiakas
palvelustasi saa, jota ei voi kotoa 16ytdd tai kotona tehdd/saada?  Esimerkiksi
mokkimajoitus voi samanaikaisesti vastata fysiologisiin tarpeisiin (lepo), turvallisuuden
tarpeisiin (rauhallinen ymparistd) sekd itsensd toteuttamisen tarpeisiin (luontokokemukset
ja uusien taitojen oppiminen).

Puhu oikeaa kieltd: Jos myyt turvakenkia (taso 2), &la markkinoi niitd statussymbolina
(taso 4), vaan keskity niiden kestavyyteen ja suojaukseen. Vastaavasti: jos myyt kahvila- ja
ravintolapalveluita, keskity niiden laadukkuuteen ja hygieniaan ja luo jotain, mit&
kriittisink&an asiakas ei kotoa 16ydd. Tai jos palvelusi on majoitus, tarjoa se niin ettd asiakas
saa hyvat yéunet, hyvad palvelua ja vield jotain hyvdan mielen tuottavaa asiaaq, jotta hdn
majoittuu luonasi uudelleen.

Nosta tasoa: Usein brandit yritt@vat nostaa tuotteensa ylemmadalle tasolle erottuakseen.
Esimerkiksi pelkan kahvin myynnin sijaan (taso 1) voidaan myydd yhteisid hetkid ystdvien
kanssa (taso 3) tai vastuullista eldmdantapaa (taso 5). Eli kahvisi tuo asiakkaalle Idmpiman,
hyvin valmistetun juoman, joka nautitaan ystévan kanssa kuulumisia vaihtaen ja vield
sellaista  paahtoa, jonka tuotantoketju tunnetaan alusta saakka ja  jonka
tuotantovaiheisiin ei kuulu ihmisoikeusloukkaukset kahvin alkuper&tuotannossa. Nd&in
kuluttaja valitsee tuotteesi, kun tietéd ettd hinnalla saa myds laatua ja tasoa nostamalla
voit useampaa perustarvetta palvelemalla myds tehostaa liiketoimintaasi.

Miksi asiakkaan tunteminen siis kannattaa jo markkinoinnissakin, jo ennen palvelun aarelle

saapumista? Lappiin matkansa ostava tekee usein pddtdksen ostaa lennot, majoituksen tai

valmiin matkakokonaisuuden jo kuukausia ennen matkaa. Siksi markkinoinnin on onnistuttava
herdttdmadn luottamus ja kiinnostus jo varhaisessa vaiheessa. Asiakas ei osta pelkkdd palvelua,
vaan mielikuvaa tulevasta kokemuksesta. Mitd paremmin markkinointi vastaa asiakkaan
todellisia tarpeita ja odotuksia, sitd todenndkdisemmin matkasta muodostuu onnistunut
kokonaisuus.

Liséksi kannattaa huomioida, etté sama palvelu voi vastata eri tarpeisiin.

Esimerkiksi mokkimajoitus Sodankyldssa tarjoaa esimerkiksi:

Taso 1: uni, IGdmpd, ruoka, lepo

Taso 2: turvallinen ja toimiva majoitus

Taso 3: perheen tai ystdvien yhteinen aika

Taso 4: ainutlaatuinen paikka, jonka voi jakaa muiden kanssa

Taso 5: luonto, hiljaisuus, irtiotto, itsens& haastaminen.
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Maslow’n tarvehierarkia ei ole siis ainoastaan asiakkaiden luokittelutydkalu vaan viestinndn
ja motiivien hahmottamisen tydkaluna. Eli jos tieddt ettd voit tarjota kaikki tasot téyttavad
palvelua, sitd kannattaa markkinoinnissa korostaa. Ja jos tieddt, ettd et tarjoa esimerkiksi
mahdollisuutta lumikenkien kayttédén, ei  palvelucan kannata markkinoida  “Lapin
talvirheilukohteena”.

Miksi oma data sekd alueellinen data auttavat eteenpdin liiketoiminnan vahvistamisessa? Ja
miksi juuri digitaaliset tyokalut?

Digitaalisten tydkalujen avulla matkailuyritys voi tunnistaa entistd paremmin, mitd tarpeita
asiakkaat pyrkivat matkalloan tayttdmadn. Verkkosivujen kdvijaddata, sosiaalisen median
analytiikka, asiakaskyselyt seké verkkokaupan ostotiedot auttavat ymmartadmadn asiakkaiden
kiinnostuksen kohteita ja ostokayttdytymista.

Esimerkiksi:

e Jos asiakkaat lukevat eniten majoitukseen ja hyvinvointiin liittyvid siséltdjd, heiddn
motiivinsa voivat liittyd fysiologisiin tarpeisiin ja palautumiseen.

e Jos kiinnostavimmat sisallot kasittelevat turvallisuutta, vastuullisuutta tai paikallisia
palveluita, asiakkaat hakevat todenndkdisesti turvallisuuden tunnetta.

o Jos suosituimpia ovat yhteisi& aktiviteetteja, tapahtumia tai ryhméamatkoja koskevat
sisalldt, asiakkaiden tarpeet littyvat yhteenkuuluvuuteen.

o Jos asiakkaat jokavat aktiivisesti kuvia eldmyksistadn sosiaalisessa mediassa,
matkustusmotiiveihin voi liittyd myds arvostuksen ja statuksen elementtejd.

e Jos suosituimpia ovat kurssit, hyvinvointipalvelut tai luontoseikkailut, asiakkaat voivat
tavoitella itsensa kehittdmistd ja toteuttamista. Eli esimerkiksi jos etsityin otsikko on
"erdmaa” tai " majoitus”, kannattaa tuolloin optimoida etenkin majoitus, mutta elévadn
yhdistett@essé myds tapahtumat, jotta asiakas 18ytad sivustolta alueen tapahtumat.

Kun asiakasdataa keratdadn ja analysoidaan jarjestelmallisesti, markkinointia voidaan kohdistaa
tarkemmin eri asiakasryhmille eri markkinoinnin keinoin. Talldin markkinointibudjetti kaytetddn
tehokkaammin, asiakaskokemus paranee ja palveluiden kehittdminen perustuu todelliseen
tietoon eik& oletuksiin.

Asiakas ei osta pelkdstadn tuotetta tai palvelua, vaan ratkaisua johonkin tarpeeseensa. Yksi etsii
lepoa ja palautumista, toinen turvallisuuden tunnetta, kolmas yhteisi@ kokemuksia perheen
kanssa ja neljas mahdollisuutta toteuttaa itseddn uusien elémysten kautta.

Kun matkailuyritys tunnistaa nédma tarpeet ja hyddyntdd asiakasdataa niiden ymmartdmisessd,
markkinointia voidaan kohdentaa tehokkaammin ja asiakaskokemusta kehittdd oikeaan
suuntaan. Onnistunut matkailumarkkinointi onkin yhdistelmé& vetovoimaisia siséltdjd, asiakkaiden
tarpeiden tuntemista ja lupausten lunastamista itse matkakokemuksessa.
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Asiakasdatan hyddyntamisessd tulee aina huomioida tietosuoja ja GDPR:n vaatimukset.
Dataa tulee kerdtd ja kayttad madriteltyyn tarkoitukseen, tarpeellisuusperiaatetta noudattaen
ja asiakkaiden oikeudet huomioiden. Tiedolla johtamisen tavoitteena ei ole seurata yksittdista
matkailijoa tarpeettomasti, vaan muodostaa riittévan luotettavaa tietoa asiakasryhmien
kayttaytymisestd ja palveluiden kehittGmisestd.

Hankkeen tiimoilta hankittu Salmiplatform-kysely sek& Bislenz-alusta kerdd juuri taté tietoa
avoimista lahteistd ja kokoaa sitd helposti hyddynnettdvadn muotoon. Alustan avulla voidaan
seurata esimerkiksi matkailun kysynndn kehitystd&, asiaokkaiden kiinnostuksen kohteitq,
sesonkivaihteluita sekd alueellisia matkailutrendejd. Malliin on tallé hetkelld yhdistettynd myds
Pyh&-Luoston dataa.
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Tahdan asti olemme tarkastelleet sitd, miksi matkailija matkustaa ja mité tarpeita hdn pyrkii
matkallaan téyttédmadn. Tiedolla johtamisen ndkdkulmasta seuraava kysymys kuuluu: miten
nama tarpeet nakyvat kaytdnndssa asiakkaan kayttdytymisessé ja millaisena datana niité
voidaan havaita? Kun tarpeet pystytddn yhdistémadn dataan, voidaan markkinointia, palveluita
jainvestointeja kehittdd entistd tietoperusteisemmin. Nyt siis tunnemme asiakkaamme tai ainakin
paremmin, mit& palvelua tarjoamme asiakkaan eri tarpeiden tayttGmiseen.

Tarked askel seuraavaksi on, etté matkailijan tarve on tunnistettu, havaitaan se miten matkailija
kayttaytyy tai mihin hdn suuntaa todman tayttamiseksi. Mitd enemmdan saamme havainnoitua
asiakkaan matkaa Sodankyldssd, sitd enemmdan tieddmme mm. mitd palveluita on kaytetty,
miten alueelle on jadnyt rahaa ja miten palveluita tulisi kehitt&d niin, etté matkailusta saadaan
suurempi taloudellinen hyoty irti.

Esimerkiksi:
- ... ||IMit& dataq|,.. .. . . .
Matkailijan Mita matkailijal| . Mita voidaan|Mita yritys
voidaan v e 1)
tarve tekee? paatella? tekee?
tarkastella?
Etsii mokkejd,[[Hakusanat, Nostetaan
Lepo, saunaa jajlverkkosivujen Hyvinvointimatkailu |palautumista
palautuminen ||hyvinvointipalveluit ||sisdltdjen  katselut,||n kiinnostus kasvaa |[korostavat
a varaukset paketit esiin
N Tehd&dan “Ndin
TUt_k” ‘etukoteen Hakukayttéytymine ||Asiokas  tarvitsee|lonnistut
Turvallisuus kuljetuksia, . ~ |In, UKK-sivut, paljon Sodankylén-
sadolosuhteita  jalysigkaskyselyt ennakkotietoa matkalla” -
palveluiden sisdltd
kaytantoja
Etsii orheille  iq Varausten Rakennetaan
Yhteenkuuluvuu ) P . J seuruekokot, Perhematkailu  on|perheille
ryhmille sopiviall . . .. e .
S . . sisaltdjen merkittavad motiivi  |valmiita
aktiviteetteja .. . .
kiinnostavuus kokonaisuuksia
Some-julkaisut, Hyddynnetdadn
Jakaa kuvia ja etsiiimainosten El&dmyksen kuvauksellisia
Arvonanto nayttavia sitoutuminen, jakamisen arvo on|elamyksia

eldmyksic

kayttdjien tuottama
sisaltd

tarked

markkinoinniss
a
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- . ... |IMita dataql .. . . .
Matkailijan Mita matkailijal| . Mita voidaan|Mita yritys
voidaan o s
tarve tekee? paatella? tekee?
tarkastella?
N . . Viestitddan
. Etsii vaellusta, uusial|Hakusanat, Asiakas hakee o
Itsensé o e . [ . oppimisesta,
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Tatda taulukkoa tarkastelemalla voidaan pohtia, miten etenkin oikealla viimeisint& taulukon
kohtaa voidaan paremmin tulkita ja toteuttaa (kukin omalla tasollaan).

Mita tdma tarkoittaa Sodankyldsséd, miksi meiddn pitdisi tietédd matkailijoiden tarpeista ja
matkailun trendeistad? Mitd tarvetta Sodankylé pystyy ratkaisemaan paremmin kuin
kilpailijiansa? Miksi matkailija tulisi juuri Sodankyldéan tayttémdéadan téman tarpeen?

Sodankyldssé on montakin merkittavad etua seudulla, joita voi tarkastella. Esimerkiksi alueen
ominaiset tapahtumat (Martin  Pilkki, porokilpailut, Midnight Film Festival, Luosto Soil,
vesikrossikilpailut, yottdman yon ravit ja kaikki muu omintakeinen tapahtuma) voivat toimia
erottautumistekijand, kun tapahtumia markkinoidaan oikein.

Sodankyldan kilpailuetu ei valttadmatta ole yksittdinen nahtdavyys, vaan kokonaisuus, jossa
yhdistyvat erdmaisuus, aitous, paikallinen elamantapa, tapahtumat, luonnon erityispiirteet
ja mahdollisuus irrottautua arjesta. Tiedolla johtamisen nakdékulmasta olennaista on kuitenkin
selvittdéd datan avulla, mitkéd ndistd tekijdistd todella kiinnostavat matkailijoita, milla
markkinoilla kiinnostus on suurinta ja muuttuuko kiinnostus lopulta varauksiksi, viipymdaksi ja
matkailutuloksi.

Lisaiksi seudulla on tarjolla:
e Luonnon rauhaa ja irtiottoa
e Arktista luontoa
e Revontulia
o YOOntd yotd
e Talven pimeyttd ja hiljaisuutta
e ErGmaisuutta
e Paikallista kulttuuria ja elédmdantapaa

o El&dmyksid, joita ei voi toteuttaa samalla tavalla kaupungissa — talvella vaellus laavulle ja
nokipannukahvien keitto kesalla

o Aitoutta ja paikallisuutta
e Perheen yhteistd aikaa

e Sodankylén elokuvajuhlia
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o Vastuullista luontomatkailua.
Sodankyldn matkailupalvelun tarveprofiili

Alle koottu lista voi auttaa identifioimaan oman palvelun tarveprofiilia  markkinoinnin
onnistumiseksi.

Kysymyksia tarpeiden arviointiin (oman palvelun kohdalla voi pohtia arviota)

Mit& perustarvetta palvelumme ensisijaisesti tayttad?

Mitd toissijaista tarvetta palvelumme tayttada?

Mikd& t&ssé tarpeessa on nimenomaan Sodankyldlle ominaista?

Mistd datasta voimme ndhdd asiakkaan kiinnostuksen tahdn tarpeeseen?
Millé hakusanoilla asiakas etsii ratkaisua tarpeeseensa?

Mit& sisaltdd asiakkaalle pitdisi nGyttéd ennen ostamista?

Mit& lupaamme asiakkaalle?

Miten varmistamme, ettd lupaus toteutuu paikan padalla?

Miten mittaamme onnistumista?
Lisdksi, on hyvé muistaa hakukoneanalytiikassa, ettd hakusana ei ole sama asia kuin tarve.

Asiakas voi hakea palveluita hakusanalla “majoitus Sodankyld”.  Se ei vield kerro, miksi hén
tarvitsee majoituksen.

Taustalla voi olla:;

e tydmatka

e perheloma

e revontulimatka

e vaellus

e elokuvajuhlat

e moottorikelkkailu

e kalastus

e pysdhdys matkalla pohjoiseen

e lepo ennen seuraavaa matkavaihetta.

\Doto kertoo mit& asiakas tekee. Tiedolla johtaminen yrittd&d ymmartada miksi han tekee sen.]

Maslow vastaa kysymykseen: “Miksi asiakas matkustaa?” Asiakaspolku vastaa: “Missé
vaiheessa han tarvitsee meiltd tietoa?” Data ei saa ohjata vain sitd, mitd luvataan — sen
pitdd auttaa ymmartdmaan, pystytaanko lupaus myds lunastamaan.
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Jos markkinointi lupaa: “Hiljaisuutta ja erdmaan rauhaa” mutta asiakas [6ytadkin:

e epdselvat saapumisohjeet

e huonosti toimivan majoituksen
e meluisan ympdristdn

e puutteellisen tiedon palveluista,

Maslow'n avulla tehty markkinointi ei auta. Jos tarve vain tunnistettiin, mutta asiakaskokemusta
ei johdettu sen perusteella, voidaan todeta, ettd paljon tydtd heitettiin hukkaan. Siksi kysely- ja
arvosteludata on myds erittdin térkedd tietoa matkailun kehitt&misessd.

Mita dataa voidaan hyddyntaa?

Asiakaspolun
vaihe

Asiakkaan tarve

Yrityksen tehtava

Mahdollinen data

Inspiroituminen

Arvonanto, itsensd

toteuttaminen

Houkutteleva sisaltd
elamykselliset kuvat

ja

Hakusanat,
katselut, some

sisaltdjen

Suunnittelu

Turvallisuus

Selkedt ohjeet ja hinnat

UKK-sivujen
hakukyselyt

kayttd,

Varaaminen

Turvallisuus, helppous

Sujuva ostaminen

Ostoskorin keskeytykset,
varaukset

Matkan aikana

Kaikki tasot

Lupauksen lunastaminen

Palaute, arvostelut,
palveluiden k&yttd

Matkan jalkeen

Yhteenkuuluvuus,
arvonanto

Kannustetaan
palautteeseen
jakamiseen

ja




ﬂ Lnrr ,\.l.l"l.i_.l‘].jl-”‘ ‘ ‘ SODﬂ”KVLﬁ Cc Elinvoimakeskus

4. "Mita dataa minulla on jo kaytéssani?”

Omaa dataa yrityksen toiminnoista saa esimerkiksi seuraavista lahteista:

Omien verkko- tai sosiaalisen median sivujen analytiikka

Varausdata (kuka varaa, milloin, misté hdn on kotoisin, onko kyseessd yksittdismatkaaja vai
isompi ryhma)

Myyntidata: milloin palveluani myytiin eniten ja mik& oli eniten myyty palvelu?

Asiakas- ja palautekyselyt + niiden tehostaminen pienell& kannustimella, esim. lahjakortilla
Asiakasrekisteri, jos sellainen on mahdollista

Sahkoépostien avaukset ja klikkaukset

Arvostelut (esim. Google Reviews, Tripadvisor, Booking.com, Facebook, jne.)
Tarjouspyynnét; niiden maarat, ajankohdat, kohderyhmat

Asiakaspalvelun kysymykset

Alueellinen data taas tdydentdd tatd yrityvksen omaa esimerkiksi seuraavien aspektien

osalta:

Yopymiset: yopymisen kesto, madrd ja niistd eri matkailijasegmenttien tunnistaminen
Viipyma: viipyman pituus,

Lahtomarkkinat

Sesongit

Matkailijamadrat

Tapahtumat

Kapasiteetti

Alueen palvelutarjonnasta ja kaupunkikuvasta annettu avoin palaute

Liikenteen ja matkakohteen saavutettavuus.

Ulkopuolinen digitaalinen data Bislenz-alustassa taas auttaa ymmartamaan:

hakukayttaytymisen
hakusanat
some-trendit
matkailualan trendit
kilpailijoiden tarjonta
arvostelut

avoin data.

Yksittdinen datapiste kertoo vahan. Usean ldhteen yhdistdminen alkaa kertoa ilmidsta.
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Mita tiedosta voidaan paatella?

Kun data kertoo, etta..

Hakujen madara kasvaa 2 Tulee kysyd, onko meillé palvelu, joka vastaa kysyntadan?

Sisdltd kiinnostaa, mutta varauksia ei synny - Pitéd selvittéid, onko ostopolussa jokin este?

Varauksia tulee, mutta arvostelut ovat heikkoja - Pit&é korjata onko markkinointilupaus liian
suuri suhteessa kokemukseen?

Asiakkaat kysyvat samoja asioita - Puuttuuko verkkosivuilta tietoa?

Yksi sesonki kasvaa nopeasti > Onko kapasiteettia ja palveluita riittévasti? Jos ei, mitd pitad
tehdd, ettd niin on?

Asiakkaat tulevat tietystd maasta > Puhummeko heiddn tarpeistaan ja heiddn kayttamallaan
kielella?

Tiedolla johtamisen todellinen arvo syntyy siitd, ettd data yhdistyy matkailijan
kokemukseen. Digitaalinen data voi kertoa, mitd asiakkaat hakevat ja ostavat, mutta yrittdja
kohtaa asiakkaan usein tilanteessqa, jossa datasta ei vield ndy koko tarina. Siksi seuraavassa
osassa tarkastellaan matkailutoimijoiden kokemuksia tiedon hyddyntémisesta.

Yrittdjan kolme tarkeinta kysymysta
Lopulta l&dhes kaikkea matkailudataa voidaan tarkastella kolmen kysymyksen kautta:
1. Ketk& ovat asiakkaani?

e Mistd he tulevat?
e Kuinka kauan he viipyvat?
o Matkustavatko he yksin, perheen kanssa vai ryhmissé?

2. Mita he haluavat?

o Mit& sisdltdja he lukevat ja miltd kanavalta sisallét luetaan?
e Mitd palveluita he varaavat?
o Mistd he antavat hyvad palautetta (toisin sanoen, mihin kannattaa panostaa)?

3. Mitad minun kannattaa tehdd seuraavaksi?

e Kehitté&a nykyistd palvelua?

e Luoda uusi tuote?

e Muuttaa markkinointia?

e Kohdentaa viestintd uudelle asiakasryhmalle?
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Aloita tiedolla johtaminen esim. ndillé viidella askeleella

1.

oo W

Tunnista palvelusi tarkein asiakastarve.

Selvitd, mitd dataa sinulla on jo kaytdssdsi.

Valitse yksi seurattava mittari (esim. verkkosivujen kavijat, varaukset tai asiakaspalaute).
Tee yksi muutos datan perusteella.

Mittaq, vaikuttiko muutos tuloksiin (ja jos vaikutti, kannattaa datan ker&amistd jatkossakin
kayttad).

Toista: Useampi mittauskerta alkaa kerryttdd dataa myds eri sesongeilta ja tiedolla
johtaminen on jatkuva sykli (havainto — tulkinta — p&dtdés — toimenpide — toimiko
toimenpide — uusi havainto
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5. Miten eri tietoldhteita yhdistetaan kaytannossa?

Arjen tydssd tdma tarkoittaa esimerkiksi matkailuyritté&jan kohdalla oman datan peilaamista
vaikkapa verkkosivujen analytiikkan.

Esimerkki 1: Majoitusyritys huomaa hyvinvointimatkailun kasvun
Tarve

e Lepo ja palautuminen (Maslow taso 1)
Oma data

o Varausjarjestelmd nayttad kasvavia viikonloppuvarauksia.
Verkkosivujen analytiikka

e Sauna- ja majoitussivut ovat suosituimpia sisaltojd.
Asiakaspalaute

o Asiakkaat kiittelevat rauhaa ja hiljaisuutta.
Alueellinen data

e Hyvinvointi- ja luontomatkailun kysynt& kasvaa valtakunnallisesti.
Mitd t@std voidaan padatella?
Asiakkaat eivat etsi pelkk&d sénky& vaan palautumiskokemusta.
Mit& kannattaa tehdd?

e Nostetaan verkkosivuille palautumisteemaa.

e Rakennetaan sauna- ja majoituspaketteja.

e Korostetaan hiljaisuutta markkinoinnissa.

Tai toinen:
Esimerkki 2: Asiakkaat hakevat tietoa mutta eivat varaa
Tarve

e Turvallisuus
Google Analytics

e "Saapuminen Sodankyladn" -sivu saa paljon kavijéitd.
Asiakaspalvelu

o Samat kysymykset toistuvat puhelimessa.
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Varausdata

Varaukset eivat lisGanny.

Mit& tastd voidaan padatella?

Asiakas tarvitsee enemmdan tietoa ennen ostopddtdsta.

Toimenpide

Selked saapumisopas.
Usein kysytyt kysymykset.

Paremmat kuljetusohjeet.

Yrittajan tarkeimmdét mittarit

Majoitusyritys

Seuraa kuukausittain:

Huoneiden kéayttdaste (%)

Keskihinta (ADR)

Liikevaihto

Varauksen lédhde; mita kanavaa kdytetddn eniten?

Asiakasarvosana (esim. Tripadvisor, Booking.com, Expedia, Google Reviews...)
Verkkosivujen kavijamaéaard; mista sivustolle on saavuttu?

Ravintola

Seuraa kuukausittain:

Asiakasmaéré
Keskikuitti
Suosituimmat tuotteet
Arvostelujen keskiarvo
Sesonkivaihtelut

Ohjelmapalvelu

Seuraa kuukausittain:

Osallistujamadrat
Palvelujen kayttéaste
Kysytyimmat tuotteet
Lahtémaat
Asiakaspalaute
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Alueen tarkeita mittareita
Mittari

Yopymiset

Keskimé&dardinen huonehinta
Kayttoéaste

Viipyma

Lahtémaat

Tapahtumien kévijamaarat
Verkkosivujen kévijat
Tapahtumakalenterin klikkaukset
QR-koodien skannaukset

Asiakastyytyvaisyys

Esimerkki datan tulkinnasta

Tiedolla johtaminen ei tarkoita, etté kaikkea mahdollista tietoa pitdisi keraté. Usein yksi luotettava
mittari on arvokkaampi kuin kymmenen mittaria, joista ei saada riittévasti havaintoja. Tarkeint&d
on tunnistaa, mikd tieto auttaa tekemddn seuraavan pdadtdksen. Esimerkiksi huonehintoja
vertailemalla (elokuussa huonehinnat kahta henked koskien Sodankyldn keskustan alueella olivat
keskiarvoltaan noin 150 euroa yoéltd, Luoston suunnalla noin 17e yoéltd ja alueen premium-
kohteina itseddn markkinoivien osalta noin 182e yoéltd). Tastd pienestd datasta voi tehdd
havainnoin, ettd Sodankylan keskimadrdinen hinta on [ahellé alueen premium-maijoitusliikkeiden
hintoja. Mutta johtop&dtds voi kuitenkin olla, ettd hintataso ei yksin selitd matkailun kasvun

haasteita.
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Miksi tarkea

Kertoo volyymista

Kertoo ostovoimasta

Kertoo kysynndstda

Kertoo matkailutulosta
Kohdemarkkinointi
Vaikutukset sesonkiin
Digitaalinen kiinnostus

Mita matkailija etsii
Loytadako matkailija palvelut

Kokemuksen laatu
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6. Yhteenveto

Taman oppaan keskeiset viestit ovat:
o Matkailija ostaa useimmiten ratkaisua tarpeeseensa, ei pelkkad palvelua.
e Maslow'n tarvehierarkia auttaa ymmartdmadn matkailijoiden motiiveja.

e Data auttaa tunnistamaan, miten ndmd motiivit ndkyvat kayttdytymisessa.
Asiakaspalautteen data taas kertoo sen, mitd tulee korjata.

o Tiedolla johtaminen yhdist&é asiakkaan tarpeet, datan ja liiketoiminnan kehittémisen.

e Onnistunut markkinointi syntyy silloin, kun annettu lupaus myds lunastetaan
matkakokemuksessa

Tiedolla johtaminen ei aina vaadi suuria jarjestelmid tai asiakasetukorttijarjestelmia. Usein
tarkeint& on aloittaa yhdestd kysymyksestd, yhdestd mittarista ja yhdestd kehitystoimenpiteestd.
Useita keinoja mittaamiseen voi kayttad ilmaisin keinoin ja esimerkiksi jalkimarkkinointiviesteihin
voi jattdd lyhyen asiakaskyselyn ja kiitoksen vierailusta - ndiden dataintegraatioiden
kilpailuttaminen kannattaa ja nykyddn on jo kohtuullisen edullisia dataratkaisujakin tarjolla. On
hyva huomioida, ettd usein paras tieto on siellé kentalld, mihin matkailija saapuu — kunnan mallin
tarkoitus on siis kerdtd kattodataa alueellisten trendien mittaamiseksi, jota voi omaan toimintaan
suhteuttaa.

Toivottavasti tdmd opas auttaa hyddyntdmadn matkailudataa (tai mitd dataa nyt tarvitsetkaan)
kaytanndn tydssa ja kehittdmadn Sodankyldn matkailua tiedolla johdetusti myds hankkeen
padattymisen jalkeen. Kaikkein térkeinhdn on se asiakkaalle jaéva muistijalki — mit& parempaa
palvelua, sen parempi muistijalki ja onnistunut matkailukokemus koko alueesta. Ja siind meilla
kaikilla on rooli.

Kiitos kun luit tam&n oppaan! Se on osa Matkailun tiedolla johtaminen-hankkeen matkaa kohti
Sodankyldan alueen tiedolla johtamisen mallia. Hanke jatkuu 31.12.2026 saakka.
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