Tiedon rooli matkailussa

Opas asiakastiedon hyddyntamiseen matkailualalla (osa 1.)
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Matkailualalla tiedolla johtaminen perustuu siihen, etta
paatoksia tehdaan systemaattisesti keratyn, selkean otannan ja
analysoidun tiedon pohjalta. Asiakastiedon keraaminen on
tassa keskeisessa roolissa. Siihen on useita strategisia syit3,
kuten markkinoinnin kohdentaminen tehokkaammin, oman
toiminnan parantaminen ja ndin myynnin tehostaminen. Kun
tiedat, mista asiakkaasi tulevat ja mihin vuodenaikaan, tiedat jo
missa ensi vuonna toimintaasi markkinoit sesongin
onnistumiseksi.

Tama lyhyt opas on sinulle, joka haluat lisatietoa hankkeesta,
sen tarkoituksesta seka sen taman hetkisista tuloksista. Oppaan
vaitteet ja argumentit eivat ole sitovia, vaan tarkoitettu
herattelemaan pohdintaa miten asioita voisi entisestaan
parantaa keratyn tiedon varjossa.

Opas on tuotettu osana Matkailun tiedolla johtaminen-hanketta, joka on toteutettu
ajalla 1.1.2025-31.12.2026.
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Johdanto

Tulevaisuuden asiakas etsii tietoa matkastaan mitd useammin jo
ennen varausta. Muiden asiakkaiden jattamat arvostelut vaikuttavat
matkan valintaan ja googlaamalla |oytyy linkkeja useisiin
arvosteluihin, joita Sodankyldassa aiemmin kdyneet ovat jattaneet eri
palveluihin. On huomattava, ettd Lapissa matkailija on mita
useammin kertakavija, jolloin asiakasarvostelun merkitys on suuri ja
jatettyyn arvosteluun kiteytyy kaikki — odotukset Lapin ihmemaasta,
saadusta palvelusta, tuotteen laadusta ja alueen imagosta.

Asiakaspalautetta ja tiedon kerdadamista ei siis kannata pelata, vaan
painvastoin! Useimmiten palaute on kuitenkin hyvaa ja anonyymisti
jatetty palaute on sellaista, ettd lukija osaa kiinnittda huomiota myos
kirjoitustapaan — eli pahakin palaute vastaanotetaan vyleensa
kriittisin silmin. Hyvaa palautetta on taas helppo nostaa omassa
sosiaalisessa mediassa, nettisivuilla ja tuotehinnoittelussa esille niin,
ettd kaunis arvostelu kirjoittaa myyntipuheesi puolestasi.

Anna siis tamadn oppaan avata, miksi palautetta kannattaa kerata,
miksi asiakas kannattaa tuntea — ja miksi vuosien saatossa keratty

tieto auttaa sinua vahvistamaan liiketoimintaa.

Lukuiloa!

aavuttaminen asiakastiedolla

Luku 3 — Konkreettiset keinot matkailumarkkinoinnin parantamiseen

Luku 4 — Analysoinnin merkitys ja tiedon lukeminen

Luku 5 - Markkinoinnin kohdentaminen tiedolla
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Luku 1

Matkailun tiedolla johtaminen alkaa siitd, ettda tunnet asiakkaasi. Mita
paremmin tiedat, keita asiakkaasi ovat, mistd he tulevat ja mitd he
odottavat vierailultaan, sitd paremmin voit kohdentaa resursseja,
markkinointia ja palvelua.

Aloitat tuntemaan asiakkaasi paremmin, kun palvelet heitd hyvin. Maistuiko
ruoka? Nukuttiko hyvin? Miten vierailu sujui? Pienet kysymykset auttavat
ymmartamaan asiakasta paremmin ja antavat aina kuvan, etta asiakas on
huomioitu ja hanta on odotettu. Ei pida unohtaa, ettd Lappiin saavuttuaan
asiakas on kenties matkustanut pitkdaan ja matkaa varten on sadstetty useampi
kuukausi, ettda Lapin taika aukeaa. Matkaan kohdistuu paljon odotuksia ja
paikan paalla etenkin eurooppalainen matkaaja odottaa, etta matkaajaa myos
palvellaan.

Asiakastieto auttaa sesonkitiedon ohella mahdollistamaan resurssien
suunnittelun etukdteen - esimerkiksi henkiléston, majoituksen ja
ravintolapalveluiden resursoinnin. Kun tiedat, milloin vierailijat tulevat, voit
myos kohdentaa markkinointia juuri oikeaan aikaan - esimerkiksi talvella
eurooppalaisille  keskitulotason  matkailijoille, jotka etsivat Lapin
talvikokemuksia ja kesalla kotimaan matkailijalle, joka etsii Lapin kesaa
kaukana kaupungista.

Kun tiedat, mista asiakkaasi tulevat ja minkalaisia he ovat, voit kohdentaa
mainontaa tehokkaammin. Esimerkiksi some- ja hakumainonta voidaan
suunnata juuri niille alueille ja asiakassegmenteille, jotka todennakdisimmin
matkustavat Sodankyldan. Tama saadstdd rahaa ja lisaa tuloksia: mainonta
tavoittaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan.

Esimerkiksi Sodankylan kunnan

matkailijakyselyyn (toteutettu vuonna 2026)

ensimmaisten vastauksen perusteella alueen matkailijoista voidaan todeta seuraavaa:

egoe X1 O
Matkailijaprofiili
205:sta vastaajasta...
- 12,9% oli paivakavijoita
- 33,1% yli yén viipyneité matkaajia

- 53,5% vastasi olleensa paikallisia

Matkusti kumppanin
kanssa

Matkusti yksin

Matkusti perheen kanssa

Ja 226 vastaajasta...

207 oli suomalaisia
8 ranskalaisia

2 albanialaista
1 itavaltalainen
1 tanskalainen
1 virolainen

1 brittildinen

1 italiainen

1 serbialainen
1 srilankalainen
1 sveitsildainen

Tehden
kotimaanmatkailijoista
suurimman (91%) ja
ranskalaisista toiseksi
suurimman (2%)
matkailijaryhman.



Asiakastieto paljastaa my0Os, mitkd palvelut ja tuotteet ovat suosittuja ja missa on
parannettavaa. Esimerkiksi jos tiedat, ettd perheet arvostavat aktiviteetteja ja
lapsiystavallisia palveluita, voit kohdentaa tarjontaa ja viestintdaa tdhan suuntaan,
kasvattaen samalla myyntia.

Hyva asiakaskokemus syntyy pienista yksityiskohdista: sujuva palvelu, ystavallinen
henkilokunta ja odotusten mukainen kokemus jattavat matkailijalle positiivisen
vaikutelman. Lisaantyvan "zero-click" ilmion perusteella on haastavaa tietad, kuka
on klikannut sivustoamme etukateen ja siksi jalkikdteen keratty tieto auttaa
jatkossakin saamaan tietoa, mita meista on ajateltu.

Asiakastiedon kerdaaminen ei ole pelkkdad numeroiden pyorittelyd, vaan tyokalu,
jolla voit tehda paatoksia perustuen faktoihin. Kun tiedat, keita asiakkaasi ovat ja
mita he arvostavat, voit ennakoida sesonkeja, kohdentaa markkinointia, kehittaa
palveluita ja luoda elamyksia, jotka saavat matkailijat palaamaan — ja kertomaan
kokemuksestaan muillekin.

Kuten seuraavasta taulukosta huomataan, jo pienikin tieto auttaa tietamaan minka
perdssa matkailija on saapunut. Vain 226 vastauksen perusteella tiedetdan, etta
noin neljannes matkailijoista kaytti hiihtoreitteja ja noin 74% kaipaisi lisaa reitteja
— eli tieddamme, ettd reitti- ja luontomatkailu ovat kohteita joihin jatkossakin
panostaa. Jos vain 226 vastausta auttaa jo nain paljon, kuinka paljon se voisi
auttaa sinun yrityksesi kohdalla? Oppaan viimeisella sivulla on sitten viimeisimmat
luvut, jotka nadyttavat lisaa tietoa Sodankylasta matkailukohteena.

Eurcopan unionin
osaraheittama

r N
) Elinvoimakeskus

¥ “| SODANKVLA

Ote Sodankyldn matkailijakyselystd (2026, Salmiplatform)

Kyselyyn vastanneista...

- §7,6% oli naisia

- 21,8% oli Rovaniemeltd (suurin kotimaan ryhmé)

- Suurin ulkomaanmatkaajaryhma oli ranskalaiset
(6 vastaajaal)

- 100% vastasi, etté kohde vastasi ennakko-
odotuksia

Kaikista vastaajista

23% ilmoitti kayttéineensda vaellusreitteja
20% kaytti hiihtoreitteja

Ja 73,91% kaipaisi lisGa reitteja

Tulevaisuuden asiakas on vaativa, haluaa palveluistaan kuvia someen ja saattaa
saapua Sodankylddn mielessédn useita vaatimuksia lomalleen (kuten turvallisuus,
hiljaisuus, ja niin edelleen) — on muistettava monet aspektit ja jokaisen yrittdjdn
merkitys asiakaskokonaisuuden luomisessa. Ndin asiakastiedon kerddminen ja
asiakkaan tunteminen on ensisijaisessa roolissa matkailijakokemuksen luomisessa.
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Luku 2

Kilpailuedun saavuttaminen
asiakastiedolla

Matkailuala muuttuu jatkuvasti. Asiakkaiden odotukset, matkustustrendit,
maailmantilanne ja ostokayttaytyminen voivat muuttua nopeastikin. Yritykset,
jotka keraavat ja hyodyntavat tietoa aktiivisesti, pystyvat reagoimaan
muutoksiin nopeammin kuin kilpailijansa.

Tiedon kerddaminen ei siis ole vain tilastointia varten tehtdavaa tyota vaan
parhaimmillaan se on konkreettinen kilpailuetu ja isot yritykset tietavat taman
jo. Asiakasdata, jonka itse keraat auttaa tunnistamaan muutoksia jo ennen,
kuin niista on virallisia tilastoja seka auttaa ymmartamaan asiakasvirtoja,
varauskayttaytymista tai uusia trendeja.

Esimerkiksi jonkin tietyn maan matkailijamaaran kasvu voi nakya tilastosta jo
ennen virallisten matkailijatilastojen julkaisua.




Asiakastieto auttaa myos ymmartamaan, mitd matkailijat todella haluavat.

Kun palautetta ja asiakaskayttaytymista seurataan systemaattisesti, voidaan tunnistaa
esimerkiksi mita palveluita asiakkaat kaipaavat lisdd, missa palveluketjussa syntyy
ongelmia ja mitkd kokemukset jaavat matkailijoille erityisen mieleen. Esimerkiksi
moottorikelkkailijat voivat arvostaa pidempia aukioloaikoja, kun taas kansainvaliset
matkailijat saattavat kaivata enemman opastusta alueen palveluista englanniksi tai
ranskaksi. Pienikin havainto voi johtaa palveluun, joka erottaa yrityksen kilpailijoista.

Paremmat strategiset paatokset

Moni yrityspaadtos tehddaan kokemuksen ja intuition pohjalta — ja se on tarkeaa. Data
tuo kuitenkin paatéksenteon tueksi faktoja.

Ajankohtainen data auttaa kohdentamaan markkinointia: jos esimerkiksi tiedetaan,
ettd Sodankyldssa talvikaudella 2025-2026 suurin matkailijaryhma oli ranskalaiset,
kannattaa vuoden 2026-2027 markkinointimainonta suoraan kohdentaa esimerkiksi
muutamaan paamediaan, joilla on iso jakelu Ranskassa (vaikkapa Pyha-Luoston
mainos jo hyvissa ajoin Routard-matkailumedian uuteen painokseen).

Tiedon avulla voidaan myds vahentaa turhia kustannuksia. Markkinointi voidaan
suunnata oikeille kohderyhmille oikeaan aikaan sen sijaan, ettd mainontaa tehtaisiin
lilan laajasti ilman tarkkaa kohdennusta. Esimerkiksi kotimaan matkailijalle mainonta
kannattaa toteuttaa silloin, kun suurin osa ostaa vaikkapa syyslomansa — usein se on
noin nelja viikkoa ennen matkaa.

Kilpailuetu syntyy tiedon hyédyntamisesta

Pelkka tiedon keraaminen ei viela riita. Kilpailuetu syntyy siita, etta tietoa hyédynnetadan
kdytannossa. Yritykset, jotka kayttdvat dataa aktiivisesti, tunnistavat uusia
mahdollisuuksia nopeammin, kehittavat palveluitaan asiakaslahtoisesti, pystyvat
tarjoamaan parempia asiakaskokemuksia, tekevat tehokkaampaa markkinointia, ja
rakentavat pitkdjanteisesti vahvempaa liiketoimintaa.

Matkailussa hyva maine levidaa nopeasti — mutta niin levidd myés huono kokemus. Siksi
asiakkaiden odotusten ymmartaminen ja niihin vastaaminen on yha tarkeampaa
kilpailun kiristyessa. Tulevaisuudessa menestyvat erityisesti ne matkailuyritykset, jotka
osaavat yhdistaa paikallisen palvelun vahvuudet ja tiedolla johtamisen mahdollisuudet.

Datan hyoddyntaminen ei tarkoita sitd, ettd yrittdjan pitdisi muuttua analyytikoksi tai
kdyttdd monimutkaisia jarjestelmia. Kyse on ennen kaikkea siita, etta asiakkaista keratty
tieto auttaa tekemaan arjessa parempia paatoksia. Pienetkin havainnot voivat auttaa
ymmartamaan, miksi asiakkaat viihtyvat, mitd he kaipaavat lisdda ja miten palvelua
voidaan kehittaa.

Sodankylan matkailun kilpailukyky rakentuu lopulta yhteisestd kokemuksesta: siita,
miten hyvin alue pystyy vastaamaan matkailijoiden odotuksiin. Kun tietoa kerdtdan
yhdessa ja sita hyddynnetdan aktiivisesti, voidaan rakentaa palveluita ja elamyksia, jotka
houkuttelevat matkailijoita palaamaan uudelleen — ja suosittelemaan Sodankylaa myos

muille.

Tiedon keruu on kiintoisaa siksikin, ettda kuva Sodankyladsta voi vaikuttaa myds koko
Lapin imagoon ja pidemmalla valilla koko Suomi-kuvaan maailmalla. Emme voi koskaan
tietda asiakkaan verkostoa kotimaassaan ja kaikkia tulisi muutenkin palvella samalla
tavalla, laadukkaasti.



Tekoalyn rooli datassa ja markkinointisisdllon luomisessa

Tekodlya voi kayttaa esimerkiksi operatiivisen toimintaan tai markkinointiin. Dataa
markkinoilla on saatavilla runsaasti — mutta tarkeintda on, millaisia havaintoja sielta

tehddan. Havainnon adarelle on tarkeda pysahtya miettimdan sen osalta, miten sita Lahes 60 prosenttia pk'

voidaan hyodyntaa. Toimiko joku tuote tai palvelu hyvin? Koettiinko jokin paremmaksi

kuin toinen? Yksittdisetkin huomiot voivat auttaa tuotekehityksessi. Havaintojen yritykSiSta hyadyntaﬁ tekoalya

pohjalta on tarkeda myos edeta toimenpiteisiin, jotta data ei vain jaa havainnoksi.

Kaikki data ei aina ole tuotekehityksen osalta merkityksellista, vaan data auttaa myds jO _iO”Clkin taSOIIa IiikEtOiminnan
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esimerkiksi ravintolasta ei heti 16ydy ruokalistaa, sellainen kannattaa korjata nopeasti apuna, X
parantamaan palvelukokonaisuutta. Jos taas nahdaan, etta jokainen valittaa huonosta , . ; vf

sijainnista, ei asiaa voi ihan heti korjata mutta ehkda paremmat oppaat paikalle ja 3 K 2 A
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Luku 3 "
Konkreettiset keinot
m,a,t,liailumarkki\rioinnin parantamiseen

Tahan asti on kadyty lapi asiakastiedon tarkeytta liikketoiminnassa. Tassa luvussa on
koontia siita, mihin mitakin tietoa voi kayttaa.

Esimerkki 1 —Mika tieto hyodyttda ja missa asiassa? Alla lyhyt muistilista.

Mitd tietoa?

Asiakkaan kotimaa

Vierailun ajankohta

Suosituimmat palvelut

Asiakastyytyvaisyys

Viipyman pituus

Esimerkki 2 — Kdytdnnon tyokalut ja ilmaiset palvelut

Mista sitd saa?

Varausjarjestelma

Varausdata

Myyntidata

Google-arvostelut /
kyselyt

Majoitusjarjestelma

Tyokalu
Google Forms

Google Analytics
Meta Business Suite

ChatGPT
Canva

Google Reviews

Miten hy6dynnetaan?

Mainonnan
kohdentaminen

Sesonkien suunnittelu

Tuotekehitys

Palvelun kehittdminen

Pakettien suunnittelu

Kayttotarkoitus

Asiakaskyselyt

Nettisivujen seuranta

Some-analytiikka

Tekstit, analysointi, ideointi

Markkinointimateriaalit

Asiakaspalaute



Digitaaliset arvostelukanavat ja niiden hyodyntaminen

Matkailualan muutos nakyy arvostelujen lisdantymisessa netin kanavilla. Monet
tarkeimmat tiedon lahteet matkailualalla ovat digitaaliset arvostelukanavat, joissa
asiakkaat jakavat kokemuksiaan avoimesti muille matkailijoille.

Monelle matkailijalle esimerkiksi Tripadvisor, Google-arvostelut, Booking.com tai
sosiaalisen median kommentit ovat ensimmadinen kosketus matkailuyritykseen.
Ennen varauksen tekemista matkailija vertailee kokemuksia, katsoo kuvia ja lukee
muiden asiakkaiden palautteita. Erityisesti Lapin matkailussa arvostelujen merkitys
korostuu, silla monelle kansainvaliselle matkailijalle vierailu voi olla ainutkertainen
kokemus, johon liittyy suuria odotuksia.

Digitaaliset arvostelukanavat eivat ole vain markkinointia varten, vaan ne toimivat
tarkedana tiedon lahteena yritykselle. Palautteista voidaan tunnistaa nopeasti
esimerkiksi:

* Mitka palvelut toimivat hyvin

* Mita asiakkaat arvostavat eniten

* Missa syntyy pettymyksia tai epaselvyyksia
* Mita palveluita asiakkaat kaipaavat lisaa

* Miten eri asiakasryhmat kokevat palvelun

Suosituimpia kanavia ovat esimerkiksi Tripadvisor, Google-arvostelut, Booking.com
ja yritysten sosiaaliseen mediaan jatetyt kommentit tai kuvat, joita on lueteltu
seuraavalle sivulle laajemmin.

Yleisimmat arvostelu- ja palautekanavat matkailussa

Tripadvisor: Kansainvalisesti tunnettu matkailuarvostelusivusto.  Erityisen tarkea
ulkomaisille matkailijoille.

Google-arvostelut: Nakyvat suoraan Google-haussa ja kartoissa. Monelle asiakkaalle
ensimmainen paikka tarkistaa yrityksen maine.

Booking.com: Majoituspalveluiden tarkeimpia arvostelukanavia kansainvalisesti.
Airbnb: Tarkea erityisesti mokki- ja majoituskohteille seka elamyspalveluille.
Expedia Group: Sisaltda useita matkailusivustoja ja asiakasarvioita.

Hotels.com: Hotelli- ja majoitusarvostelut.

Facebook: Suositukset, kommentit ja julkiset kokemukset vaikuttavat vahvasti yrityksen
nakyvyyteen.

Instagram: Vaikka ei ole varsinainen arvostelukanava, asiakkaiden julkaisut, tagaykset ja
kommentit vaikuttavat matkailumielikuvaan voimakkaasti.

TikTok: Lyhyet matkailuvideot ja kokemukset voivat levita nopeasti ja vaikuttaa erityisesti
nuorten matkailijoiden paatoksiin.

Yelp: Kaytossa erityisesti Pohjois-Amerikassa.
Trustpilot: Yleistynyt myds matkailu- ja palvelualalla.
GetYourGuide: Aktiviteetti- ja ohjelmapalveluiden arvostelut.

Viator: Retkien ja aktiviteettien arviointikanava.



Muita digitaalisia palautekanavia:

SafariBookings tai muut erikoistuneet matkailusivustot: Joillakin matkailun osa-
alueilla toimii myos niche-kanavia.

Yrityksen omat palautekyselyt: Sahkopostitse, QR-koodilla tai verkkosivujen kautta
keratty palaute on usein kaikkein hyodyllisinta kehitystyolle.

Miksi kaikkia kanavia kannattaa seurata?

Eri asiakasryhmat kdyttavat eri palveluita. Eurooppalaiset matkailijat kayttavat
enemman Tripadvisoria, kun taas Suomessa kotimaiset asiakkaat katsovat usein
Google-arvosteluja. Nuoremmat eksyvat ensin useimmin sosiaaliseen mediaan ja
etsivat kokemuksia TikTokista ja Instagramista. Majoitusasiakkaille tarkein on usein
Booking.com-arviot. Siksi yrityksen digitaalinen maine rakentuu useassa paikassa
yhtd aikaa ja siksi kannattaa tunnistaa asiakkaansa ja olla lasna useammalla eri
kanavalla.

Tarkea huomio matkailuyrittajalle

Kaikkia arvosteluja ei tarvitse saada tdydellisiksi. Asiakkaat ymmartavat, etta
yksittdisia negatiivisia kokemuksia voi syntya. Usein tarkeampaa on, miten vastaat
palautteeseen, reagoidaanko ongelmiin ja nakyykd palveluasenne myods verkossa.
Tarkeda on myo0s, toistuvatko samat ongelmat jatkuvasti. Aktiivinen lasndolo
arvostelukanavissa kertoo asiakkaalle, ettd yritys valittdaa palvelun laadusta ja
asiakkaiden kokemuksista seka aktiivisesti yrittaa parantaa palveluitaan.

Palautteesta ei kannata lannistua

Asiakas on tdna pdivana harvinaisen tietoinen kuluttamisensa arvosta ja antaa sen
usein myos nakya. Vaikka palaute on ajoittain kamalaa, sita kannattaa ehka ajatella niin
ettd asiakas on valittanyt kohteesta sen verran, ettd on kayttanyt aikaansa arvostelun
jattamiseen. Siispa, jokainen arvostelu kertoo jotakin asiakkaan kokemuksesta ja siit3,
millaiseen kohderyhmaan palvelu vetoaa. Digitaalisen nakyvyyden paraneminen alkaa
hyvasta asiakaskokemuksesta ja tyytyvainen asiakas on paras markkinoija. Some-savvy
yritys myods seuraa palautteita ja vastaa niihin: "Pahoittelemme tapahtunutta —
voisimmeko seuraavalla vierailulla tehda jotain paremmin?". Reagointi itsessaankin
ndyttaa, etta on halua kehittya. Se voi olla monesti tarkeaa.

Hyvan palautteen tarkeys korostuu Lapissa erityisesti siksi, etta etenkin kansainvalinen
asiakas on monesti kertakavija . Hyva palvelu joka vaiheessa vaikuttaa koko alueen
maineeseen ja sitd kautta myds Suomen maakuvaan. Nainpa kuuntelemalla asiakasta
kehitat palvelua jatkuvasti — ja samalla kasvatat myds myyntidsi. Tyytyvdinen asiakas
kuluttaa enemman kuin tyytymaton.

Samaan aikaan data auttaa ymmartamaan asiakasta paremmin. Hyva palvelu nakyy
myods verkossa ja asiakkaan kokemukset rakentavat koko alueen mainetta. Asiakas ei
odota taydellisyyttd, vaan valittamista ja sita, ettda hanet on kohdattu ja etta hanelle on
tarjottu vaihtoehtoja. Paras matkailumarkkinointi syntyy aina aidosta kokemuksesta ja
siitd, etta palvelulupaus myds toteutuu odotuksien mukaan. Itse tuotteen ei siis aina
tarvitse olla luksusta, vaan jo se etta asiakas aidosti kohdataan ja hanta kuunnellaan,
on jo erittdin tarkeaa.



Luku 4

Analysoinnin merkitys ja tiedon lukeminen

Tiedon kerdaminen ja asiakaspalautteen kerdaaminen omaksi eduksi on jo askel
eteenpadin oman toiminnan kehittamisessa. Suurin hyoty syntyy kuitenkin vasta silloin,
kun kerattya tietoa osataan lukea, tulkita ja hyodyntdaa kdytdanndssa. Matkailualalla
dataa syntyy jatkuvasti: asiakaspalautteista, varauksista, verkkosivujen kavijoista,
sosiaalisesta mediasta ja arvostelukanavista. Usein tarkeintd on tunnistaa toistuvat
havainnot ja ymmartaa, mitd ne kertovat asiakkaiden tarpeista. On parempi
analysoida oikein pienta maaraa tietoa, kuin kayttaa vaarin isoa massaa dataa.

N&in olennaista ei ole ainoastaan numeroiden maara, vaan se mitd nama luvut
kertovat. Jos esimerkiksi verkkosivuilla kdy paljon vierailijoita mutta varauksia tulee
vahan, voi syy loytya epdselvasta hinnastosta, hankalasta varausprosessista tai siita,
ettei palvelun sisdltdé avaudu asiakkaalle riittdvan hyvin (tai palvelu ei ole saatavilla
oikealla kielelld). Jos taas tietty palvelu saa jatkuvasti positiivista palautetta, kannattaa
miettia voisiko sitda nostaa nakyvammin markkinointiin tai kehittaa edelleen.

My0ds pienet havainnot voivat olla arvokkaita. Jos useampi asiakas kysyy samaa asiaa
vastaanotossa, kyse voi olla tiedon puutteesta verkkosivuilla. Jos asiakkaat mainitsevat
arvosteluissa erityisesti rauhallisuuden, revontulet tai paikallisen tunnelman, nama
ovat juuri niita asioita, joita matkailijat alueella arvostavat ja joita asiakas
todennakoisesti korostaa arvostelussaan. Tallaiset havainnot auttavat ymmartamaan,
mika erottaa yrityksen tai alueen kilpailijoista. Ja korjausliike palvelun parantamiseksi
entisestdaan tekee sen, mika erottaa sinut muista toimijoista.

Tiedon verrannaisuus ja kelpoisuus

Tietoa kannattaa tarkastella myds pidemmalld aikavalilla, esimerkiksi keratd tietoa
useamman vuoden ajalta sesonkien aikaan. Yksittdinen palaute ei aina kerro suuresta
muutoksesta, mutta kuukausien tai vuosien aikana kerdtty tieto auttaa tunnistamaan
trendeja ja erottamaan milloin kyse on ollut yksittdisesta huonosta palautteesta vai voisiko
olla niin, ettd joka vuosi vaikkapa tietty saatrendi aiheuttaa huonoa palautetta.

Asiakasdataa kannattaa kerdta pidemmalld aikavalilla my6s omassa liikketoiminnassa
siksikin, ettd nahdaan paremmin, mistd maista matkailijat saapuvat, miten sesongit
muuttuvat, mita palveluita ostetaan eniten ja milloin asiakkaat tekevat varauksen.
Analysointi auttaa myos ennakoimaan. Jos esimerkiksi kansainvalisten matkailijoiden maara
kasvaa nopeasti, voidaan ajoissa valmistautua kieliversioihin, henkiloston tarpeeseen ja
palveluiden kehittamiseen. Nain yritys pystyy reagoimaan muutoksiin ennen kilpailijoita.

Tietoa ei tarvitse lukea yksin. Myos tekodlya voidaan kayttaa analysoinnin tukena. Tekoaly
voi auttaa kokoamaan palautteista yleisimpia teemoja, tunnistamaan kehityskohteita ja
vertailemaan esimerkiksi eri sesonkien asiakaskokemuksia. Se voi myods auttaa |6ytamaan
sellaisia ilmio6ita, joita ei arjessa huomaisi.

Tarkeintd analysoinnissa on kuitenkin se, ettd havainnot johtavat toimenpiteisiin. Jos data
osoittaa kehityskohteen, siihen kannattaa reagoida. Jos taas huomataan jokin erityinen
vahvuus, sitd kannattaa hyodyntaa nakyvammin markkinoinnissa ja asiakaskokemuksessa.

Parhaimmillaan tiedon analysointi auttaa tekemdian parempia paatoksia, kehittamaan
palvelua asiakaslahtdisesti ja rakentamaan matkailuyritykselle pitkajanteista kilpailuetua.
Palautteen keraaminen auttaa myos siind, ettda ehka jotain palvelua kannattaa keskittaa
tiettyihin vahvuuksiin ja joissain kohtaa poistaa kannattamaton palvelu kokonaan.



* Matkailumarkkinointi on muuttunut viime vuosina voimakkaasti digitaaliseksi.
Samalla kilpailu matkailijoiden huomiosta on kasvanut. Taman vuoksi
markkinointia ei kannata tehdda mahdollisimman laajalle joukolle, vaan
mahdollisimman oikealle kohderyhmalle oikeaan aikaan. Asiakastieto auttaa
ymmartamaan, ketkd matkustavat alueelle, milloin he matkustavat ja mitd he
etsivat.

Markkinoinnin kohdentamisessa tarkeinta ei ole pelkastaan kohderyhma vaan

‘@*p, ~Fy my0s ajoitus. Eri matkailijat suunnittelevat matkansa eri aikaan ja etsivat erilaisia
|V| 1 NN - sisaltdéja. Kun markkinointi tehddaan oikeaan hetkeen, sen vaikutus kasvaa
B | SN QX huomattavasti. Eri matkailijaryhmat tekevat varauksia eri aikaan. Kansainvalinen

matkailija voi suunnitella Lapin matkaa kuukausia etukdteen, kun taas kotimaan
matkailija tekee padatoksia usein ldahempdanad matkustusajankohtaa. Kun
markkinointi toteutetaan oikeaan aikaan, sen vaikutus kasvaa merkittavasti.

Digitaaliset markkinointikanavat tarjoavat nykyisin paljon mahdollisuuksia
tarkkaan kohdentamiseen. Esimerkiksi sosiaalisen median mainonta mahdollistaa
mainosten nayttamisen juuri tietyn ikaisille, tietylla alueella asuville tai tietysta
matkailusta kiinnostuneille ihmisille. Tama  tekee markkinoinnista
kustannustehokkaampaa, silla mainonta tavoittaa paremmin ne henkil6t, jotka
todennakodisimmin ovat kiinnostuneita matkasta.

Asiakastieto auttaa myods sisdllontuotannossa. Kun tiedetdadan, mista asiakkaat
pitavat, voidaan tuottaa enemman juuri heita kiinnostavaa sisaltoa. Jos asiakkaat
jakavat paljon kuvia luonnosta, revontulista tai paikallisista elamyksista, naita
teemoja kannattaa nostaa nakyvasti esille markkinoinnissa.

Seuraavilla sivuilla on muutamia analyyseja eri matkailijaprofiileista.



Kansainvaliset talvimatkailijat

Kansainvaliset matkailijat varaavat Lapin talvimatkoja usein hyvin aikaisin, joskus
jopa 6-12 kuukautta ennen matkaa. Erityisesti joulu- ja revontulimatkat
suunnitellaan hyvissa ajoin etukdateen. Taman vuoksi kansainvdlinen markkinointi
kannattaa aloittaa jo kevaalla ja kesalla seuraavaa talvikautta varten.

Esimerkiksi huhti—kesdkuussa kannattaa tehda esimerkiksi inspiraatiosisaltoa ja
nakyvyyden  rakentamista. = Heind—syyskuulle  voi  suunnitella  aktiivisen
myyntimarkkinoinnin ja loka—marraskuulle jattda viime hetken matkailijat ja
taydennysmyynti.

Ranskalaisille, saksalaisille ja brittildisille matkailijoille kiinnostavia teemoja ovat
usein revontulet, lumi ja talven eksotiikka, hiljaisuus ja luonnonrauha, paikalliset
elamykset, joulun tunnelma, huskyt ja porot seka arktinen luonto.

Markkinoinnin kohdentamisessa kannattaa hyddyntda myds suoraa asiakastietoa.
Joskus jo muutaman asiakkaan haastattelu voi auttaa ymmartamaan, milloin paatos
Lapin matkasta syntyi ja mika vaikutti ostopaatdkseen.

Esimerkiksi ranskalaiset matkailijat suunnittelevat lomiaan usein melko aikaisin ja
vertailevat vaihtoehtoja pitkaan. Moni alkaa pohtia seuraavaa lomaa pian kesaloman
jalkeen, jolloin myos Lapin talvimatkat voivat tulla ajankohtaisiksi. Taman vuoksi
syksyn alku voi olla hyva ajankohta kohdentaa markkinointia Ranskaan, erityisesti
silloin kun tavoitteena on tavoittaa seuraavan talvikauden matkailijoita hyvissa ajoin
ennen sesonkia. Kohdennettu, maksettu pieni mainonta paamatkailumedioihin
Ranskassa voi toimia hyvin siis juuri alkusyksysta.

Kotimaan matkailijat

Kotimaan matkailijat tekevat matkustuspaatoksia usein ldhempana matkustusajankohtaa
kuin kansainvaliset matkailijat. Siksi kotimaan markkinointi kannattaa ajoittaa eri tavalla ja
reagoida aktiivisesti siihen, milloin asiakkaat alkavat etsia tietoa tulevista matkoista.
Esimerkiksi kesalomamatkojen markkinointi toimii parhaiten kevaalla ja alkukesasta, kun
taas ruska-aikaa kannattaa markkinoida elo—syyskuussa. Syyslomamatkojen kohdalla
asiakkaat tekevat paatoksia usein noin 3-5 viikkoa ennen lomaa, ja viikonloppumatkojen
nakyvyytta kannattaa yllapitaa jatkuvasti sosiaalisessa mediassa ympari vuoden. Kotimaan
matkailussa myos vaikuttajamarkkinoinnin merkitys on kasvanut viime vuosina.

Kotimaan matkailijoita kiinnostavat usein luonnon rauha, mdkkimajoitus, retkeilyreitit,
kalastus, hyvinvointi seka mahdollisuus irtautua arjesta. Asiakastieto auttaa tunnistamaan,
milloin kiinnostus matkailua kohtaan alkaa kasvaa. Esimerkiksi verkkosivujen kavijamaarat,
hakukonehaut ja sosiaalisen median aktiivisuus voivat kertoa lisddntyvasta kiinnostuksesta
jo ennen kuin varsinaiset varaukset alkavat nakya. Nain markkinointia voidaan kohdentaa
oikeaan aikaan ja oikeille kohderyhmille tehokkaammin.

Perhematkailijat niin kansainvalisesti kuin kotimaan osalta muodostavat matkailussa yhden
merkittavimmista ja ennakoitavimmista kohderyhmistd, silla heidan matkustamisensa
ajoittuu usein koulujen loma-aikoihin, kuten hiihto-, kesa- ja syyslomiin. Tama tekee heista
markkinoinnin nakdkulmasta erittdin tarkean ryhman, koska kysynta on toistuvaa ja helposti
ennakoitavaa. Perheet arvostavat kohteelta erityisesti helppoutta, turvallisuutta ja
monipuolista tekemista lapsille, mutta myos rauhaa ja luonnonldheisyytta aikuisille. Lapin
kaltaisessa kohteessa perhematkailun potentiaali korostuu erityisesti silloin, kun tarjolla on
selkeita ja toimivia palvelukokonaisuuksia.



Sodankylan matkailijakyselyiden ensimmaisten noin 200 vastauksen perusteella
nahdadan, ettda myos kotimaan matkailijat muodostavat merkittavan kohderyhman
alueelle (90% kavijoista on kotimaasta). Vastauksissa korostuvat erityisesti luonto,
perhematkailu ja rauhallisuus. Tallainen tieto auttaa tunnistamaan kehityskohteita
kdytannossa: esimerkiksi reittien kuntoon, opastukseen sekd lapsiperheille
suunnattuihin palveluihin ja aktiviteetteihin kannattaa kiinnittda huomiota.
Kansainvalisen, perhematkaajan ja kotimaan kavijan lisaksi kiinnostavia ryhmia
voivat olla:

Nuoret aikuiset ja sosiaalinen media

Nuoremmat matkailijat etsivait matkailuideoita ja inspiraatiota ennen kaikkea
sosiaalisen median kanavista, kuten Instagramista ja TikTokista, seka videoiden ja
muiden matkailijoiden kokemusten kautta. Talle kohderyhmalle markkinoinnissa
korostuvat visuaalisuus, elamyksellisyys, aitous, lyhyet ja helposti jaettavat sisallot
seka kokemukset, jotka herattavat tunteita ja halun matkustaa.

Tieto siita, millaiset julkaisut saavat eniten nakyvyyttd, reaktioita ja jakoja, auttaa
kehittamaan sisaltoja entista tehokkaammiksi. Ndin markkinointi voidaan kohdentaa
sisaltdihin, jotka todella puhuttelevat kohderyhmaa ja lisaavat kiinnostusta
kohteeseen.

Hyvinvointimatkailijat

Hyvinvointimatkailijat hakevat matkailulta ennen kaikkea rauhaa, palautumista ja
irtiottoa arjesta. Heille keskeistd ei ole pelkkda kohde tai aktiviteetti, vaan
kokonaisvaltainen kokemus, jossa kiire hidastuu ja luonnon merkitys korostuu.
Luonnonlaheiset elamykset, hiljaisuus, saunominen, rentoutuminen ja kiireeton
oleskelu muodostavat usein hyvinvointimatkan ytimen. Lapin kaltaisessa
ympadristossa tama kohderyhma korostuu erityisesti, silla luonnon rauha ja puhtaus
ovat jo itsessaan osa kokemusta.

Hyvinvointimatkailijat

Hyvinvointimatkailijat hakevat ennen kaikkea rauhaa, palautumista ja irtiottoa arjesta.
Keskiossa on kokonaisvaltainen kokemus, jossa kiire hidastuu ja luonto korostuu. Hiljaisuus,
saunominen, rentoutuminen ja luonnonldheisyys muodostavat usein matkan ytimen. Lapissa
tama korostuu erityisesti, silla luonnon rauha ja puhtaus ovat jo itsessdadan osa kokemusta.

Etatyomatkailijat

Etatyomatkailijat yhdistavat tydon ja vapaa-ajan, joten toimiva arki on heille keskeista. He
arvostavat luotettavia verkkoyhteyksid, rauhallisia tyoskentelytiloja sekd majoitusta, jossa
pidempikin oleskelu sujuu vaivattomasti. Tyon vastapainoksi he etsivat luontoa, ulkoilua ja
elamyksia, ja arktinen ymparisto tarjoaa tahan vahvan yhdistelman.

Lapikulkumatkaajat

Lapikulkumatkaajat viipyvat alueella lyhyesti matkansa ohessa, mutta voivat silti kayttaa
paikallisia palveluita. Heille tarkeinta on helppo saavutettavuus, selked opastus ja nopeat
palvelut, kuten ruokailu, taukopaikat ja lyhyet pysahdyselamykset.

Seniorimatkailijat

Seniorimatkailijat ovat kasvava ja usein vakavarainen kohderyhma, joka arvostaa
kiireettomyytta, turvallisuutta ja selkeitd palveluita. Tarkeda on helppokayttoisyys, hyva
opastus ja rauhallinen palvelu. Heita kiinnostavat luonto, kulttuuri ja paikalliset elamykset
ilman kiiretta tai kuormittavuutta. Sodankylan matkailijakyselyn keski-ika on talla hetkella 46
vuotta, eli vaikka ihan seniorista ei viela puhuta, osoittaa ikdluku sen, ettd matkailu ei ole
ainoastaan nuorten harrastus.



Miten pieni tai keskisuuri yritys voi kohdentaa markkinointia tehokkaasti pienilla
resursseilla?

Pienissa matkailuyrityksissa markkinointibudjetti ja aika ovat rajallisia, joten tehokkuus
syntyy ennen kaikkea valinnoista: ei tehda kaikkea kaikille, vaan keskitytdaan muutamaan
oikeaan kanavaan, oikeaan aikaan ja oikeaan kohderyhmaan. Kuten kunnan slogan
kuuluu: Ei kaikille, mutta joillekin kaikki. Alla vinkkeja matkailualojen kontekstiin
markkinoinnin parempaan kohdentamiseen.

1. Keskity 1-2 tarkeimpdan kohderyhmaan kerrallaan

Monesti suurin virhe on yrittaa puhutella kaikkia yhtd aikaa. Tehokkaampaa on valita
esimerkiksi talvikaudella kansainvaliset matkailijat, hiljaisena kautena etdtyo- ja
hyvinvointimatkailijat ja kesalla kotimaan perheet.

Nain markkinointi ei hajaannu, vaan viesti pysyy selkednad ja toistuu riittdvan usein
oikealle yleisélle. Ja kun tunnet asiakkaasi datan perusteella, kohderyhmat tarkentuvat
entisestaan.

2. Hy6dynna “valmiit kanavat” dlaka rakenna kaikkea itse

Pienella yrityksella ei kannata yrittda rakentaa suuria markkinointikoneistoja, vaan
hyodyntda olemassa olevia alustoja:

* Google (nakyvyys ja arvostelut)

* Booking.com / muut varauskanavat

* Airbnb majoituksille

* Instagram visuaaliseen markkinointiin

Ndissa kanavissa “valmiiksi palveluille altis asiakas” etsii jo palvelua, jolloin mainonnan
tarve pienenee. Edellda mainitut ovat myos ilmaisia palveluita ja naiden lisdaksi ehka yksi
maksullinen palvelu mainonnan kohdentamiseen tuovat paremman tuloksen, kuin
vaikkapa markkinointitoimiston kdyttaminen.

3. Perusta markkinointi dataan - aloita pienella budjetilla

Pienelld budjetilla ajoitus on tarkeampi kuin maara. Esimerkki: kansainvaliset talvimatkailijat
kohdennus kevat—alkusyksy- varausikkunaan ja kotimaan matkailijat, kohdennus noin 3-6
viikkoa ennen lomia. Hiljaisiin kausiin muutama tasmakohdennus, ei enempaa.Tama vahentaa
turhaa mainontaa ja nostaa konversiota.

4. Kayta “sisalto kerran — kaytto monta kertaa” —mallia

PK-yrityksen kannattaa tuottaa mahdollisimman paljon uudelleenkaytettdavaa sisaltéa. Eli jos
sinulla on yksi hyva kuva, tee siita useita somejulkaisuja kayttdjien prime time-aikaan. On
parempi nostaa yksi hyva arvostelu selkeasti verkkosivulle, kuin monta geneerista yhta aikaa.

5. Panosta nakyvyyteen ja muutaman indikaattorin seurantaan, ei jatkuvaan mainontaan

Pienelld budjetilla ei kannata ostaa jatkuvaa mainontaa, vaan vahvistaa Google-arvosteluja,
optimoida oma verkkosivu ja hyddyntda asiakkaiden tuottamaa sisdltod. Kannatta myos
panostaa nakyvyyteen sesongeittain, ulkopuolella nakyvyys menee helposti ohi.
Markkinoinnin tuloksia kannattaa myds seurata muutaman selkean indikaattorin kautta ja
onko markkinointi tuonut haluttuja tuloksia.

Ydinajatus
Pienilla resursseilla tehokas markkinointi ei tarkoita enemman tekemistd, vaan parempia
valintoja: oikea kohderyhma, oikea aika ja oikea kanava. Kun nama osuvat kohdalleen,
markkinointi muuttuu kuluerdsta investoinniksi, joka tukee suoraan myyntia ja sesonkien
tasaamista.



Katse tulevaisuuteen

Matkailumarkkinointi on siirtymassa yha enemman datan, kohdentamisen ja
automatisoinnin suuntaan. Tulevaisuudessa menestyvat ne yritykset, jotka tunnistavat
tarkeimmat asiakasryhmansa, hyodyntavat digitaalisten kanavien tarjoamaa tietoa ja
tekevat markkinointipaatoksia tiedolla oletusten sijaan.

Pienellekin yritykselle tama tarjoaa mahdollisuuden kilpailla nakyvyydesta aiempaa
tehokkaammin. Menestys ei valttamatta vaadi suuria budjetteja, vaan kykya kohdistaa
viestit oikeille asiakkaille oikeaan aikaan. Samalla asiakaspolkujen ymmartaminen,
asiakaspalautteen hyoédyntaminen ja digitaalisen nakyvyyden kehittaminen korostuvat
entisestaan.

Matkailualan kilpailu kiristyy, mutta myos kdytettavissa olevan tiedon maara kasvaa.
Yrityksille tama tarkoittaa uusia mahdollisuuksia 16ytaa asiakkaita, kehittda palveluita ja
rakentaa ymparivuotista liikketoimintaa. Jokainen pieni askel tiedolla johdetumpaan
markkinointiin auttaa varautumaan tulevaisuuden muutoksiin ja vahvistamaan
yrityksen kilpailukykya muuttuvilla matkailumarkkinoilla.

Tulevaisuuden markkinoinnissa ei voita se, joka nakyy eniten, vaan se, joka
ymmartaa asiakkaansa ja asiakasryhmansa parhaiten. Hankkeemme tarkoitus onkin
jo sen kdynnissa ollessa kerdta yrityksilta tietoa miten data-alusta ja asiakaskysely
voisi tukea tiedonkeruun kautta alueen matkailuyritysten toimintaa. Hanke on
kdynnissa 31.12.2026 saakka ja tuloksista saa lisdtietoa esim. palaverin kautta
projektipaallikolta.

Kiitos kuin luit oppaamme — ole milloin vain yhteydessa! Viereen on listattu kyselyn
tuloksia heindkuulta 2026 ja hankkeen data-alustan tietoa keraantyy koko ajan lisaa.
Kuntana me toivomme, etta hankkeemme palvelee alueen yrityksia - pallo on teilla,
miten toivotte mallin jatkuvan hankkeen jalkeen.
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