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Tutkimuksen tavoite ja kohderyhmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat motivoivat tai
estavat kansainvalisia matkailijoita matkustamasta Leville
lumettomaan aikaan seka miten nykyisia talvikauden asiakkaita
voitaisiin houkutella palaamaan kesa- ja syyskausina. Tulosten avulla
tunnistetaan toimenpiteita ja lilkketoimintamahdollisuuksia alueen
yrityksille seka tuotetaan tietoa tuotekehityksen, markkinoinnin ja
saavutettavuuden kehittamisen tueksi.

Tutkimus toteutettiin kahdesta toisiaan taydentavasta aineistosta.
Paadaineisto kerattiin kvantitatiivisena lomakehaastatteluna
joulukuussa 2025 ja helmikuussa 2026 padosin Kittilan lentoasemalla
alueelta poistuvilta matkailijoilta. Lisaksi samaa kysymyslomaketta
levitettiin Levin hotellien auloissa QR-koodin avulla, ja pieni maara
haastatteluja tehtiin Levin keskustassa. Taman lisaksi helmikuussa
2026 toteutettiin kymmenen laadullista vapaamuotoista
haastattelua Levin alueella.

Tutkimuksen kohderyhmana olivat matkailijat Isosta-Britanniasta,
saksankielisesta Euroopasta (Saksa, Itavalta, Sveitsi) seka Benelux-
maista (Belgia, Alankomaat, Luxemburg). Lomakehaastatteluja

Tuloksia analysoidaan neljassa maaryhmassa: Iso-Britannia,

saksankielinen Eurooppa, Benelux-maat ja muut maat (ei Suomi).
Muut maat -ryhmaa tulee tulkita suuntaa-antavana vertailuryhmana,
ei yhtenadisena markkinana.

Lomakehaastattelujen vastaajamaarat

Iso-Britannia 112
Belgia 63
Alankomaat 29
Luxemburg 1
Saksa 71
[tavalta 7
Sveitsi 20
Muut maat 74

(Espanja 18, Italia 14, Puola 6, Australia 4, Brasilia 3, Kiina 2, Tanska 2,
Kreikka 2, Hong Kong 2, Unkari 2, USA 3, Romania 2, Serbia 2, Albania 1,
Bosnia 1, Bulgaria 1,Indonesia 1, Iran 1, Irlanti 1, Israel 1, Kuwait 1, Latvia
1, Portugal 1, Eteld-Afrikka 1, Ukraina 1)

Laadullisten haastatteluiden maarat

tehtiin yhteensa 332, joista varsinaiseen kohderyhmaan kuului 303 Iso-Britannia 2
vastaajaa. Tavoitteena oli 250-300 kohderyhmaan kuuluvaa Belgia 2
vastaajaa, joten tavoite saavutettiin. QR-koodin kautta saatiin Alankomaat 1
odotettua vahemman vastauksia, yhteensa 47, ja sen kautta Luxemburg 1
tavoitettiin myo6s paljon suomalaisia vastaajia, joita ei sisallytetty Saksa 2
analyysiin. Ist\'/'eitlsti %
avalta
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Kesa-Levin markkinapotentiaali ja perusmielikuva

Téssd osiossa tarkastellaan, kuinka kiinnostavana Levi néyttaytyy lumettomaan
aikaan, mitkd tekijat rajoittavat matkustushalukkuutta, ja millaisia mielikuvia

kohteeseen liitetddn kesdkohteena.
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Yhteenveto

Tutkimus yhdistaa kaksi toisiaan taydentavaa aineistoa: Kittilan lentokentalla tehdyt lomakehaastattelut seka Levin keskustassa
tehdyt 10 vapaamuotoista haastattelua. Lomakeaineisto nayttaa, millaista kiinnostusta, ostokayttaytymista ja markkinaeroja
kansainvalisilla matkailijoilla on. Vapaamuotoiset haastattelut puolestaan avaavat, miksi kiinnostus syntyy tai jaa syntymatta.

Kokonaiskuva on selkea: Levin kesamatkailun suurin haaste ei ole kiinnostuksen puute luontoa, aktiviteetteja tai arktisia
elamyksia kohtaan, vaan se, etta Levi mielletaan edelleen ennen kaikkea talvikohteeksi. Kesa-Levi ei viela nouse automaattisesti
harkittavaksi vaihtoehdoksi, vaikka sen sisalté koetaan kiinnostavana, kun sita avataan konkreettisesti.

Aineistojen perusteella Levia kohtaan on olemassa todellinen kesapotentiaali, erityisesti saksankielisessa Euroopassa seka
Benelux-markkinassa. Kiinnostus kuitenkin muuttuu harkinnaksi vasta silloin, kun kesa-Levi nayttaytyy omana tuotteena:
yottoman yon, tunturiluonnon, ulkoiluaktiviteettien, rentoutumisen ja toimivan palveluinfran kokonaisuutena.

Saavutettavuus on kehittamisen keskidssa. Kesatuotteen kysynta voi jaada realisoitumatta, jos lentoyhteydet, paketointi tai
matkaketju eivat ole kunnossa.

Keskeinen johtopaatos on, etta kasvun esteet ovat suurelta osin ratkaistavissa. Hyttyset, nukkuminen valossa, auton tarve,
saavutettavuus ja epaselvyys siitda, mita Levilla tehdaan ilman lunta, ovat kaytannon kysymyksia, joihin voidaan vastata
tuotteistuksella, palvelulupauksella ja markkinointiviestinnalla. Kesa-Levin kasvun kannalta ratkaisevaa ei ole uuden kysynnan
luominen tyhjasta, vaan olemassa olevan kiinnostuksen kdaantaminen ostettavaksi ja helposti ymmarrettavaksi tuotteeksi.
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Markkinoilla on eri roolit lumettoman ajan Levin kasvussa

Markkinaroolit kesdakasvussa

1. Saksankielinen Eurooppa - Karkimarkkina

Omatoimisen outdoor-kasvun karkimarkkina

*  Suhtautuu myodnteisimmin lumettoman ajan matkailuun
* Korostaa luontoa, reitteja, vaeltamista ja omatoimisuutta

* Potentiaali syntyy erityisesti helposti saavutettavista outdoor-
sisalloista

2. Benelux- Kasvumarkkina
Lupaava kasvumarkkina, joka tarvitsee konkretisointia

* Kiinnostusta on, mutta epdavarmuus on saksankielista Eurooppaa
suurempaa

* Ostopaatds vahvistuu, kun nakyvaksi tehdaan mita Levilla voi tehda,
mika on auki ja miten matka toimii kdytanndssa

* Sopii sisaltorikkaalle, helposti ymmarrettavalle kesatuotteelle

3. Iso-Britannia - Kehitysmarkkina
Kehitysmarkkina paketoiduille ja perheystavallisille tuotteille
* Suhtautuu varautuneimmin kesa-Leviin

* Eikuitenkaan ole heikko markkina, vaan eri tavalla kehitettava
markkina

* Talvikauden asiakaspohja, pakettimatkojen rooli ja helppouden tarve
tekevat siita potentiaalisen valmiille kesatuotteille

Saksankielinen Eurooppa ja Benelux ovat kesa-Levin luontevimmat
kasvumarkkinat, mutta UK on térkea kehitysmarkkina valmiille, helposti
ostettaville kesatuotteille.
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Ei ole aikaa
matkustamiselle
kesdisin

Ei riittavasti
tietoa Levista
kesakohteena

Kesaisin ei

tarjolla mieleisia

aktiviteetteja

Matkoja ei ole
tarjolla tai
varaaminen
hankalaa

Eiole aikaa
matkustamiselle
kesaisin

Ei riittavasti
tietoa Levista
kesakohteena

Kesaisin ei

tarjolla mieleisia

aktiviteetteja

Matkoja ei ole
tarjolla tai
varaaminen
hankalaa

Ei ole aikaa
matkustamiselle
kesaisin

Ei riittavasti
tietoa Levista
kesdakohteena

Kesaisin ei

tarjolla mieleisia

aktiviteetteja

Matkoja ei ole
tarjolla tai
varaaminen
hankalaa

UK

M Ei lainkaan
merkittava

m Melko
vahan
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m Melko
merkittava

Muut
kesdkohteet
miellyttavat

enemman

W Erittdin
merkittava

Benelux

Muut
kesakohteet
miellyttavat

enemman

Saksankielinen
Eurooppa

Muut
kesakohteet
miellyttavat

enemman

Miksi ei matkusteta Leville /ﬂ/ﬂ

Suurin este ei ole yksittdinen puute, vaan se, ettd muut kesdakohteet koetaan
houkuttelevammiksi. Tunnettuushaaste korostuu erityisesti Isossa-
Britanniassa, kun taas saksankielisessa Euroopassa nahdaan jonkin verran
puutteita myos aktiviteettitarjonnassa.

Avoimen kysymyksen vastaukset osoittavat, etta Levin kesamatkailun suurin
haaste ei ole pelkka kilpailu muiden kohteiden kanssa, vaan syvalle juurtunut
mielikuva Levista talvikohteena. Monet vastaajat liittavat Levin vahvasti
lumeen, jouluun ja talvikauteen, mika vahentaa kiinnostusta vierailla
kohteessa kesalla.

Huomioitavaa on, ettd hinta nousee esiin vain muutamissa vastauksissa. Hinta
ei esta alkuvaiheen kiinnostusta, mutta voi nousta ostopaatoksen esteeksi, kun
matka konkretisoituu.

Muut
maat
11%
--
Ei ole aikaa Ei riittavasti Kesaisin ei Matkoja ei ole Muut
matkustamiselle tietoa Levistda tarjolla mieleisia tarjolla tai kesdkohteet
kesadisin kesdakohteena aktiviteetteja varaaminen miellyttavat
hankalaa enemman 6



Millainen mielikuva Levista lumettomaan aikaan
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Mielikuva Levista lumettomaan aikaan on vahvasti luontovetoinen: kohde koetaan kauniina, luonnonlaheisena ja melko
rauhallisena. Samalla Levi nayttaytyy monille vield osin tuntemattomana ja etaisena, eikd monipuolisuus tai helppo
saavutettavuus nouse vahvasti esiin. Kesaviestinnan tehtava on siirtaa mielikuva maisemasta konkreettiseksi lomavaihtoehdoksi.
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Kesa-Levin sisalto, aktiviteetit ja ostopolku

Téssd osiossa tarkastellaan, mitd matkailijat haluavat Levilla tehdd, mitké
aktiviteetit kiinnostavat eniten, ja mistd kanavista inspiraatio sekd matkan aikaiset

palvelut rakentuvat.
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Mita Levilla halutaan tehda tai kokea lumettomaan
aikaan

UK Benelux Saksankielinen Eurooppa Muu Kaikki

Luontoelamyksia

Urheilu- tai lilkunta-aktiviteetteja ulkoilmassa

Hyvinvointi ja rentoutuminen 57 % 64 % 58 % 47 % 57 %
Kulttuurielamyksia 61 % 38% 30 % 41 % 42 %
Kiertomatka 27 % 28 % 46 % 29 % 33 %

Kulttuuri- tai urheilutapahtumaan
osallistuminen

Ostoksia

Luontoelamykset ovat ylivoimaisesti tarkein syy matkustaa Leville kesalla kaikilla markkinoilla. Niiden rinnalla
korostuvat ulkoilu- ja lilkunta-aktiviteetit seka hyvinvointi ja rentoutuminen, kun taas ostokset ja tapahtumat ovat
selvasti pienempia vetureita. Levia kannattaa asemoida ennen kaikkea luonto-, aktiivisuus- ja hyvinvointikohteena.
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Mitka aktiviteetit kiinnostavat eniten

Yksittaisista aktiviteeteista eniten kiinnostavat kansallispuistot, vaeltaminen, poro- ja huskytilat, maisemien ihailu,
keskiyon aurinko ja sauna. Kysynta painottuu pehmeaan aktiivisuuteen ja helposti saavutettaviin luontoelamyksiin, ei
niinkaan yoelamaan tai ostoksiin. Tuotekehityksen ytimeen kannattaa nostaa selkeat, helposti ostettavat outdoor-

tuotteet.
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Matkailuyrityksen Matkatoimiston sivusto, 31
postauksesta, 33 % % Online-varaussivusto, Blogista tai
22 % podcastista, 20 %
Aikaisemmat matkat, 42 % Aikaisemmat matkat,
30%
Tuttavat/sukulaiset (henk.koht),
Online- 54 % Tuttavan tai sukulaisen
(V)
Hakukone, 71 % varaussivusto, 24 | syosittelusivusto, 24 postauksestanls e
% % Elokuva, 22 % elevisio, 18 % Elokuva, 16 %
Tuttavan tai sukulaisen
postauksesta, 38 %
. : Luig Suosittelusivusto, 26 % N
Internetissa Blogista tai | posta ensse Internetissa ollut
A i auksesta, 18 % i 9
ollut mf;nos' 16 podﬁs;sta u;,7 po DMO sivusto, 14 % mainos, 12 %
(] ’ (] (]
Sanomale DM:) Sanomal
i DMO Kk, 7% posta | ehti, 6%
Tuttavat/sukulaiset (henk.koht), ensse sivusto, . Matkailuyrityksen Matkatoimiston us, 6
58 % elevisio, 38 % postauksesta, 16 % RILCEINAER 7% Radio; 2% §| Hakukone, 52 % postauksesta, 22 % Tekodly, 18 % sivusto, 14 % % Radio, 2 %

Isossa-Britanniassa inspiraatio syntyy ennen kaikkea hakukoneista, lahipiirista ja aiemmista matkoista. Benelux-maissa polku on monikanavaisempi:
hakukoneiden ja tuttavien lisaksi paatosta tukevat blogit, influensserit, suositussivustot ja matkailuyritysten sivustot. Molemmissa ryhmissa ansaittu
nakyvyys ja haun |6ydettavyys ovat selvasti tarkeampia kuin DMO:n omat kanavat.
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Tuttavan tai
sukulaisen Tuttavan tai
ensse postauksesta, 26 sukulaisen Matkailuyrityksen
postauksesta, 34 % elevisio, 28 % % Tekosly, 32 % postauksesta, 29% | postauksesta, 27 %
Aikaisemmat matkat, 50 o
o, posta esta, 44 %
Hakukone, 60 % % - i, 5%

Matkailuyrity . . -
ksen Blogista tai Matkatoimist
Suosittelusivust | postauksesta, | DMO sivusto, podcasotlsta, DMO S|:)/usto, e S'Vl:sm' 15

0,18% 16 % 16 % 15% 15% %
Elokuva, 24 %
Elokuva, 24 %

Viatkatoimis®| Internetissa )
Blogista tai tonsivusto, | ollut mainos, > - Int“ernet|ss

; 73 10% 0 % atkailuyri 3 ollut

podcastista, 14 % : .
tys sivusto, | mainos, 12
12% %
Online-
Tuttavat/sukulaiset Online-varaussivusto, 44 DMO postaus, 10 | Matkailuyritys | Sanomalehti | Tuttavat/sukulaiset Aikaisemmat matkat, varaussivusto, 21 Suosittelusivusto, DMO | Sanom | Radio,
(henk.koht), 54 % % Tekoaly, 18 % % sivusto, 8 % ,8% (henk.koht), 50 % 41 % % 12 % post.. | aleht... | 3%

Saksankielisessa Euroopassa korostuvat hakukoneet, aiemmat matkat ja online-varaussivusto, mika kertoo vahvasta omatoimisesta tiedonhausta. Muissa
maissa puolestaan influensserit ja tekodly nousevat selvasti vahvemmin esiin. Tama tukee nakyvyysmallia, jossa yhdistyvat hyva hakunakyvyys, kaupalliset

varaussivut ja helposti jaettavat sosiaaliset sisallot.
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Mista somesta saatu inspiraatiota

: . Snapchat; Pinterest;
Pinterest; ’ ’
) UK o 3% Benelux o
Snapchat; .
(Twitter); 9 (Twitter)
0% 0
7% ;3%

Facebook;
Threads; 31%

Threads; Facebook; 0%
3% 60%

TikTok;
33%

Instagram;
90%
Instagram;
80%

Instagram on selvasti tarkein inspiraatiokanava kaikilla markkinoilla. Iso-Britannia
poikkeaa muista siind, etta Facebook sailyttaa siella edelleen vahvan roolin, kun taas
muilla markkinoilla sen merkitys jaa pienemmaksi. Facebookilla onkin enemman kayttajia
Isossa-Britanniassa kuin esimerkiksi Saksassal.TikTok toimii tukikanavana, mutta
somepanostusten rungon kannattaa rakentua Instagramiin ja markkinakohtaisesti
taydentaa sita Isossa-Britanniassa Facebookilla.

Somekanavilla on eroa myos ikaluokkien valilla. Kaikenikaiset inspiroituvat Instagramissa,
mutta Facebookia suosivat ovat paaosin vahintaan 35-vuotiaita tai vanhempia. TikTokia
hyodyntaneet ovat yleisimmin alle 35-vuotiaita. 18—24-vuotiaista perati 57 % on saanut
siita inspiraatiota matkaansa varten.

lhttps://datareportal.com/reports/digital-2025-united-kingdom

Saksankielinen Eurooppa

Snapchat; Pinterest;

X 7%

(Twitter);
0%,

Threads;
0%
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29%
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Muu
X Sna;;hat; Pinterest;
° 0,
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17%
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21%

Threads;
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21%

Instagram;
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Mita digitaalisia kanavia kaytetaan matkan varaamiseen

28%
Lentoyhtio 16%
; - - 22%
Matkan varaamiseen kaytettavissa -
palveluissa ndkyy selvid markkinaeroja: - 38%

Isossa-Britanniassa ja Benelux-maissa Airbnb o 2%
matkatoimistot ovat edelleen vahvoja, =

e - / 24%
kun taas saksankielisessa Euroopassa ja :

muissa maissa Booking.com ja Airbnb 9%
korostuvat selvasti. Hotels.com 8%

' 6%
Levin nakyvyyden on oltava kunnossa 11%

seka perinteisessa jakelussa etta
globaaleissa varaussivustoissa.

Saksankielinen Eurooppa; 82%
Benelux; 64%
Iso-Britannia; 58%

Booking.com

- . . 32%
Visit-organisaatio/keskusvaraamo 28%

18%

o 20%
Matkatoimisto 56%

62%
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Matkan toteutuminen ja kohteen rooli osana matkaa

Tédssd osiossa tarkastellaan, miten matka halutaan varata ja toteuttaa, kuinka
paljon opastusta tarvitaan seké ndhdddnko Levi itsendisend kohteena vai osana

laajempaa Lapin-kokemusta.

Euroopan unionin AR ATSS P&E‘ f H 't
- osarahoittama w LAPINLITTTO KITTILA 44 V|S| OI'IJ

15



Miten matka varataan, tehdaan ja majoitutaan

Matkan varaaminen 93%  96% Matkustaminen kohteeseen
74% 88%
0,
5% 30, 17 529 o
. afese 9
Useimmat matkailijat kokoavat ° 37% ™ o’ 65%
. 0, (o]
matkan itse, mutta lllz/ 7% 10% °
valmispaketeille on edelleen
kysyntéé erityisesti lsossa- Varaamalla itse Ostamalla 199
. . . . erikseen matkaliput  matkapaketin %
Britanniassa ja Benelux-maissa. 2 majoituksen 4%
0, o) 0, 0,
Kohteeseen halutaan saapua 2% | 2% o6 2 3% 3% 2% 2%
e s B UK ®Benelux Saksankielinen Eurooppa - - -
Suoraltlat!cennoga’ ’Emllza"tti'kee Suora lento Vililaskullinen lento Henkildauto Linja-auto Matkailuauto/vaunu
saavutettavuudesta kriittisen
osan kesatuotetta. Maioi .
. . . . 0,
Majoituksessa korostuvat mokit 51% ajoittuminen
ja neljan tahden hotellit ja Lao 38% 379 42%
Isossa-Britanniassa nakyy myos ° /330 | 34% : ,
muuta vahvempi viiden tdhden 6% 28% Hotetlh tasolu okiius -
K . 24% Saksankielinen
ysynta. 15% UK Benelux Eurooppa Muu
» 9% 79 ook W6 % W12 % W23 % W23 %
-° 2% I Rk M56% M77% AN62 % =46 %
o KK =38% W12% W15 % =31 %
Maokki Hotelli Iglu Airbnb tai

vastaava
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Tarve opastukseen

Opastuksen tarve vaihtelee markkinoittain
selvasti. Isossa-Britanniassa ja Benelux-
maissa ohjattu tai osin ohjattu kokemus
madaltaa ostokynnysta, kun taas
saksankielisessa Euroopassa korostuu vahva
omatoimisuus. Sama sisalté kannattaa siksi
tuotteistaa seka opastettuna etta hyvin
ohjeistettuna omatoimiversiona.

Oppaan UK
kanssa ja

itsenaisesti,
14%

Oppaan
kanssa;

Itsenaisesti; 50%

36%

Saksankielinen Eurooppa

Oppaan
kanssa ja
itsenaisesti;

16%

Itsenaisesti;
72%

Benelux

Oppaan
kanssa ja
itsenaisesti;

18%

Itsenaisesti;
42%

Oppaan Muu
kanssa ja

itsenaisesti;
22%
Oppaan
kanssa;

34%

Itsenaisesti;
44%
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Halu yhdistaa Levi muihin kohteisiin

Halu vierailla muissa kohteissa Missa haluaa vierailla
100 % 73% 71%
65%
80 % 55% 53%
) 48% 45% 439 45% 48% 439% 45%
60 % 36%
0,
40 % % 26%
I 13%
o I
0% e . . . . . .
UK Benelux  Saksankielinen Muu Lahelld Levia (max 50 Muissa Suomen Lapin  Pohjois-Norjassa Pohjois-Ruotsissa
Eurooppa km / 45-60 min) kohteissa
B Pysyn Levilld M Vierailen muissa kohteissa H UK ™ Benelux Saksankielinen Eurooppa ® Muu

Levia ei nahda vain yhtena pisteena vaan osana laajempaa Lapin-kokemusta. Valtaosa olisi valmis vierailemaan my&s muissa
kohteissa, erityisesti saksankielisessa Euroopassa, jossa halu yhdistella eri paikkoja on kaikkein vahvin. Kehittamisessa
kannattaa korostaa helposti ostettavia paivaretkia, lahikohteita ja reittimaisia kokonaisuuksia.
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Mita mielikuvia Levin brandiin liitetaan

Iso- Saksankielinen
Britannia Benelux Eurooppa Muut
Lappi : : T
Arktinen 5504 Levin nykyln.en_mlellk_uva rakentuu" _
vahvasti Lapin ja arktisuuden ymparille.
Autenttinen 49 % 48 % 35 % 30 % Sen sijaan arktinen kes&, ymparivuotisuus

Keskiyon aurinko 33 % 30 % 41 %
23 % 22%
16 %

mielikuvia, vaikka juuri niihin kesabrandia
olisi luontevaa rakentaa. Kesaviestinnan
kannattaa kayttaa olemassa olevaa arktista

24 % pddomaa ja rakentaa sille kesdistd
merkitysta.

Arktinen kesa

Omaperainen

Ymparivuotinen

Historiallinen
Yhteisollinen
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Kohderyhmat, segmentit ja markkinakohtaiset erot

Téssd osiossa tarkastellaan, millaisia matkailijasegmenttejé aineistosta tunnistetaan, miten
segmentit eroavat kiinnostuksen kohteiden, inspiraatiokanavien ja demografian osalta sekad

mitd tdmda tarkoittaa kohdentamisen kannalta.

Euroopan unioni e mﬁ‘ M1
- o:aral'?oi't‘t:mla - @ LAPIN IO EITTILZ: 4? VISItOI'IJ

20



Matkailijasegmentit

Matkailijat jaettiin kolmeen eri segmenttiin perustuen heidan yleisiin
matkustuspreferensseihinsa ulkomaan kohteita valittaessa. Analyysi
tehtiin hyodyntaen latenttiluokka-analyysia (Latent Class Analysis).

Segmentointi osoittaa, ettei yhtd kesa-Levid kannata myyda kaikille
samalla tavalla. Suurin ryhma on itsenaiset luontomatkailijat, mutta
rinnalla on helppoutta hakeva peruslomailija ja paljon sisaltéa odottava
elamys- ja aktilvimatkailija. Kdytannossa tama tarkoittaa kolmea erilaista
palvelulupausta: omatoiminen luonto, vaivaton loma ja monipuolinen
aktiviteettikohde.

Itsendiset luontomatkailijat (59 %)
Tarkeaa:

. Luonto

. Elamyksellisyys

. Aktiviteetit

. Hyvat yhteydet

. Majoitus

Mika ei kiinnosta:

. Vastuullisuus / ekologisuus
. Sosiaalisuus

. Kulttuuri

Hakevat luontoa ja kokemuksia, mutta omassa rauhassa. Eivit
“arvoperusteisia”.

Peruslomailijat (27 %)
Tarkeaa:

Luonto
Elamyksellisyys
Hyvat yhteydet
Perhe/kumppani

Mika ei kiinnosta:

Aktiviteetit
Majoitus
Lahes kaikki “intensiiviset” tekemiset

Haluavat helpon ja miellyttdvén loman. Eivét hae intensiivistd tekemistd
vaan “perushyvd lomakohde” riittdd

Elamys- ja aktiivimatkailijat (14 %)
Tarkeaa:

Elamyksellisyys

Luonto

Aktiviteetit

Hyvat yhteydet

Turvallisuus

Majoitus

Perhe/kumppani

Uudet ihmiset

Lahes kaikki “intensiiviset” tekemiset

Haluavat kaikkea. Matkakohteen tulee tarjota aktiviteetteja sekd olla
monipuolinen. Odotukset kohdetta kohtaan korkeat.

E ionin g N = e e
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Mika eri segmentteja kiinnostaa

Segmenttien valilla on yhteinen ydin: kansallispuistot, vaeltaminen, poro- ja huskytilat seka keskiyon aurinko
kiinnostavat kaikkia. Erot syntyvat siita, kuinka paljon palvelua ja intensiteettia odotetaan naiden ymparille.
Peruslomailijalle riittavat maisema, sauna ja ravintolat, kun taas aktiivimatkailija odottaa lisaksi melontaa,
pyorailya, safareita ja muuta ohjelmaa.

_ Itsendiset luontomatkailijat Peruslomailijat Elamys- ja aktiivimatkailijat

Korkea kiinnostus kaikilla kansallispuistot, vaeltaminen, poro- ja huskytilat
segmenteilla

Korkea kiinnostus keskiydn aurinko, maisemien sauna maisemien ihailu, ravintolat, kylpylat,
ihailu sauna, keskiyon aurinko, suomalainen
kesamokki, suomalainen elamantapa

Kohtuullinen kiinnostus sauna, luontovalokuvaus maisemien ihailu, suomalainen melonta / soutuveneet, monkijasafari,
kesamokki, kylpylat, hyvinvointipalvelut,  koskenlasku
ravintolat, suomalainen elamantapa

Lieva kiinnostus kylpylat, opastetut retket opastetut retket, luontovalokuvaus hyvinvointipalvelut, maastopyoraily,
luontoon, suomalainen luontovalokuvaus, pubit, baarit ja
kesamokki, melonta / yokerhot, joulupukin tapaaminen
soutuveneet
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Mista eri segmentit saavat inspiraation

Kaikissa segmenteissa tarkeimmat inspiraation lahteet ovat hakukone, tuttavat ja sukulaiset seka aiemmat matkat. Ero syntyy
taydentavissa kanavissa: aktiivimatkailijoilla vaikuttavat laajemmin varaussivustot, some, mainonta ja tekoaly, kun taas muissa
segmenteissa kanavavalikoima on kapeampi. Instagram toimii kaikkia yhdistavana somekanavana.

_ Itsendiset luontomatkailijat Peruslomailijat Elamys- ja aktiivimatkailijat

Merkittavat yhteiset hakukone, tuttavat ja sukulaiset (henk.koht. kontakti), aiemmat matkat
inspiraation lahteet

Merkittavat inspiraation - - online-varaussivusto, matkailuyrityksen
lahteet (> 40 % segmenttiin postaus, elokuva,
kuuluvista)
Satunnaisemmat inspiraation  influensserin postaus, televisio, tuttavan tai ystavan postaus, tuttavan tai sukulaisen postaus,
lahteet (20-39 % segmenttiin  tuttavan tai ystavan postaus, matkailuyrityksen postaus, televisio, matkatoimiston sivusto, influensserin
kuuluvista) online-varaussivusto, elokuva influensserin postaus, tekoaly, DMO:n postaus, internetissa ollut mainos,
sivusto suosittelusivusto, tekoaly, matkailuyrityksen
sivusto
Somekanavat Instagram Instagram Instagram
(> 50 % segmentista lihavoitu, TikTok Facebook Facebook
muuten > 20 %) Facebook WhatsApp TikTok
WhatsApp

| [l - RS 1Y visitory 05/06/2026 23




Segmenttien demografinen profiili

Segmenteilla on myo6s selva demografinen profiili. Itsendiset luontomatkailijat ja aktiivimatkailijat painottuvat 25-44-
vuotiaisiin, kun taas peruslomailijoissa korostuvat naiset ja hieman tasaisempi ikdjakauma. Demografiat tukevat
kohdentamista, mutta kdaytannon kannalta tarkeinta on se, etta eri segmenteille voidaan tarjota eri ostotapoja, sisaltdja ja

viesteja.

_ Itsendiset luontomatkailijat Peruslomailijat

Maaryhma

Sukupuoli

Ikdluokka

Ammattiryhma

Perhetyyppi

Tulot

Iso-Britannia (29 %)
Benelux-maat (28 %)

Naiset (50 %)
Miehet (50 %)

25-44-vuotiaat (61 %)

Toimihenkilot (31 %)
Johtajat (19 %)

Pariskunta ilman lapsi (36 %)
Pariskunta, jolla lapsia <8 v. (25 %)
Yksin asuvat (18 %)

>50 000 €/v.

Saksankielinen Eurooppa (40 %)
Benelux-maat (31 %)

Naiset (67 %)
Miehet (33 %)

25-54-vuotiaat (76 %)

Toimihenkilot (42 %)
Johtajat (22 %)

Pariskunta ilman lapsia (48 %)
Pariskunta, jolla alle 8 v. lapsia (22 %)

30001 -70000 €/v

Elamys- ja aktiivimatkailijat

Saksankielinen Eurooppa (35 %)
UK (31 %)

Naiset (56 %)
Miehet (44 %)

25-44-vuotiaat (68 %)
Toimihenkil6t (40 %)

Tyontekijat (16 %)
Johtajat (16 %)

Pariskunta ilman lapsi (60 %)
Pariskunta, jolla lapsia <8 v. (32 %)

> 40 000 €/v
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Haastattelut syventavat ymmarrysta kesa-Levista

Tdssd osiossa vapaamuotoiset haastattelut avaavat, millaiset mielikuvat, odotukset
ja kdytdnnén esteet vaikuttavat siihen, miten Levi ndhdddn kesdkohteena eri
markkinoilla.
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Vapaamuotoiset haastattelut

Haastattelut

Lomakehaastattelujen lisaksi Levin keskustassa tehtiin kymmenen
vapaamuotoista haastattelua. Vapaamuotoiset haastattelut
vastaavat kysymykseen, miksi kiinnostus syntyy tai ei synny seka mita
pelkoja, mielikuvia ja kdaytannon kynnyksia taustalla on. Aktiviteetteja
koskevissa kysymyksissa edettiin niin, etta ensin kysyttiin, mika
kiinnostaa, mutta mikali haastateltavalla ei ollut kasitysta
tarjonnasta, sita avattiin.

Kiinnostus Levia kohtaan:

*  Kolme haastateltavaa oli jo valmiiksi selvasti kiinnostuneita
kesa-Levista

*  Viisi kiinnostuisi, jos tuote ja kaytannon asiat tehdaan helpoiksi
ja nakyviksi

*  Kaksi pitaa Levia edelleen ensisijaisesti talvikohteena

Huom! Vapaamuotoiset haastattelut eivat ole tilastollisesti
leistettavia, vaan niiden tehtavana on tulkita ja konkretisoida
omakeaineiston |6ydoksia

Yhteenveto

Kymmenen Levin keskustassa tehtya vapaamuotoista haastattelua
syventavat lomakeaineiston tuloksia. Haastattelut osoittavat, etta
kiinnostus kesa-Levia kohtaan ei synny automaattisesti, vaan vasta
silloin, kun matkailija ymmartaa kohteen olevan oma tuotteensa eika
pelkka talvikauden ulkopuolinen sivusesonki.

Haastatteluissa kesa-Levin vetovoima rakentuu neljan teeman
ymparille: yoton yo, helposti saavutettava tunturiluonto, aktiivisen
tekemisen ja rentoutumisen yhdistelma seka valmis
matkailukeskusinfrastruktuuri. Toisin sanoen, Levi ei kiinnosta kesalla
eramaamaisena “tyhjana Lappina”, vaan kohteena, jossa arktinen
luonto on helposti koettavissa ilman raskasta suunnittelua.

Samalla haastattelut paljastavat, etta ostopaatosta jarruttavat hyvin
konkreettiset epavarmuudet. Toistuvia kysymyksia ovat hyttyset,
nukkuminen valoisassa, hintataso, paikallinen liikkuminen ja koko
peruskysymys siitd, miksi Lappiin lahdettaisiin ilman lunta. Tama
tarkoittaa, etta markkinoinnin tehtava ei ole vain inspiroida vaan
my0s poistaa kaytannon eparointia.

A sz e =
Euroopan unionin g8 |\ Lirro mA
osarahoittama /1 PUNOAST UEAA

¥ visitory

05/06/2026 26




Haastatteluista tunnistettuja esimerkkiprofiileja

UK: helppoutta hakeva perhe

Levi kiinnostaa, kun kohde nayttaytyy turvallisena, kompaktina ja helposti
ostettavana arktisena kesalomana. Keskeiset esteet ovat hinta, matkaketjun
sujuvuus ja yoton yo lasten nakokulmasta.

UK: aktiivinen pariskunta

Kiinnostus kasvaa nopeasti, kun esiin tulevat yoton yo, vaellus, pyoraily ja sauna.
Suurin epavarmuus liittyy siihen, onko Levilla kesalla riittavasti sisaltoa ilman
talvea.

Saksankielinen Eurooppa/Saksa: omatoiminen outdoor-matkailija

Levi nahdaan kiinnostavana, jos tarjolla on selkeita reitteja, pyorailya, vaellusta ja
helposti saavutettavaa luontoa. Esteet liittyvat ennen kaikkea hyttysiin,
saavaihteluun ja kdytannon jarjestelyihin.

Johtopaatokset

Isossa-Britanniassa korostuvat helppous, turvallisuus ja perheystavallisyys.
Kiinnostus kasvaa, kun Levi nayttdaytyy kompaktina, helposti ostettavana
arktisena kesdakohteena, jossa siirtymat ovat lyhyita ja tekemista loytyy eri
ikaryhmille. Esteet liittyvat hintaan, matkaketjun sujuvuuteen, yottomaan yohon
ja epadilyyn siitd, onko kesalla riittavasti sisaltoa.

Saksankielisissa profiileissa Levi nayttaytyy ennen kaikkea saavutettavana
outdoor-kohteena. Kiinnostus rakentuu reittien, vaeltamisen, pyorailyn,
maisemien, hiljaisuuden ja yottéman yon ympadrille. Nailla matkailijoilla
suurimmat esteet eivat liity itse sisaltédn vaan kdaytannon kysymyksiin: hyttyset,
sddvaihtelu, varustautuminen ja palveluiden helppo kaytt6 paikan paalla.

Kesa-Levi kannattaa asemoida vaivattomana arktisena lomana, kun taas
saksankielisessa Euroopassa vahvuus on omatoiminen outdoor-kokemus. Sama
kohde kiinnostaa eri markkinoilla eri syista.

Benelux/Belgia: ensikertalainen perhe

Levi kiinnostaa, kun se ndyttaytyy turvallisena, valmiina ja helposti hallittavana
Lapin-kohteena. Esteita ovat hyttyset, valoisuus ja epdavarmuus siitd, tuntuuko
kohde riittdvan “lappimaiselta” myos kesalla.

Benelux/Alankomaat: valoa ja tunnelmaa hakeva pari
Kesa-Lappi nahdaan poikkeuksellisena valon, rauhan ja luonnon kokemuksena.
Esteet ovat kaytannollisia: saa, hyttyset ja opastuksen tarve omalla kielella.

Benelux/Luxemburg: sisaltorikas aktiiviperhe / slow travel -pari

Levi kiinnostaa, koska samassa kohteessa voi yhdistda paljon tekemista tai
vaihtoehtoisesti rauhallisen, laadukkaan luontoloman. Epardinti liittyy lahinna
kustannuksiin, etdisyyteen ja siihen, mita palveluja keséalld on kaytettavissa.

Johtopaitokset.

Erityista vetoa tunnetaan valoon, tunnelmaan, yottomaan yohon, rauhalliseen
ohjelmaan ja arktisen luonnon elamyksellisyyteen. Benelux-maiden profiileissa
korostuu sisaltorikkaus: samassa kohteessa halutaan yhdistaa paljon tekemista,
perheystavallisyytta ja valmiita palveluja. N&illd markkinoilla esteet liittyvat
ennen kaikkea epdvarmuuteen siitd, mita kesalld on auki, miten helppoa
lilkkkuminen on ja kuinka vahvasti kohde todella tuntuu “Lapilta” ilman talvea.

Benelux-maiden markkinassa Levia kannattaa rakentaa seka tunnelmallisena
arktisen valon kokemuksena ettd kdytannollisend, sisaltorikkaana kohteena,
jossa paljon on koettavissa ilman monimutkaista matkasuunnittelua.
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Keskeiset |oydokset vapaamuotoisista haastatteluista

Haastattelujen kokonaisviesti on selked. Potentiaalia on, mutta kasvu ei synny itsestaan. Kesa-Levi on tehtdva nakyvaksi omana arktisena
tuotteena, jonka sisalto, kaytannot ja ostaminen ovat helposti ymmarrettavia. Kun luontosisaltd, saavutettavuus ja konkreettiset kdaytannon neuvot
tuodaan samaan viestiin, kiinnostus voidaan muuttaa harkinnaksi ja harkinta ostoksi.

1. Kesa-Levia ei torjuta, vaan sita ei viela tunnisteta
Kiinnostusta on, mutta kohde ei useimmille tule automaattisesti mieleen kesavaihtoehtona. Kiinnostus syntyy vasta, kun matkailija ndkee
konkreettisesti, etta Levi tarjoaa yottoman yon, tunturiluonnon, aktiviteetit, veden, saunan ja valmiin palvelurakenteen samassa paketissa.

2. Keskeiset esteet ovat kdaytanndollisia, eivat periaatteellisia
Hyttyset, nukkuminen valossa, saa, saavutettavuus, auton tarve ja hintamielikuvat toistuvat aineistossa enemman kuin itse sisaltoon liittyva
torjunta. Tama tekee esteista markkinoinnilla ja tuotteistuksella ratkaistavia.

3. Haluttu kesasisalto on yllattavan yhtenainen markkinoiden valilla
Vaellus, pyoraily, melonta tai SUP, sauna, poro- ja huskytilat, helpot luontokokemukset seka keskikesan yoton yo toistuvat useissa profiileissa.
Yhteinen ydin on siis vahva, vaikka ostotapa ja palvelutarve vaihtelevat markkinoittain.

4. Levin kesaasema on “helppo arktinen resort”, ei syva eramaakohde
Tama on yhta aikaa vahvuus ja rajoite. Se tekee Levista helposti [ahestyttavan ensikertalaisille, perheille ja niille, jotka eivat halua rakentaa
matkaa vaikean logistiikan varaan. Samalla kaikkein autenttisinta tai syrjaisinta eramaakokemusta hakeville Levi voi nayttaytya liian aktiivisena
tai kaupallisena.

5. Aineistot taydentavat toisiaan hinnan osalta
Lomakeaineistossa hinta ei nouse keskeiseksi syyksi olla matkustamatta Leville kesalla, mika viittaa siihen, ettei Levi havia ensi vaiheessa
hintaan vaan mielikuviin ja tunnettuuteen. Haastatteluissa hinta kuitenkin nousee esiin yhtena kdaytannon huolenaiheena, kun matkaa aletaan
arvioida konkreettisemmin. Tama tukee tulkintaa, etta hinnan merkitys kasvaa harkinta- ja ostopaatdsvaiheessa, ei niinkaan alkuvaiheen
kiinnostuksen esteena
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