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1 Johdanto

Jyvaskyla tunnetaan liikunnan ja hyvinvoinnin kaupunkina. Liikunta- ja hyvinvointitee-
moja on alettu hyddyntaa yha enemman myds Jyvaskylan seudulle suuntautuvassa
matkailussa. Visit Jyvaskylan yhtena karkena alueen matkailun kehittamiseksi onkin

liikunta- ja hyvinvointiteemojen valjastaminen matkailullisiksi vetovoimatekijoiksi.

Jyvaskylan seutua liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteena tuodaan vahvasti esille eri
markkinointitoimenpiteilla. Visit Jyvaskyla otti kesalla 2016 kayttoon liikuntahaastevi-
deot, joiden tarkoituksena on haastaa osallistujia liikkumaan ja samalla tuoda esille
seudun liikunta- ja hyvinvointikohteita. Liikuntahaastevideot ovat esilla Visit Jyvasky-
lan internetsivuilla seka sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa ja Face-

bookissa.

Taman opinnadytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten lilkkuntahaastevideot toimivat
markkinointikeinona Jyvaskylan seudun liikunta- ja hyvinvointimatkailun edista-
miseksi. Tavoitteena oli selvittda, edistavatko liikkuntahaastevideot alueen vetovoi-
maisuutta ja myonteista mielikuvaa lilkkunnan ja hyvinvoinnin matkailuseutuna. Tu-
losten avulla Visit Jyvaskyla pystyy kehittdmaan liikkuntahaaste-konseptia sekd mark-
kinoimaan Jyvaskylan seutua lilkkunnan ja hyvinvoinnin matkailualueena yha moni-

puolisemmin ja kohdennetummin.

Opinndytetyo toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, ja aineiston-
keruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Haastattelut toteutettiin huhti-
kuussa 2017 Tampereen Kotimaan Matkailumessuilla. Tutkimuksen kohderyhmana
olivat henkil6t, jotka asuvat Jyvaskylan seudun ulkopuolella. Talla tavalla tutkimuk-

seen saatiin mahdollisimman objektiivinen nakemys.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltiin lilkunta- ja hyvinvointimatkailua ilmiona
seka miten ne ilmenevat Suomessa ja Jyvaskylan seudulla. Tietoperusta sisaltdaa myos
markkinointiosion, jossa kasitellddn markkinointia yleisesti sekd sen uusia muotoja,
kuten digitaalista markkinointia, videomarkkinointia ja markkinointia sosiaalisessa

mediassa.



2 Tutkimusasetelma

Jyvaskyla profiloituu monella tapaa liikunta- ja hyvinvointikaupunkina. Urheilu ja lii-
kunta ovat olleet osa Jyvaskylaa aina Liikuntatieteellisen tiedekunnan perustamisesta
asti, ja se on edelleenkin ainoa laatuaan Suomessa (Visit Jyvaskyla matkailun strategi-
set linjaukset 2016-2020, 23). Vuonna 2015 Visit Jyvaskyla laati yhdessa 25 paikalli-
sen yrityksen ja julkisorganisaation edustajan kanssa Jyvaskylan seutua koskevan
matkailun strategisten linjausten suunnitelman vuosille 2016 - 2020. Suunnitelmassa
kdaydaan lapi alueen matkailun kehittamisen |ahtokohdat seka strategiset karkivalin-
nat ja tavoitteet. Suunnitelma on ikaan kuin luonnos siita, mita Jyvaskylan seudun ha-
lutaan olevan viiden vuoden kuluttua. (Visit Jyvaskyla matkailun strategiset linjaukset

2016-2020, 3.)

Visit Jyvaskylan yhtena karkivalintana matkailun edistamiseksi on liikunta- ja hyvin-
vointiteemoilla erottautuminen kilpailijoista. Tarkoituksena on, etta liikunta- ja hyvin-
vointisisallot valjastetaan matkailullisiksi vetovoimatekijoiksi ja vuonna 2020 Jyvas-
kyla tunnetaan liikunnan, fyysisen ja henkisen hyvinvoinnin edelldakavijana. (Visit Jy-

vaskyla matkailun strategiset linjaukset 2016-2020, 10.)

Taman opinndytetydn paatutkimusongelmana oli selvittaa, miten Visit Jyvaskylan ke-
hittamat lilkkuntahaastevideot toimivat markkinointikeinona Jyvaskylan seudun lii-
kunta- ja hyvinvointimatkailun edistamiseksi. Alakysymyksina selvitettiin, millaisia
mielikuvia Jyvaskylan seutuun liittyy liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena, mitka te-
kijat lisaisivat Jyvaskylan vetovoimaisuutta liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena
seka haastateltavien kiinnostusta liikunta- ja hyvinvointimatkailuun yleisesti. Tutki-
muskohderyhmana olivat Kotimaan Matkailumessuilla vierailevat henkilot, eli koti-
maan matkailusta kiinnostuneet henkilot. Vastaajien tuli myos asua muualla kuin Jy-
vaskylan seudulla, jotta vastauksiin saataisiin mahdollisimman objektiivinen nake-
mys. Sen tarkempia rajauksia vastaajien suhteen ei tehty, silla tutkimusongelman sel-
vittamiseksi se ei ollut tarpeellista. Haastatteluun tavoiteltiin mahdollisimman eri
ikaisia ja eri elamantilanteissa olevia henkildita, jotta vastauksissa ei esimerkiksi esiin-
tyisi liilkaa samankaltaisuuksia. Haastateltavia henkildita oli yhteensa 10, joista kah-
deksan oli naisia ja kaksi miehiad. Haastateltavien idt vaihtelivat 22 - 63 ikdvuoden va-

lilla.



Tutkimustulosten avulla Visit Jyvaskyla pystyy kehittdmaan lilkuntahaaste-konsepti-
aan seka markkinoimaan Jyvaskylan seutua liikunta- ja hyvinvointimatkailualueena
yha monipuolisemmin ja kohdennetummin. Visit Jyvaskyla saa myds arvokasta tietoa
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksesta ja mieltymyksista liikunta- ja hyvinvointi-
matkailua kohtaan, ja tulosten perusteella voidaan myds esimerkiksi kehittaa Jyvas-

kylan seudulle matkailutuotteita ja -palveluita.

3 Toimeksiantaja Visit Jyvaskyla

Toimeksiantajana opinnaytetyodlle toimii Visit Jyvaskyla. Visit Jyvaskyla on Jyvaskylan
kaupungin alainen yksikko, joka vastaa alueen matkailumarkkinoinnista ja -neuvon-
nasta. Visit Jyvaskylan tehtavana on markkinoida Jyvaskylan seutua matkailu- ja ta-
pahtumaseutuna seka tarjota tietoa alueesta matkailijoille seka seudun asukkaille.
Tavoitteena on vahvistaa seudun yleistd vetovoimaa ja elinkeinoeldamaa, lisata alu-
eelle suuntautuvaa matkailua ja seurata matkailuelinkeinon kehittymista alueella.

(Visit Jyvaskyla matkailun strategiset linjaukset 2016-2020, 4-7.)

Jyvaskylan seutuun lukeutuu seitseman kuntaa: Jyvaskyld, Laukaa, Muurame, Uurai-
nen, Toivakka, Hankasalmi ja Petdjavesi. Jyvaskyla toimii alueen keskuksena, ja alu-
etta markkinoidaankin Jyvaskyla edella. (Visit Jyvaskyla matkailun strategiset linjauk-
set, 4-7.) Tassa opinndytetydssa puhutaan Jyvaskylan seudusta, joka tarkoittaa Jyvas-

kylan kaupunkia seka kuutta edellda mainittua kuntaa.

Visit Jyvaskylan visiona on saada Jyvaskylasta merkittava, vetovoimainen vapaa-ajan
kohde sekda monipuolinen tapahtumakeskus, joka tunnetaan eri kohderyhmissa mo-
nipuolisesta liikunta- ja hyvinvointitarjonnastaan seka laadukkaasta digitaalisesta pal-
velustaan. Visit Jyvaskyla kayttaakin markkinoinnissaan tunnuslausetta ”Jyvaskyla on
the move” seka "Jyvaskyla liikkkeessa”. Tunnuslause kuvastaa Jyvaskylan vahvuuksia:
liilkuntaa, vireyttd, lilkkeessa pysymista seka sitd, etta Jyvaskyla jattaa jokaiseen kavi-
jaan omanlaisensa jéljen, eli ndin ollen "liikuttaa ihmisia”. (Visit Jyvaskyla matkailun

strategiset linjaukset 2016-2020, 9.)



Visit Jyvaskylan strategiset karkivalinnat matkailun kehittamiseen vuosille 2016-2020

ovat:

1. Yhteistyolla
erinomaisia
asiakaskokemuksia

4. Digitaalisesti 2. Liikunta- ja
|oydettavat ja hyvinvointiteemoilla

ostettavat erottautuminen
matkailutuotteet kilpailijoista

3. Menestyksellinen
tapahtumatoiminnan
malli

Kuvio 1. Visit Jyvaskylan strategiset karkivalinnat. (Visit Jyvaskyla matkailun strategi-
set linjaukset 2016-2020, 10.)

Opinndytetyon aihe kehitettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Liikuntahaastevideot
ovat keino markkinoida seutua liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteena, eika niiden
toimivuutta Jyvaskylan seudun vetovoimaisuuden edistamiseksi liikunta- ja hyvin-
vointimatkailukohteena ole aiemmin tutkittu. Tulosten pohjalta Visit Jyvaskyla saa
tietoa potentiaalisten asiakkaiden mieltymyksista liikunta- ja hyvinvointimatkailusta

seka tietoa liikuntahaastevideoiden toimivuudesta markkinointikeinona.



Liikuntahaastevideot

Lilkuntahaastevideot ovat kesalld 2016 kayttoonotettu markkinointikeino, joiden
tarkoituksena on haastaa ihmisia liikkumaan ja samalla markkinoida Jyvaskylan
seudun liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteita. Haasteita on talla hetkella
kymmenen: Harju, rantaraitti, Laajavuori, pyoraily, uinti ja saunominen, hiihto,
laskettelu, Naissaari, Kauppakatu seka Lutakon satama. Tutkimusta tehdessa
liikuntahaasteita oli seitseman. Kolmea viimeisinta haastetta (Naissaari, Kauppakatu
ja Lutakon satama) ei siis otettu tutkimuksessa huomioon. Haasteiden tarkoituksena
on, etta osallistujat suorittavat haasteen ja sen jalkeen julkaisevat suorituksensa,
joko kuva- tai videomuodossa Instagramiin hashtagilla #jklmoving. Haasteen saa

suorittaa vapaalla tyylilla yksin tai porukassa.

Lilkuntahaasteisiin osallistuneiden suorituksista valitaan vuoden lopussa viisi parasta.
Palkintona suorituksesta on 100 euron arvoinen liikunta- tai hyvinvointipalkinto
Jyvaskylan seudun matkailukohteeseen. Parhaat suoritukset erottuvat muista
tyylikkyydellaan tai hauskuudellaan, ja voittajat valitsee Visit Jyvaskylan

henkilokunta.

Lilkuntahaastevideoita toteutetaan yhteisty0ssa paikallisten urheiluseurojen kanssa.
Tahan mennessa kesahaasteissa yhteistydssa on toiminut jalkapalloseura JIK
Jyvaskyla ja talvihaasteissa Ski Jyvaskyla. Yhteistyo nakyy monella tavalla: urheilijat
muun muassa esiintyvat haastevideoilla, vierailevat matkailukohteissa seka
kirjoittavat Visit Jyvaskylan ”Liikkeessa”-blogiin. Liikuntahaastevideot ovat nahtavissa
Visit Jyvaskylan internetsivuilla seka sosiaalisen median eri kanavissa, joita ovat
Youtube, Facebook, Instagram ja Twitter. Haasteista on ollut myos yksi lehtikirjoitus,
sita on levitetty Jyvaskyldan kaupungin ja JJK:n digitaalisissa kanavissa seka julisteilla

hotelleilla ja lilkuntahaastekohteissa.



4 Liikunta- ja hyvinvointimatkailu

4.1 Liikunta- ja hyvinvointimatkailu kasitteina

Lilkuntahaastevideot ovat keino markkinoida eri liikunta-ja hyvinvointikohteita Jyvas-
kylan seudulla. Markkinoinnin avulla pyritdaan edistamaan Jyvaskylan seudun vetovoi-
maisuutta liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteena. Nain ollen on hyva selventas,

mita liikunta- ja hyvinvointimatkailu-kasitteet tarkoittavat.

Hyvinvointimatkailu on erittdin laaja kasite, ja sita voidaankin pitaa ylakasitteena esi-
merkiksi liilkuntamatkailun eri muodoille. Matkailun osaamiskeskus (Hyvinvointimat-
kailustrategia kansainvalisille markkinoille 2014-2018, 5-6) maarittelee hyvinvointi-
matkailun matkailuksi, joka on matkailijan terveydentilaa yllapitavaa ja edistavaa
sekd antaa vireytta elamaan, eika taten ole sairautta parantavaa tai kuntoa korjaa-
vaa. Hyvinvointimatkailu tuottaa asiakkaalle kokonaisvaltaisesti hyvaa oloa, joka voi
olla fyysista tai psyykkista. Hyvinvointimatka tuottaa matkailijalle hyvaa oloa vield
matkan paatyttyakin. Hyvinvointimatka voi sisaltaa monipuolisia niin sielun, mielen

kuin ruumiinkin hyvinvoinnin ymparille raataloityja matkailutuotteita.

Hyvinvointi kasitteena sisaltda hemmottelua, mutta ennen kaikkea rauhoittumista,
rentoutumista seka omaa aktiivisuutta vaativia kunto-, lilkunta- ja terveyselement-
teja. (Hyvinvointimatkailustrategia kansainvalisille markkinoille 2014-2018, 6.) Hyvin-
vointimatkailu voi sisaltdaa esimerkiksi kylpylassa kayntia, hiljaisuutta, rentoutumista,
saunomista, lilkuntaa tai virkistavia hoitoja (Wellbeing tourism in Finland: Finland as

a competitive wellbeing tourism destination 2011, 8).

Usein hyvinvointimatkailu sekoitetaan terveysmatkailuun tai wellnessmatkailuun.
Nama kasitteet kuitenkin tarkoittavat eri asioita: terveysmatkailu on ylakasite, joka
voidaan jakaa terveydenhoito- ja hyvinvointimatkailuun. Molemmat kasitteet sisalta-
vat matkailun eri muotoja. Terveydenhoitomatkailu on luonteeltaan sairauksia pa-
rantavaa tai niitd ehkdisevaa. Matkailun tarkoitus on usein sairauden hoito. Hyvin-
vointimatkailun motiivit saattavat erota terveydenhoitomatkailusta: hyvinvointimat-
kailussa tarkoituksena on yllapitaa yksilon hyvinvointia tai terveyttd. Hyvinvoinnin yl-

lapidon lisdksi hyvinvointimatkailun pdamaarana on antaa asiakkaalle nautinnon ja



luksuksen kokemuksia. (Wellbeing tourism in Finland: Finland as a competitive well-

being tourism destination 2011.)

Wellnessmatkailu voi sisaltaa erilaisia hyvinvointimatkailun elementteja. Wellness-
matkailu eroaa hyvinvointimatkailusta siina, etta siind on usein ripaus luksusta ja ylel-
lisyyttd, kuten esimerkiksi ydpyminen viiden tdhden hotellissa (Wellbeing tourism in
Finland: Finland as a competitive wellbeing tourism destination 2011). Wellnessmat-
kailun tarkoituksena on my0ds yllapitaa ja edistda yksilon hyvinvointia niin fyysisesti
kuin henkisestikin. Wellness-tuotteen tulee tayttaa korkeat laatukriteerit, joissa asi-
akkaan henkilokohtaiset tarpeet niin ruumin, sielun kuin mielenkin kannalta on huo-
mioitu. Wellness-tuotteen ymparisto on tarkoin harkittu, rauhallinen ja esteettinen,
ja tuote vaatii myos henkilokunnalta erityistd paneutumista. (Hyvinvointimatkailu-
strategia kansainvalisille markkinoille 2014-2018, 5-6.) Kuviossa 2 on havainnollis-
tettu terveysmatkailua ja siitd johtavia alakasitteita: terveydenhoitomatkailua ja hy-

vinvointimatkailua.
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Lilkkuntamatkailulla on pitka historia, silla jo antiikin olympialaisia voidaan pitaa liikun-
tamatkailun ensimmaisind muotoina. Nykyisessa muodossaan liikuntamatkailu on
rantautunut Suomeen vasta 1980 - 90-luvuilla. (Verheld & Lackman 2003, 125.) Lii-
kuntamatkailulla on runsaasti erilaisia maaritelmia, ja maarittelyyn vaikuttaa muun
muassa se, tarkastellaanko ilmioté elinkeinona vai toimintana. Elinkeinon nakokul-
masta liikkuntamatkailu tarkoittaa liikuntaan ja urheiluun liittyvien aktiviteettien, mat-
kakohteiden, nahtavyyksien, lomanviettopaikkojen, risteilyjen, kiertomatkojen, tu-
tustumiskayntien ja tapahtumien tarjontaa seka niihin paasya. Toiminnallinen maarit-
tely liilkuntamatkailulle puolestaan tarkoittaa niita syita ja motiiveja, joiden perus-

teella ihmiset liittavat lilkkunnan ja urheilun osaksi matkailuaan. (Vehmas 2010, 40.)

Liikuntamatkailu voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri kategoriaan, joita ovat: aktiivi-

nen-, tapahtuma- ja nostalgialiikuntamatkailu.

Aktiivinen
lilkuntamatkailu

Liikunta-
matkailu

Nostalgialiikunta- Tapahtuma-

matkailu liikuntamatkailu

Kuvio 3. Liikuntamatkailun eri muodot. (Vehmas 2010, 42.)
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Aktiivisessa lilkuntamatkailussa henkil6 itse osallistuu johonkin liikunnalliseen toimin-
taan, esimerkiksi golfin peluuseen. Tapahtumamatkailu sisaltdaa taas matkustamista
katsojaksi johonkin urheilukilpailuun tai -tapahtumaan. Tapahtumamatkailusta kayte-
tadan myo6s nimitysta passiivinen lilkkuntamatkailu. Kolmas liikuntamatkailun muoto,
nostalgiamatkailu, tarkoittaa matkustusta esimerkiksi urheilumuseoihin tai stadio-
neille tai joidenkin faniryhmien tarkeaksi kokemille paikoille. Nostalgiseen liikunta-
matkailuun kuuluvat myos urheiluihmisia yhdistavat, urheilun perintda vaalivat ta-

pahtumat. (Vehmas 2010, 42.)

Erdan yksinkertaisen maaritelman mukaan liikkuntamatkailu on matkailua, jossa ulko-

paikkakuntalaiset hyddyntavat alueen liikuntapalveluja. Matkan motiivina on osallis-

tua liilkunta-aktiviteetteihin tai -tapahtumiin tai seurata tallaisia tapahtumia. Liikunta-
matkailussa ei olennaista valttamatta ole siis matkailijan oma liikunnallinen suoritus,

vaan keskeista on, ettd matkaan sisaltyy jonkinlainen liikunnallinen elementti. (Ver-

held & Lackman 2003, 125.)

Liikuntamatkailu ja liikkunnallisten matkailupalveluiden kysynta ovat tana paivana kas-
vussa. Liikkuntamatkailusta onkin tullut yksi suurimmista ja nopeimmin kasvavista
matkailun segmenteista. (Vehmas 2010, 15.) Verhelan ja Lackmanin (2003, 126) mu-
kaan suosion kasvu johtuu ensisijaisesti ihmisten elamantapojen ja arvomaailman
muutoksista: liikkkumista, itsensa hoitamista ja hyvinvointiajattelua pidetdaan nykyaan
merkittavana. Liikuntamatkailu liitetdaan useasti myos luontomatkailuun, ja kestavan

kehityksen suosimisen myo6ta on luontomatkailukin lisaantynyt.

Matkailussa ihmisia kiehtoo myos elamyshakuisuus. Liikunta ja urheilu tuovat ela-
myksia monilla eri tavoilla: ne tuovat hyvaa oloa, palvelevat sosiaalisia tarpeita seka
yksinkertaisesti nautintoja esimerkiksi muiden hyvaa suoritusta katsellessa. (Verhela

& Lackman, 2003.)

4.2 Hyvinvointi- ja lilkkuntamatkailu Suomessa

Kiinnostus hyvinvointimatkailua kohtaan on kasvanut viime vuosina merkittavissa
maarin maailmanlaajuisesti. Myds Suomessa on hyvinvointimatkailun suosion kasvu

noteerattu, ja hyvinvointimatkailu onkin valittu yhdeksi kehitettdvaksi karkiteemaksi
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Ty6- ja elinkeinoministerion laatimassa Suomen matkailustrategiassa (Yhdessd enem-
man - kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun. Matkailun tiekartta 2015-2025,
25). My®6s Visit Finlandin visio ja missio tahtaavat hyvinvointimatkailun edistamiseen.
Visiona on vuoteen 2020 mennessd, ettd Suomi on maailman paras luonnollisen hy-
vinvoinnin lahde. Missiona on tehda Suomesta kansainvalisesti tunnettu hyvinvointi-
matkailukohde, jonka tunnettuus perustuu puhtaaseen luontoon, suomalaiseen sau-
naelamykseen, lilkuntaan, terveelliseen ruokaan ja suomalaiseen hoito-osaamiseen.

(Hyvinvointimatkailustrategia kansainvalisille markkinoille 2014-2018, 8-9.)

Suomella onkin maana erinomaiset resurssit hyvinvointimatkailuun. Suomi on hel-
posti saavutettava ja infrastruktuuri toimiva. Suomessa on laadukkaita palveluja ja
Suomi tunnetaan maailmalla jo valmiiksi hyvinvointimaana. Hyvinvointi nakyy suo-
malaisten arjessa esimerkiksi liikkunnan kuulumisena vahvana osana arkipaivaan. Suo-
malainen teknologiaosaaminen voidaan liittda osaksi hyvinvointimatkailua monella
tavalla, esimerkkina tadsta toimii Polarin sykkeenmittauslaitteet. Suurimpia valttikort-
teja hyvinvointimatkailun saralla Suomessa on luonto, joka tarjoaa monenlaisia mah-
dollisuuksia, kuten rauhaa ja hiljaisuutta. Myos vuodenajat ja sauna ovat tarkeita ve-
tovoimatekijoita hyvinvointilomalle Suomeen. (Wellbeing tourism in Finland: Finland

as a competitive wellbeing tourism destination 2011, 25.)

Suomalainen hyvinvointimatkailutarjonta pitdakin sisalldan yleisesti erilaisia luontoon
pohjautuvia aktiviteetteja kuten luonnon tarkkailua, saunaelamyksia, rauhoittumista,
hiljaisuutta sekda myos monipuolista kulttuuritarjontaa ja tapahtumia. Suomi on suo-
sittu mokkilomakohde, jonne tullaan rentoutumaan ja irrottautumaan arjesta, kay-
maan kylpyldissa tai nauttimaan ymparistosta esimerkiksi luonnon keskella sijaitse-
vaan hotelliin. Myos kaupunkeihin tehddan urbaaneja hyvinvointimatkoja. (Hyvin-

vointimatkailustrategia kansainvalisille markkinoille 2014-2018, 4.)

Suomalaiseen hyvinvointimatkailuun liittyy useasti liikkunnalliset aktiviteetit (Well-
being tourism in Finland: Finland as a competitive wellbeing tourism destination, 25).
Samoin kuin hyvinvointimatkailussa, myos liikuntamatkailun valttikortteja ovat
luonto ja vuodenajat. Luonto tarjoaa loistavat puitteet monipuoliseen liikkumiseen ja

vuodenajat tarjoavat vaihtelua matkailutuotteisiin ja -palveluihin. Esimerkiksi Lappi ja
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talvimatkailu ovat Suomessa liikuntamatkailun ydinkohtia. Myos liikuntapaikkoja |6y-
tyy Suomesta runsaasti, noin 30 000. Nama paikat ovat useimmiten myds matkailijoi-

den hyddynnettavissa. (Vehmas 2010, 76- 77.)

Lilkuntamatkailun tarkeys Suomeen kohdistuvassa matkailussa nakyy myos Matkai-
lun edistamiskeskuksen paatuoteryhmista vuosina 2007-2013. Tuotteet, joita ulko-
maalaisille matkailijoille tarjottiin, liittyivat selkeasti luontoon, lilkkuntaan seka tervey-
teen. Tilastoista ilmenee, etta yleensa matkan aikana Suomessa harrastetaan liikun-
nallisia aktiviteetteja. Naita aktiviteetteja ovat muun muassa eri talviurheilulajit, me-
lonta, kalastus, pyoraily seka erilaiset seikkailuaktiviteetit. (Matkailun yleisosa — Toi-

mialaraportti ennakoi liiketoimintaympariston muutoksia 2007, 61.)

Liikuntamatkailun asiakkaita ovat seka kotimaiset etta ulkomaalaiset vapaa-ajan mat-
kailijat, mutta yha useammin myds tyomatkalaiset. Verheladn ja Lackmanin (2003,
127) mukaan tyypillinen liikkuntamatkailija on aktiivinen nuori, lapseton tai naimaton,
kaupungissa asuva, taloudellisesti hyvin toimeentuleva ja ylemman luokan keskiluo-
kan mies. Kasvavissa liikkuntamatkailun asiakasryhmissa ovat kuitenkin seniorit seka
perheet. Oleellista liikkuntamatkailupalveluita suunniteltaessa onkin, etta erilaiset

asiakasryhmat ja heidan tarpeensa otetaan huomioon.

4.3 Jyvaskylan seutu liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteena

Jyvaskylan seudun vetovoimaisuuden edistamiseksi liikunta- ja hyvinvointimatkailu-
kohteena on tarkeaa tarkastella, millaisia lilkkuntaan ja hyvinvointiin liittyvia mahdolli-
suuksia seudulta 16ytyy. Jyvaskylan seudulla on runsaasti liilkkuntaan ja hyvinvointiin
liittyvia palveluita ja ndin ollen valikoima my&s matkailijoille on runsasta. Jyvaskylan
seudun luonnolliset vahvuudet liittyvat liikkuntaan, vireyteen seka liikkeessa pysymi-

seen. (Visit Jyvaskyld matkailun strategiset linjaukset 2016-2020, 9.)

Jyvaskyla on tunnettu opiskelukaupunki, myos liikunnallisesta nakokulmasta. Jyvasky-
lan yliopistoon perustettiin Liikuntatieteellinen tiedekunta vuonna 1963. Tiedekunta
on tanakin paivana ainoaa laatuaan Suomessa. Yliopiston lisdksi urheilun ja fyysisen
hyvinvoinnin tutkimusta nykypaivana tekee esimerkiksi KIHU — Kilpa- ja huippu-urhei-
lun tutkimuskeskus seka Liikunnan ja kansanterveyden edistamissaatio LIKES. (Visit

Jyvaskyla matkailun strategiset linjaukset 2016-2020, 23.)
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Jyvaskyla on kompakti kaupunki: ldhes kaikki on kavely- tai pyorailyetaisyydells, ja 13-
histolla on lukuisia ulkoilureitteja. Jyvaskyldassa on yhteensa satoja liikuntapaikkoja
seka 230 liikunta- ja urheiluseuraa. Jyvaskyla on kaupunkina tunnettu myos tapahtu-
mistaan, joissa urheilu ja lilkunta ovat nakyvassa roolissa. (Visit Jyvaskyla matkailun
strategiset linjaukset 2016-2020, 23.) Sisaliikuntapaikkoja Jyvaskyldssa on 87, joista
suosituin keskittyma sijaitsee Hippoksella. Suosituimpia sisdliikuntalajeja ovat erilai-
set pallopelit, kuntosaliharjoittelu, tanssi seka uinti. Hipposhalli ja samassa yhtey-
dessa toimiva Monitoimitalo palvelevat muun muassa naiden harrastusten sekd mo-

nien muiden lajien harrastajia. (Liikuntapaikat ja tilanvaraus, 2017.)

Jyvaskylasta 16ytyy myos runsaasti vesiurheiluun liittyvia paikkoja. Uimarantoja kau-
pungista l0ytyy 53 ja uimahalleja kolme (Vesiaktiviteetit n.d.). Kylpylahotelleja Jyvas-
kylan seudulla on kaksi: Peurunka ja Cumulus Resort Laajavuori. Hyvinvointipalveluja
|oytyy alueelta toki runsaamminkin: muun muassa erilaisia joogaa, pilatesta ja medi-

taatiota tarjoavia yrityksia l6ytyy useita (Hyvinvointipalvelut n.d.).

My0s talviurheilumahdollisuudet ovat Jyvaskylan seudulla erinomaiset. Seudulla on
kolme hiihtokeskusta, joissa on runsaasti eri tasoisia rinteita niin aloittelijoille kuin
konkareillekin. Murtomaahiihtolatuja Jyvaskylasta l0ytyy satoja kilometreja, joista
kymmenia on valaistu. Suosittu talviulkoiluharrastus on myds luistelu, jota paasee ko-
keilemaan esimerkiksi Jyvasjarven 2,4 kilometrin retkiluisteluradalla. (Talviaktiviteetit

n.d.)

Jyvaskyldssa on runsaasti kuntoratoja ja polkuja, joista laajimmat sijaitsevat Laajavuo-
ren talviurheilukeskuksesta sekda Huhtasuo-Halssila-alueelta. Myos kuntoradat ovat
kaytettyja lahililkuntapaikkoja, ja niitd onkin yhteensa yli 50 kilometria. (Ulkoilu ja vir-
kistys, 2017.) Yksi katevimmin saavutettavista ja tunnetuimmista kuntoilu- ja ulkoilu-
reiteista on kuitenkin Rantaraitti, 13 kilometria pitka reitti joka tarjoaa upeat jarvi-
maisemat, mutta on kuitenkin keskelld kaupunkia (Kompakti Jyvaskyla ihanteellinen

pyordilijan kaupunki, n.d).
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5 Markkinoinnin kehittaminen

Lilkuntahaastevideot ovat markkinointikeino, joilla pyritadan markkinoimaan Jyvasky-
lan seudun liikunta- ja hyvinvointikohteita ja lisédmaan seudun vetovoimaisuutta lii-
kunta- ja hyvinvointimatkakohteena. Liikuntahaastevideot ovat nakyvilla muun mu-
assa internetissa eri sosiaalisen median kanavissa, mutta myos muissa markkinointi-
kanavissa. Seuraavat kappaleet kasittelevat markkinointia ilmiona seka sen nykyaikai-

sia muotoja, kuten digitaalista markkinointia.

5.1 Markkinointi kasitteena

Markkinoinnille ei ole olemassa yhta oikeaa maaritelmas, silla tilanteesta riippuen
markkinointi voi tarkoittaa hyvinkin erilaisia asioita. Usein ajatellaan, etta markki-
nointi on pelkkdaa mainontaa ja myyntia, mutta nykypaivana markkinointi on paljon
laajempi kasite: esimerkiksi tuotekehittelyd, asiakkaiden tarpeiden ja ostamistottu-
muksien tutkimista ja asiakassuhteiden yllapitamista. (Bergstrom & Leppdnen 2010,
9-10.) Gronroosin (2010, 317) mukaan markkinoinnin tavoitteita on kolme: saada asi-
akkaita, sailyttaa asiakkaat ja kasvattaa asiakkuutta. Oleellista on siis asiakkuuksien
saamisen lisaksi asiakkuuden kehittaminen. Yrityksen toimintoina markkinointi pitaa
sisallaan asiakkaille tarjottavien tuotteiden jatkuvan kehittamisen, tuotteiden hin-
noittelun seka yritysta etta asiakasta miellyttavalla tavalla, viestimisen asiakkaalle
seka tuotteen saattamisen asiakkaan ostettavaksi (Boxberg, Komppula, Korhonen,

Mutka 2001, 16).

Markkinointia voidaan myos kuvata esimerkiksi tapahtumaketjuna, jossa ensin selvi-
tetdan asiakkaan tarpeet ja toiveet, jonka jalkeen rakennetaan tuotteita ja palveluita
tyydyttamaan naita tarpeita. Taman jalkeen tarjoomasta tiedotetaan asiakkaalle ja
toivotaan, ettd asiakkaan ostohalu heraa. Seuraavaksi asiakkaan odotukset lunaste-

taan ja lopuksi seurataan asiakastyytyvdisyytta. (Puustinen & Rouhiainen 2007.)

Markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, joita ovat markkinointi 1.0, 2.0 ja
3.0. Markkinointi 1.0. kuvaa markkinoinnin yksinkertaisinta muotoa ja 3.0. sen nyky-
aikaisinta ja tuottavinta muotoa. Monet yritykset ovat yha nykypaivanakin viela en-

simmaisessa vaiheessa. Markkinointi 1.0. on tuoteldhtoista markkinointia. Tuotannon
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tavoitteena on tuotteiden myynti, jotta kustannukset ja ulosmyyntihinta voidaan pi-
tda mahdollisimman alhaisena. Markkinoinnin tehtdvana on siis myyda tuotoksia jo-
kaiselle potentiaaliselle asiakkaalle eli ndin ollen massamarkkinoille. Tamanlainen

markkinoinnin muoto on kaikista alkukantaisin. (Kotler ym. 2011, 17-18.)

Markkinointi 2.0. on syntynyt aikamme tietoteknologian kehityksen myota. Tana pai-
vana asiakas on tietoisempi tuotteista ja pystyy helpommin esimerkiksi vertailemaan
niitd. Kuluttajalla on siis enemman valinnanvaraa. Markkinoijien ja yritysten tulisikin
pystya koskettamaan asiakasta tuotteellaan seka raataloida tuotteita sopivammaksi
tietyille kohderyhmille. Kuluttajien tarpeet siis huomioidaan, mutta markkinointi 2.0 -
vaiheessa kuluttaja on yha edelleen passiivinen markkinoinnin kohde. (Kotler ym.

2011, 18.)

Yha useammat yritykset ovat siirtymassa kohti markkinointi 3.0 —vaihetta. Téahan vai-
heeseen on vaikuttanut laajalti maailmanlaajuiset kriisit, kuten talouskriisit seka ym-
paristoongelmat. Kuluttajat ovat yha tietoisempia esimerkiksi ymparistdarvoista ja
haluavat nain ollen panostaa yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympa-
riston kannalta kestavat arvot. Erona edelliseen vaiheeseen siis on yrityksen visio ja
missio, jotka ottavat huomioon naita arvoja. Myos kuluttajaa pidetaan tassa markki-
nointivaiheessa suuremmassa arvossa, silla hanen tunteensa ja toiveensa otetaan

huomioon aivan uudella tavalla. (Kotler ym. 2011, 17-19.)

Keinoja, joita markkinoinnissa kdytetaan, kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi.
Yksi kilpailukeino vaikuttaa toisiin keinoihin, ja ne muodostavat yhdessa kokonaisuu-
den. Tata yhdistelmaa kutsutaan markkinointimixiksi (marketing mix). (Ylikoski 2001,
207.) Kilpailukeinot voidaan luokitella neljadan isompaan kokonaisuuteen. Muistisdan-
tona ovat 4 P:t3, jotka tulevat sanojen alkukirjaimista. 4 P:ta ovat tuote (tavara/pal-
velu; product), hinta (price), jakelutie (place) ja markkinointiviestinta (promotion).

(Ylikoski 2001, 211.)

Kilpailukeinojen ryhmittely on alun perin syntynyt selvittamalld, mita keinoja tarvi-
taan tavaroiden markkinointiin. Ryhmittely naihin osatekijoihin (4 P:td) tuo esille sen,
mitka ovat ne tarkeat asiat kuluttajalle, joihin pyritdan vaikuttamaan: tuotteen tulee
vastata asiakkaan tarpeita ja toiveita, hinta tarkoittaa asiakkaalle aiheutuvia kustan-

nuksia, jakelutie edustaa kanavia, joilla tuotteet saadaan asiakkaan ulottuville ja
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markkinointiviestinnan avulla kuluttajalle kerrotaan tuotteen olemassaolosta ja jake-
lukanavista seka luodaan kuluttajalle mielikuvia tuotteesta. Kukin yksittdinen P sisal-
taa lukuisasti eri kilpailukeinoja. (Ylikoski 2001, 211-212.) Alla on kasitelty tarkemmin

markkinointimixin osatekijoita.

Tavara/palvelu

(product)

Markkinointi-
viestinta ‘ . Hinta (price)
(promotion)

Jakelutie (place)

Kuvio 4. Markkinointimix. (Ylikoski 2001, 211.)

Tuote

Markkinoinnissa tuotteita voivat olla fyysiset tuotteet (aineelliset hyddykkeet), palve-
lutuotteet (aineettomat hyodykkeet, ihmiset, paikkakunnat, erilaiset organisaatiot,
yhteisot seka ideat. Tuote —kasite pitaa sisallaan kaiken sen, jota voidaan tarjota huo-
mattavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi. Tuotteen osia ovat ydintuote, mielikuva-
tuote ja oheispalvelut. Ydintuote on se tuote tai palvelu, jonka asiakas ostaa. Mieli-
kuvatuote muodostuu esimerkiksi seuraavista osatekijoista: tuotenimi, brandi, pak-
kaus, vari, muoto, palveluymparisto ja tuotteen maine. Oheispalvelut ovat lisdpalve-

luita, joita voidaan liittda osaksi ydintuotetta. Ne antavat tuotteelle lisdarvoa ja niilla
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yritys pyrkii ottamaan huomioon asiakkaan erityistarpeet. (Lahtinen & Isoviita 2004,

76.)
Hinta

Hinta on kilpailukeinona erittdin tehokas, silla hinnalla on suuri vaikutus kuluttajan
ostopaatokseen (Ylikoski 2001, 257). Hinta tarkoittaa tuotteen arvoa rahana ilmais-
tuna. Markkinointimielessa hyva tuote on yksinkertaisesti sellainen, joka on oikein
hinnoiteltu ja menee nain ollen hyvin kaupaksi. Hinta on myos ainoa kilpailukeino,
joka tuo suoria myyntituloja organisaatiolle. Hinta on tarkeimpia kilpailukeinoja,
koska se vaikuttaa moneen osatekijaan. Hinta vaikuttaa muun muassa tuotteen ima-
goon, myyntimaariin, muihin markkinointimixin osatekijoihin seka yrityksen kannat-

tavuuteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 97.)

Hinnoittelun tavoitteet vaihtelevat organisaation tavoitteiden mukaisesti. Hinnoitte-
lulla voidaan tavoitella esimerkiksi voiton, tuottojen tai myynnin kasvun maksimoin-
tia. Esimerkiksi palvelujen markkinoinnissa myds kanta-asiakkuuksien lisaaminen voi

olla hinnoittelun tavoitteena. (Ylikoski 2001, 260.)
Saatavuus

Saavutettavuudella pyritddn varmistamaan, etta kuluttajat saavat tuotteet nopeasti,
tasmallisesti ja vahaisin ponnistuksin. Aineettomien palveluiden ja konkreettisten
tuotteiden saatavuuspaatokset eroavat huomattavasti. Teollisuusyrityksessa saata-
vuuteen liittyvat paatokset jaetaan jakelukanavaa koskeviin paatoksiin seka logistiik-
kapaatoksiin. Palveluyrityksessa saatavuuskysymykset jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin te-
kijoihin. Ulkoinen saatavuus liittyy keinoihin, miten asiakas saadaan houkuteltua yri-
tyksen tiloihin. Sisdinen saatavuus on niitd paatoksia, miten tuote tai palvelu saadaan
asiakkaalle kdayttoon mahdollisimman helposti. Useimmiten yritykset kayttavat jakeli-
joita eli jalleenmyyjid, joiden avulla tuotteet saadaan markkinoille. Jakelijoista kayte-
tadan myos nimitysta jakelukanava, jonka tehtdvana on tuotteen saatavuuden jarjes-
tdminen. Jakelukanavan avulla tuote siirtyy kuluttajalle. (Lahtinen & Isoviita 2001,

108.)
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Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii kertomaan itsestaan, tuotteistaan ja palve-
luistaan seka toiminnastaan asiakkaille ja sidosryhmille. Keskeisia markkinointivies-

tinnan tehtavia Lamsan ja Uusitalon mukaan (2002, 116) on:

e Tiedottaa organisaation keskeisista piirteistd, toiminnoista, tuotteista ja pal-
veluista

e Vakuuttaa asiakas, etta tarjottava palvelu on parempi kuin kilpailevat palvelut

e Muistuttaa nykyisid ja uusia asiakkaita yrityksen olemassaolosta ja kannustaa
kayttamaan yrityksen palveluita

e Yllapitaa kontaktia nykyisiin asiakkaisiin ja syventaa naita asiakaskontakteja

Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta,
henkilokohtainen myyntity6 seka asiakaspalvelu. Markkinointiviestinta voidaan jakaa
informoivaan ja suggestiiviseen osaan. Informoiva viestinta valittaa tietoa muun mu-
assa tuotteesta tai palvelusta, hinnoista ja saatavuudesta. Suggestiivinen viestinta
puolestaan vaikuttaa asenteisiin tunnepitoisilla tekijoilla, kuten musiikilla, liikkeella,
danitehosteilla tai kuvien avulla. Hyva mainos voi pitaa sisallaan elementteja kum-

mastakin viestinnan tyypista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 118.)

5.2 Markkinointi ja mielikuvat

Paatutkimusongelmana opinnaytetydssa oli selvittda, miten liikuntahaastevideot toi-
mivat markkinointikeinona Jyvaskylan seudun liikunta- ja hyvinvointimatkailun edis-
tamiseksi. Tavoitteena on selvittaa, edistavatko liikuntahaastevideot alueen vetovoi-
maisuutta ja myonteista mielikuvaa liikunnan ja hyvinvoinnin matkailuseutuna. Yksi

markkinoinnin perustehtavista onkin myonteisen mielikuvan ja kiinnostuksen herat-

taminen asiakkaassa (Bergstrom & Leppanen 2007, 10).

Mielikuvat ovat yha tarkeammassa roolissa asiakkailla esimerkiksi ostopaatosta teh-
dessd. Taman vuoksi on tarkeda tunnistaa, milla keinoilla mielikuviin sekd tunnettuu-
teen voidaan vaikuttaa eri markkinointitoimenpiteilld, tai miten esimerkiksi imago ja
maine kehittyvat ilman markkinointikeinoja. Mielikuvien muodostuminen on moni-

muotoinen prosessi, johon vaikuttavat lukuisat eri tekijat. Naista tekijoista tarkeimpia
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ovat organisaation identiteetti, imago, maine seka brandi. (Puusa, Reijonen, Juuti &

Laukkanen 2012, 183-184.)
Organisaation identiteetti

Organisaation identiteetti vastaa kysymyksiin “keitd me organisaationa olemme?”
seka ”keita meidan tulisi olla?” Organisaation identiteettia voidaan havainnollistaa

my06s seuraavan kolmen kategorian avulla:
1. Mika on organisaatiossa keskeista sen jasenten mielesta?
2. Mika erottaa tietyn organisaation muista organisaatioista?

3. Mika tai mitka piirteet organisaatiossa sen jasenet kasittavat pysyviksi, jatkuviksi
tai kestaviksi, kun tarkasteluun kytketdaan organisaation menneisyys, nykyisyys ja tu-

levaisuus?

Organisaation identiteetti iimenee kaytannon toimissa monella tavalla, esimerkiksi
organisaation toiminnan ja sidosryhmien mielikuvien kohtaamisessa. Organisaation
identiteettiin vaikuttaa myos sen imago eli se, miten ulkopuoliset henkilot nakevat
organisaation. Organisaation sisdinen kasitys itsestddan muodostuu siis myos niiden
mielikuvien ja uskomusten kautta, joita organisaation jasenet olettavat ulkopuolisilla
henkil6illa olevan heista. Organisaation identiteetti puolestaan vaikuttaa imagoon:
miten organisaation jasenten toiminta ja uskomukset esimerkiksi palvelevat organi-
saation tavoittelemaa mielikuvaa? Heijastuuko toiminta myds asiakkaille ja sidosryh-
mille? Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta identiteetti on asiakkaiden ja sidosryh-
mien mielikuvien muodostumiselle olennainen lahtékohta. (Puusa ym. 2012, 184--

187.)
Imago ja maine

Imagolla tarkoitetaan sita mielikuvaa, joka yrityksesta tai tuotteesta syntyy sen eri
ominaisuuksien perusteella (Rope 2005, 57). Imago liittyy yrityksen eri ominaisuuk-
siin kuten nimeen, tuote- ja palveluvalikoimaan, perinteisiin ja ideologiaan. Imago
voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: toiminnalliseen ja emotionaaliseen. Toiminnal-
linen puoli viittaa konkreettisiin ominaisuuksiin kuten tuotteisiin, hintaan tai yrityk-
sen ulkoasuun. Emotionaalinen puoli puolestaan tarkoittaa niitad tunteita ja asenteita,

joita ihmisilla on yritysta tai tuotetta kohtaan. (Puusa ym. 2012, 192.) Imago onkin
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henkilokohtainen ndkemys, silla jokaisella voi olla omia mielikuvia tietysta asiasta
(Rope 2005, 53). Yritykselldkaan ei siis ndin ollen ole vain yhtad imagoa, silla eri ryh-

milla voi olla eri ndkemyksia ja kokemuksia yrityksesta (Puusa 2012, 192).

Imagon muodostumiseen vaikuttaa paljon erilaiset viestinnalliset elementit, kuten
yrityksen nimen ja logon hyddyntaminen erilaisissa viestintadkampanjoissa. Vahva
imago on tarkea osa yrityksen toimintaa menestysta tavoitellessa, mutta koska
imago on henkilokohtainen ndakemys, ei imagon muodostaminen ole taysin yrityksen

rakennettavissa. (Puusa ym. 2012, 192-194.)

Yrityksen maine koostuu sidosryhmien arvioista yrityksesta seka havainnoijien yhtei-
sista arvioinneista. Arvioinnit perustuvat taloudellisiin, sosiaalisiin ja ymparistollisiin
seikkoihin, jotka yhdistetaan yritykseen. Maine rakentuu tiedoista, jotka valittyvat
yrityksen toimista suoraan, median kautta sekda muista lahteista. Naiden tietojen

avulla yrityksia vertaillaan keskenaan. (Puusa ym. 2012, 192.)

Maine syntyy ajan kuluessa. Se on prosessi, jossa yrityksesta tehdyt arvioinnit kumu-
loituvat yhteen. Eri sidosryhmilla voi olla erilaisia ndkokulmia maineesta, kuten ima-
gostakin. Voidaankin ajatella, ettd organisaation maine koostuu sidosryhmien arvi-
oista organisaation toiminnasta koko sen toiminnan ajalta. Maine on siis pysyvampi

kasite kuin imago, joka voi olla muuttuva. (Puusa ym. 2012, 192-193.)
Brandi

Kotler & Keller (2009, 276) maérittelevat brandin olevan nimi, termi, merkki, symboli
tai malli, tai yhdistelma naista, jonka tarkoituksena on erottaa yrityksen tuote tai pal-
velu kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Brandi on nain ollen tuote tai palvelu, joka
jollain tapaa erottuu samaan tarpeeseen suunnitelluista tuotteista tai palveluista.
Erot voivat olla funktionaalisia, rationaalisia tai konkreettisia riippuen siitd, miten
tuote ilmentda brandia. Erot voivat olla myés enemmankin symbolisia, emotionaali-

sia tai aineettomia.

Laakson (2004, 22) teoksessa Gustav Hafren kuvaa brandin merkitysta seuraavanlai-

sesti:
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Bréindi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan
liséd verrattuna tavalliseen, nimettémdiéin tuotteeseen, joka kuitenkin
tdyttdd saman tarkoituksen. Merkitdn tuote on vain hyédyke. Kun
bréndi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat,
se muuttuu hyddykkeeksi. Hyddykkeiden kohtalon mdiéiréié markkina-
hinta.

Sounion (2010, 24) mukaan hyva brandi on aito ja omaperainen. Brandi muodostuu
hanen mukaansa ulkoisesti havaittavista ominaisuuksista seka ”sielusta” eli henkilén
tai tuotteen persoonasta, taustasta, historiasta ja kdytoksesta. Ulkoisia seikkoja on
helppo luoda visuaalisin ja viestinnallisin keinoin. Sielun eli tuotteen persoonan ra-
kentaminen on haasteellisempaa: kuluttajalle tulisi paljastaa esimerkiksi myos tuot-
teen tai palvelun heikompi puoli. Parhaissa brandeissa on syddan mukana ja tuote tai

palvelu ylittaa kuluttajan odotukset.

Laakson (2004, 83-84) mukaan brandays on pitka prosessi, joka vaatii maaratietoi-
suutta. Brandi syntyy vasta silloin, kun kuluttaja mieltda tuotteen tai palvelun sisalta-
van jotain lisdarvoa muihin tuotteisiin verrattuna. Brandin rakentaminen on viisivai-

heinen prosessi:

Brandiin liittyvien analyysien tekeminen

Tunnettuuden luominen

1.
2
3. Haluttujen ominaisuuksien (mielleyhtymien) liittdminen tuotteen mielikuvaan
4. Ostamisen aikaansaaminen

5

Brandiuskollisuuden aikaansaaminen

5.3 Digitaalinen markkinointi

Yksi Visit Jyvaskylan matkailustrategian karkivalinnoista vuosille 2016-2020 on digi-
taalisesti l0ydettavat ja ostettavat matkailutuotteet. Karkivalinnan tarkoituksena on
luoda systemaattisesti ja tehokkaasti toimiva sahkoisen markkinoinnin malli, joka tar-
joaa asiakkaille merkityksellista informaatiota oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa.
Tavoitteena on lisata toimintaa Visit Jyvaskylan omissa sahkoisissa kanavissa seka
saada myo0s asiakkaita aktiivisemmin jakamaan kokemuksiaan ja suosittelujaan mat-
kailijoiden kayttamissa jakelu- ja suosittelukanavissa, joita ovat esimerkiksi TripAdvi-

sor, Instagram, Youtube seka blogit. (Visit Jyvaskyla matkailun strategiset linjaukset



24

2016-2020, 33.) Liikuntahaastevideot ovat digitaalisen markkinoinnin keino, joten on

oleellista tarkastella digitaalista markkinointia ilmiona.

Digitaalinen markkinointi tai lyhyemmin digimarkkinointi on markkinoinnin osa-alue,
joka sisaltaa kaiken digitaalisen materiaalin ja viestinnan. Tyypillisia digimarkkinoin-
tiin kuuluvia asioita ovat muassa verkkosivustot, hakusanamainonta, Display-mai-
nonta, sahkopostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja hakukoneoptimointi. (Digitaali-

nen markkinointi, 2016.)

Nykypaivana ldhes jokainen ihminen on verkossa seka hyddyntda ainakin jotain digi-
taalista laitetta paivittdin. Taman ilmidn vuoksi digitaalinen markkinointi kannattaa:
esimerkiksi suomalaisista voi digimarkkinoinnilla saavuttaa lahemmas 99 %. (Digitaa-
linen markkinointi, 2016.) Markkinoinnin nakokulmasta juuri tdma on merkittava asia
ja puhutaankin, etta uusi “internetsukupolvi” on kasvamassa, kulttuuri, joka perustuu
sosiaaliseen onlinetoimintaan seka kayttajalahtoisiin ja jaettuihin sisaltoihin. (Hamill,

Tagg, Stevenson & Vescovi 2010, 2.)

Perinteistda markkinointityylid kutsutaan outbound-markkinoinniksi (outbound =
suunta ulospdin, tyontadva). Se on yksisuuntaista markkinointia, joka perustuu asiak-
kaan keskeytykseen. Asiakas pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviesteja, silla
ne sijoitetaan valineisiin, joihin kohdeyleiso altistuu. Tyypillisia outbound-markkinoin-
tivalineita ovat esimerkiksi telemarkkinointi seka television suoramainonta. (Juslén

2010, 131-132.)

Internetin kayton yleistymisen myo6ta on outbound-markkinoinnin vastapainoksi ke-
hittynyt inbound-markkinointi. Toimintamalli on pdinvastainen kuin outbound-mark-
kinoinnilla. Inbound-markkinointi perustuu ajatukseen, ettd markkinointi tarjoaa
merkityksellista tietoa juuri oikealla hetkella silloin, kun asiakas sita tarvitsee. Markki-
nointi toimii siten, etta asiakkaat itse loytavat markkinoijan etsiessdan vastauksia esi-
merkiksi internetista. Talloin he 16ytavat mielekasta sisaltoa, eika asiakasta nain ollen
keskeyteta. Oleellista on asiakkaan toiveita vastaava sisalto ja vaivaton l0ydettavyys
internetissa. Tavoitteena on vuorovaikutuksen ja suhteiden rakentaminen asiakkai-

siin sekd jo olemassa olevien asiakkuuksien yllapito. (Juslén 2010, 133-134.)

Kuluttajilla on itsellddn myds enemman valtaa markkinoinnissa kuin aiemmin. Kulut-

tajat pystyvat antamaan palautetta ja julkaisemaan tietoa internetissa kayttamastaan
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palvelusta. Nykypéaivana kyseinen “word of mouth”- ilmio on kasvava trendi, ja kulut-
tajat luottavat jopa enemman toisen kuluttajan sanaan kuin yrityksen taholta tullee-
seen markkinointiin. Tasta ilmiosta esimerkkina toimii matkailusivusto Tripadvisor.
Tripadvisorissa matkustaja voi arvioida esimerkiksi hotellin, jossa on yopynyt ja ndin
hotellit saavat arvioita eri kayttajilta, joiden perusteella taas tulevat matkustajat te-

kevat valintoja. (Strauss & Frost 2012, 36.)

Juslénin (2010, 28) mukaan markkinoijan tulisikin ottaa dialogi asiakkaan kanssa kayt-
toon. Markkinoinnin uutena tehtavana on luoda toimintamalleja, joilla saada asiak-
kaat kiinnostumaan seka sitoutumaan palveluun tai tuotteeseen seka taman jalkeen
levittamaan positiivista kokemustaan eteenpain. Kun asiakas itse osallistuu mainon-
taprosessiin, on my0s sitoutuminen tuotteeseen tai palveluun todennakoisempaa

(Strauss & Frost 2012, 39).

Digitaalinen markkinointi tulee sisallyttaa yrityksen strategian suunnitteluun, ja
markkinoinnin tavoitteet tulee suunnitella niin, etta ne liittyvat oleellisesti yrityksen
muuhun strategiaan ja toimintaan (Kananen 2013, 18). On kuitenkin yrityksesta riip-
puvaa, missa kanavissa nakyminen kannattaa. Yritysten tulisikin 16ytda ne omat kana-

vat, joissa nakyminen on niille hyédyllisinta. (Lipidinen, Karjaluoto, Hakola 2013, 21.)

Videomarkkinointi

Video on tehokas markkinointivaline. Elava kuva ja aani vaikuttavat katsojaan mo-
nella tavalla: se voi viihdyttaa ja antaa monipuolista informaatiota samaan aikaan. Vi-
deo on myds joustava markkinointitapa: videota on helppo levittdaa eri muodoissa
esimerkiksi verkossa. Nain ollen myds suuren yleisén saavuttaminen on mahdollista.

(Aaltonen 2003, 16.)

Vield noin kymmenen vuotta sitten oli videon kdyttaminen markkinoinnissa vain iso-

jen mainostajien saavutettavissa suurten kustannusten vuoksi. Teknologian kehityk-

sen myo6ta myos pienet yritykset voivat nykypdivana kayttaa videota helposti markki-
noinnissaan. Videon voi kuvata esimerkiksi puhelimen kameralla ja taman jalkeen la-
data internettiin, jonka jalkeen se on miljoonien ihmisten ndhtavissa. Nain ollen vi-

deon tekeminen ei nykypaivana valttamattda maksa mitdan. (Juslen 2011, 121.)
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Yritysten markkinoinnissa usein kuitenkin halutaan panostaa videon laatuun, eika
ndin ollen kdnnykalla kuvattu video ole paras tapa. Tarkeda on hyva kuvanlaatu, kun-
nollinen mikrofoni seka hyva kasikirjoitus. (Juslen 2011, 121.) Tarkeaa kasikirjoituk-
sessa on rajata tavoite, joka voi olla esimerkiksi yrityksesta informointi tai saada asi-

akkaat ostamaan tietty tuote (Aaltonen 2003, 17).

Videomarkkinointi on muun muassa edella mainituista syista viime vuosina kasvatta-
nut suuresti suosiotaan. Trimblen (2015) mukaan videomarkkinointi on jopa tulevai-
suuden oleellisin markkinointikeino: useiden tutkimusten mukaan yli puolet yrityk-
sista kayttaa videoita nykypdivana markkinoinnissaan ja 64 % yrityksista uskoo vide-
oiden olevan hallitsevassa roolissa tulevissa markkinointistrategioissaan. Jarboen
(2015) artikkelissa Gahanin (2015) mukaan myds useat sosiaalisen median kanavat,
kuten Facebook, Twitter ja Snapchat ovat panostaneet videomahdollisuuteen. You-
tube ei ole enda dominoiva kanava videoiden kdytdssa, vaan niin mainostajat kuin

yleisokin pystyvat julkaisemaan loputtomasti videoita ja sisdltoa useissa eri kanavissa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on erottamaton osa digimaailmaa ja digimarkkinointia. Myds Visit
Jyvaskylan lilkuntahaastevideot ovat nakyvissa padosin sosiaalisessa mediassa kuten
Instagramissa ja Facebookissa. Kasitteena sosiaalinen media eli arkikielella “some” on
melko uusi. Lyhyesti kuvattuna some on ihmisten valista vuorovaikutusta verkossa.
Kanasen (2010, 13-14) mukaan somessa ihmiset tuottavat ja jakavat teksteja ja sisal-
toja, jotka voivat olla esimerkiksi kokemuksia, mielipiteita tai suosituksia. Sosiaalinen

media koostuu erilaisista alustoista, yhteisoista ja yhteison tuottamasta sisallosta.

Sosiaalista mediaa kayttavat nykypaivana lahes kaikki, yritykset mukaan lukien. Some
on erottamaton osa suomalaista elamanmenoa: 97 prosenttia 15-55 vuotiaista oli
kdyttanyt vuonna 2015 sosiaalisen median kanavia. Huomionarvoinen seikka on
myo0s se, etta yli 55-vuotiaat ovat talla hetkelld aktivoitumassa somen kayttajiksi.
Suosituimpia sosiaalisen median kanavia vuonna 2016 olivat Youtube, Facebook,
WhatsApp, Instagram ja Twitter. Naiden viiden suosituimman kanavan jalkeen esille
nousevat LinkedIn, Pinterest, Snapchat, Periscope, Tumblr, Kik seka Vine. (Suomi-So-

men kehityssuuntia 2016, 4.)
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On sanomattakin selvaa, ettd sosiaalisella medialla on tarkea rooli myos yrityksen
markkinoinnissa. Yritysten on mentava sinne, missa heidan asiakkaansakin viettavat
aikaa (Olin 2011, 10). Kayttotarkoituksia sosiaalisella medialla markkinoinnissa on lu-
kuisia. Sosiaalinen media voi olla esimerkiksi kommunikaatiokanava asiakkaiden
kanssa, siella voi markkinoida tuotteita, luoda ja vahvistaa brandikuvaa ja tehostaa
asiakasuskollisuutta. Some mahdollistaa my6s kuluttajan viestimisen yritykselle, kun
perinteisessa markkinoinnissa viesti on kulkenut aina yritykselta kuluttajalle. Markki-
nointi sosiaalisessa mediassa tapahtuu julkaisemalla omalla sivustolla esiintyva si-
saltd samanaikaisesti myos sosiaalisen median yhteisépalveluissa, kuten Faceboo-

kissa. (Kananen 2013, 14.)

Leinon (2012, 15-17) mukaan internetin ja sosiaalisen median kayttotavat yrityksen

markkinoinnissa voidaan tiivistaa neljaan ryhmaan. Nama ovat:

e asiakkaiden houkuttelu
e asiakkaiden ja kumppaneiden palvelu
e myynnin kasvattaminen

e ajan ja rahan saastdaminen

Leino (2012, 15) tdsmentad, ettd asiakkaiden houkuttelu on muutakin kuin pelkkaa
mainontaa. Hyva nettilasndolo ja suunnitelmalliset verkkopalvelut voivat tarjota sisal-
toa ja lisdarvoa asiakkaalle, jota ei muualta voi saada. Oikeanlaisella nettilasnaololla
asiakkaat saadaan palaamaan yha uudelleen palveluiden pariin. Sosiaalisen median

kanavista tarkein yksittainen sivusto on Facebook.

Oleellista sosiaalisen median kaytossa on myos hyva asiakaspalvelu ja asiakassuhtei-
den yllapito. Hyvaa palvelua voi somessa tarjota esimerkiksi erilaisilla eduilla ja ylla-
tyksilla. Asiakkaat myos todennakaoisesti jakavat hyvid kokemuksiaan eteenpain.
(Leino 2012, 16.) Sosiaalisessa mediassa markkinointi, kuten digimarkkinointi yli-
pdansa, vaatii kuitenkin myo6s suunnitelmallisuutta: huonosti toteutettu markkinointi
aiheuttaa naraa asiakkaissa ja he my0s voivat jakaa eteenpain huonoja kokemuksiaan
(Saravanakumar & Suganthalakhsimi 2014, 44-45). Tama onkin yrityksille haasteel-
lista, sille negatiiviset asiat voivat levita hyvinkin nopeasti sosiaalisessa mediassa (Ka-

nanen, 2013, 14).
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Kolmas sosiaalisen median kdyttotapa on myynnin kasvattaminen. Internet ja some
tarjoaa monenlaisia kustannustehokkaita tapoja markkinointiin: esimerkiksi hakuko-
nemainonta on yritykselle erinomainen tapa tuotteiden myynnin lisdédamiseen. Haku-
konemainonnan tavoitteena on hankkia hakupalvelusta kohdennetun mainonnan
avulla asiakkaita omalle sivustolle. (Leino 2012, 16.) Hakusanamainonta perustuu
markkinoijan valitsemiin avainsanoihin ja tekstimainoksiin (Leino 2012, 282). Interne-
tin avulla asiakkaita voidaan myods tavoittaa loputtomasti ja heita voidaan palvella

vaikkapa kellon ympari. (Leino 2012, 16.)

Neljantena hyotyna internetilld ja sosiaalisella medialla yrityksen markkinoinnissa on
yksinkertaisesti ajan ja rahan sadastaminen. Kuluttajia voi tavoittaa vaivattomasti ja

nopeasti ympdri maailmaa. Internetissa on myds runsaasti erilaisia ilmaisia tydkaluja,
jotka tehostavat tydskentelya. Esimerkiksi Dropbox-palvelu sdil66 kaikki tiedostot, ja
niihin paasee kasiksi missa vain on internet. Ndin ajankayttoé tehostuu huomattavasti.

(Leino 2012, 16.)

6 Tutkimuksen toteutus

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa selvitetdan, miten liikkuntahaastevideot toimivat markkinointikeinona

Jyvaskylan seudun liikunta- ja hyvinvointimatkailun edistamiseksi. Tutkimus toteutet-
tiin laadullisilla menetelmilla. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa tutki-
musta, jossa ei kdyteta tilastollisia menetelmia tai muita maarallisid keinoja. Laadulli-
sella tutkimuksella pyritddan ymmartamaan ilmio syvallisesti. Tarkoituksena on kuvata

ilmio, sen ymmartaminen seka mielekkdan tulkinnan antaminen. (Kananen 2008, 24.)

Laadullinen tutkimus tutkii yksittaista tapausta, ja tasta yhdesta tapauksesta pyritdan
saamaan mahdollisimman paljon irti. Maarallisessa tutkimuksessa painvastoin tutki-
taan useita tapauksia eli tapausten joukkoa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on
merkittava rooli: reaalimaailma ikdan kuin suodattuu tutkijan avulla tuloksiksi. Oleel-
lista on my0ds vuorovaikutus tutkijan ja tutkittavan vélilla. Laadullinen tutkimus on
usein kuvailevaa, ja ilmiota pyritdan ymmartamaan sanojen, tekstien ja kuvien avulla.

(Kananen 2008, 25.)
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6.2 Aineiston keruu

Laadullisia tutkimusmenetelmia on useita, kuten havainnointi, haastattelut, doku-
mentit tai toimintatutkimus. Tassa opinndytetyossa aineistonkeruumenetelmana
kaytettiin haastattelua. Haastattelu on yksi kaytetyimpia tiedonkeruutapoja, silld se
sopii monenlaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelu on joustava menetelma, jossa
ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. (Hirsjarvi &

Hurme 2000, 34.)

Kanasen (2008, 73) mukaan Eskola ja Suoranta (1998, 87) jakavat haastattelut nel-
jaan luokkaan: strukturoidut haastattelut, puolistrukturoidut haastattelut, teema-
haastattelut seka avoimet haastattelut. Tassa opinndytetyossa kaytettiin menetel-
mana teemahaastattelua. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumene-
telma. Teemahaastattelussa lapikaytavat teemat ovat kaikille haastateltaville samat,
mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48).
Teemat kdydaan haastateltavan kanssa ennen haastattelua lapi. Teemat tulee valita
niin, etta ne kattavat tutkittavan ilmién mahdollisimman hyvin. Perustellusti valituilla
teemoilla pyritdan ymmartamaan tutkittava ilmio. Teemoihin liittyvia kysymyksia ei
voida lyoda taysin lukkoon, silla teemahaastattelun on tarkoitus olla vapaamuotoinen
keskustelutilanne, joka saattaa synnyttaa uusia jatkokysymyksia. Teemahaastattelu
on siis joustava haastattelu niin tutkijalle kuin haastateltavallekin. (Kananen 2010,

55.)

Haastattelut toteutettiin Tampereen Kotimaan matkamessuilla 21.4.2017. Tutkimuk-
sen kohderyhmana olivat henkil6t, jotka asuvat jossain muualla kuin Jyvaskylan seu-
dulla. Talla tavalla Jyvaskylan seudun liikunta- ja hyvinvointimatkailun kehittamiseen
ja vetovoimaisuuden arviointiin saatiin mahdollisimman objektiivisia mielipiteita.
Haastateltavia henkil6ita oli yhteensa 10, joita kaikkia haastateltiin kasvotusten. Yksi
haastattelutilanne kesti noin 15 minuuttia. Haastateltavista henkildista kahdeksan oli

naisia ja kaksi miehia. Haastateltavien iat vaihtelivat 22-63 ikdavuoden valilla.

Haastattelun aikana kaytettiin pohjana haastattelurunkoa, joka oli suunniteltu etuka-
teen. Runko toimi haastattelijan apuna haastattelutilanteessa. Teemoija, joita haas-

tattelussa kaytiin lavitse olivat mielikuvat Jyvaskylasta matkakohteena, kiinnostus lii-
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kunta- ja hyvinvointimatkailua kohtaan, Jyvaskyla lilkunta- ja hyvinvointimatkakoh-
teena seka liikuntahaastevideot. Haastattelurunko suunniteltiin huolellisesti yhdessa
toimeksiantajan ja opinndytetydn ohjaajan avulla. Haastattelua kokeiltiin muutaman

kerran koehenkil6illa, jonka jalkeen siihen tehtiin lopulliset muutokset.

6.3 Aineiston analysointi

Keratyn aineiston analyysi ja johtopdatdsten teko ovat tutkimuksen ydinvaiheita.
Analyysin avulla saadaan vastaus haettuun ongelmaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 221.) Laadullisessa analyysissa luodaan sanallinen ja selkea kuvaus tutkitta-
vasta ilmiosta. Aineisto jarjestetdan ja tiivistetdan kuitenkaan kadottamatta sen sisal-
tamaa informaatiota. Tarkoituksena on lisata informaatioarvoa aineistoon, jotta siita

tulisi yhtendinen kokonaisuus. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 110.)

Tassad opinndytetyossa kaytettiin sisdllonanalyysimenetelmaa tutkimusaineiston ana-
lysointiin. Se on perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen
tutkimuksen perinteissa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.) Aineistoldhteinen sisdllonana-
lyysiprosessi voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, joita ovat aineiston redusointi,
aineiston klusterointi seka lopuksi abstrahointi. Ensimmaisessa vaiheessa aineisto
pelkistetaan, eli informaatio tiivistetaan ja jaotellaan osiin. Klusterointivaiheessa ai-
neisto ryhmitellaan ja aineistosta etsitdan samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Sa-
maa asiaa tarkoittavat kasitteet luokitellaan omaksi ryhmadkseen. Viimeisessa vai-
heessa aineistosta erotellaan olennainen tieto ja ndista muodostetaan teoreettiset

kasitteet. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 114.)

Ennen aineiston analysointia haastatteluaineisto litteroitiin sanatarkasti. Taman jal-
keen aineisto jaettiin teemoihin. Ylimaardinen aineisto karsittiin pois ja jaljelle jai
ndin ollen vain tutkimuksen kannalta oleellinen tieto. Teemoittelun perusteella alet-
tiin etsia yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia aineistoista, joiden perusteella johtopaatok-

set tehtiin.
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6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa on tarkeda muistaa tutkimuksen laadukkuus ja luotettavuus.
Tutkimuksen laadukkuutta voidaan tarkkailla ja yllapitdaa monella eri tavalla, muun
muassa hyvalla haastattelurungolla ja tallentamisvalineistolla seka litteroimalla ai-
neisto niin nopeasti haastattelujen jalkeen kuin on mahdollista. Haastatteluaineiston
luotettavuus on monella tapaa riippuvainen sen laadukkuudesta. (Hirsjarvi & Hurme

2000, 184-185.)

Luonnontieteissa tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan sen validiudella ja reliabili-
teetilla. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkitaan asioita, joita on luvattukin eli
niin sanotusti oikeita asioita. (Kananen 2008, 123.) Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulos-
ten toistettavuutta: tutkittaessa samaa asiaa uudestaan saadaan sama tulos (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 186). Kasitteet sopivat paremmin maaralliseen tutkimukseen, silla
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuskohteena on usein ihminen tai ihmisryhmat.
Ihminen ei toimi aina samalla tavalla, joten sattuman vaikutus ilmiéén on mahdol-

lista, toisin kuin esimerkiksi luonnontieteissa. (Kananen 2010, 68-69.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereita ovat saturaatio, arvioitavuus ja do-
kumentaatio, tulkinnan ristiriidattomuus seka luotettavuus tutkitun kannalta. Satu-
raatio tarkoittaa vastausten riittavyytta: uusia havaintoyksikkoja otetaan tutkittavaksi
niin kauan, kunnes vastaukset alkavat toistaa itsedan. Nain ollen uusia tuloksia ei
synny, eli asiaa on tutkittu tarpeeksi. Dokumentaatio on yksi tarkeimmista vaiheista.
Tutkijan taytyy perustella kaikki ratkaisut ja valinnat tutkimusta tehdessa. On oleel-
lista perehtya erilaisiin menetelmiin ja valita oikeat tavat tutkimukselle ja perustella
ndiden sopivuus tutkimukselle. Tulkinnan ristiriidattomuudella tarkoitetaan kahden
tutkijan samaa lopputulosta tutkimuksesta. Luotettavuuden kannalta olisi hyva, etta
myo0s toinen tutkija tulisi samoihin johtopaatoksiin. Tutkimus voidaan luetuttaa myds
henkil6lla, jota tutkimus koskee. Tutkimus on luotettava tutkitun kannalta, jos lukija

vahvistaa tutkimustuloksen. (Kananen 2010, 69-70.)

Tassad opinndytetydssa pyrittiin noudattamaan kvalitatiivisen tutkimuksen luotetta-
vuuskriteereita mahdollisimman tarkasti. Tutkimustulokset dokumentoitiin tarkasti:
nauhoitus oli laadukas ja tulokset litteroitiin tarkasti. Tutkimusmenetelmat valittiin

perustellusti. Eri tutkimusmenetelmiin perehdyttiin ennen tutkimuksen aloittamista
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ja oikeat menetelmat valittiin yhdessa opinnaytetydn ohjaajan ja toimeksiantajan
avulla. Haastattelutilanteissa alkoi esiintya saturaatiota, eli havaintoyksikkoja oli tut-

kimuksen luotettavuuden kannalta tarpeeksi.

7 Tutkimustulokset

Taman opinndytetyon paatutkimusongelmana oli selvittda, miten Visit Jyvaskylan ke-
hittamat lilkkuntahaastevideot toimivat markkinointikeinona Jyvaskylan seudun lii-
kunta- ja hyvinvointimatkailun edistamiseksi. Alakysymyksina selvitettiin, millaisia
mielikuvia Jyvaskylan seutuun liittyy liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena, mitka te-
kijat lisdisivat Jyvaskylan vetovoimaisuutta liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena
seka haastateltavien kiinnostusta liikunta- ja hyvinvointimatkailuun yleisesti. Tutki-
muskohderyhmana olivat Kotimaan Matkailumessujen kavijat, eli kotimaan matkai-
lusta kiinnostuneet henkil6t, jotka eivat asu Jyvaskylan seudulla. Tassa luvussa kuva-

taan tutkimuksen keskeiset tulokset. Tulokset esitetaan teemoittain.

Ennen tulosten avaamista on hyva kertoa haastateltavien taustatiedot. Haastatelta-
ville jaettiin lyhyt taustatietolomake, jonka he tdyttivat ennen haastattelun aloitta-
mista. Lomakkeessa kysyttiin ikd, sukupuoli, elaméantilanne (ty6elaméassa/tyo-
ton/opiskelija/joku muu, mika?) seka sahkopostiosoite yhteydenottoa varten. Haas-
tateltavia oli yhteensa 10, joista kahdeksan oli naisia ja kaksi miehid. Haastateltavien
iat vaihtelivat 22-63 vuoden valilla. Kaksi haastateltavista oli opiskelijoita, puolet eli
viisi olivat ty6elamassa, yksi oli elakeldinen ja kaksi oli kotiditina. Haastateltavien
asuinpaikkaa lomakkeessa ei kysytty, mutta haastattelutilanteissa ne tulivat esille.
Haastateltavat asuivat ympari Suomea, mutta monet heista asuivat Pirkanmaalla tai

sen lahistolla.

Haastattelun alussa kartoitettiin haastateltavien mielikuvia Jyvaskylan seudusta mat-
kakohteena seka kokemuksia Jyvaskylan seudulle matkustamisesta. Jotta voitaisiin
arvioida Jyvaskylan seudun vetovoimaisuutta, on tarkeaa selvittaa myos kyseisia
taustatekijoitda. Mielikuvat Jyvaskylan seudusta olivat hyvin monimuotoiset. Puolet
vastaajista toi esille, ettda ennakkokasitykset Jyvaskylan seudusta matkailukohteena

ovat vahaiset, tai eivat tieda seudusta juurikaan mitdan. Suurin osa kuitenkin osasi
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nimeta erindisia asioita, joista selkedsti nousivat esiin luonto, jarvet seka tapahtu-
mista rallit. Yksittdisida mainintoja haastatteluissa tehtiin my6s Laajavuoresta, Peurun-
gasta, Viherlandiasta seka Matti Nykasen hyppyrimaesta. Myos hyvat ostosmahdolli-
suudet mainittiin haastatteluissa muutamaan otteeseen ja Jyvaskylaa kehuttiinkin

"vilkkaaksi Keski-Suomen keskukseksi”.

Huomattavan moni haastateltavista oli kaynyt ennestdan Jyvaskylan seudulla. Vain
kolme kymmenesta totesi, ettei ollut koskaan kdynyt seudulla. Nelja haastateltavista
kertoi kayneensa Jyvaskylassa esimerkiksi ohikulkumatkalla tai muuten vaan lyhyella
matkalla, esimerkiksi ostoksilla tai muita asioita hoitamassa. Useampi haastatelta-
vista mainitsi, etta Jyvaskylassa oli kateva pysahtya valilla esimerkiksi sydmaan, kun
oltiin ajamassa seudun ohitse. Kolme haastateltavista totesi myds kayneensa Jyvasky-
lan seudulla lomamatkalla. Muutama oli kdynyt myds tyomatkalla ja yksi haastatelta-
vista oli kaynyt katsomassa ralleja. Suurin osa vastaajista oli siis kdaynyt seudulla lyhyt-

kestoisella matkalla.

Haastateltavilta selvitettiin my6s heidan yleista kiinnostusta liikunta- ja hyvinvointi-
matkailua kohtaan. Tutkimuksen kannalta olisi suotavaa, ettd haastateltavilla olisi
edes vahan kiinnostusta lahtea teeman mukaiselle matkalle, tai etta heilla olisi en-
nestdadan kokemusta liikunta- tai hyvinvointimatkailusta. Kahdeksan vastaajista kertoi-
kin kdyneensa jonkinlaisella liikunta- tai hyvinvointimatkalla, loput kaksi eivat olleet
kdayneet koskaan. Nelja vastaajista kertoi matkansa sisaltaneen patikointia tai muuta
luonnossa liikuskelua. Kolme vastaajista kertoi tehneensa hyvinvointimatkoja kylpy-
[6ihin, esimerkiksi Peurunkaan. Kaksi vastaajista kertoi kdayneensa omatoimisilla lii-
kunta- tai hyvinvointimatkalla, eli ndin ollen matkat eivat sisdltaneet mitdaan ohjattua

toimintaa.

Haastateltavilta myos kysyttiin, millaisia liikkuntaan tai hyvinvointiin liittyvia aktivi-
teetteja heiddan matkansa ovat yleensa sisdltaneet. Vastaukset olivat hyvin moniulot-
teisia. Kolme haastateltavista vastasi patikoinnin ja luonnossa liikkkumisen olevan
usein osa matkaansa. My0s kavely ja lenkkeily missa tahansa ymparistossa olivat kol-
men eri vastaajan tavallisimpia aktiviteetteja. Ulkoilu tuli siis esille monen eri haasta-
teltavan vastauksissa ja kaksi korostikin vield erikseen lasten kanssa ulkona touhuilun
olevan osana heiddan matkojaan. Myos kylpylat olivat kohteena suosittuja, silld nelja

vastaajista oli ollut kylpyldlomalla. Kaikki nelja mainitsivat, etta se on erittdin hyva
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kohde lapsiperheille. Kolme haastatelluista korosti eri lajien kokeilun tarkeytta lii-
kunta-ja hyvinvointimatkalla ja he ovatkin matkoillaan kokeilleet useita eri urheilu-
tai liilkuntalajeja, esimerkiksi jalkapalloa, hiihtoa ja frisbeegolfia. Kaksi vastaajista oli
ollut matkalla urheiluopistossa, jossa sielldkin eri lajien kokeilumahdollisuus oli tar-
kea osa matkaa. Yksi haastateltavista mainitsi seikkailupuistot ja kiipeilyn aktiviteet-
tina ja toinen kertoi kdyneensa keilaamassa perheen kanssa. Vastauksista voidaan siis
paatelld, etta luonnossa liikuskelu, ulkoilu, kylpylat seka eri lajien kokeilu ovat vastaa-

jille tarkeita liilkunnan ja hyvinvoinnin muotoja.

Haastattelussa selvitettiin myds, millainen olisi vastaajien ihanteellinen liikunta-
ja/tai hyvinvointimatka. Vastauksien perusteella pystytaan arvioimaan, onko vastaa-
jilla esimerkiksi selkeita yhtaldisyyksia mielenkiinnon kohteissa ja 16ytyyko Jyvaskylan
seudulta tallaisia mahdollisuuksia toteuttaa liikunta- ja/tai hyvinvointimatkaa. Eniten
haastateltavien kommenteissa toistui mahdollisuus kokeilla useita eri lajeja. Viisi vas-
taajista korosti, etta ihanteellisella liikunta- ja hyvinvointimatkalla voisi kokeilla uusia
lajeja, joita ei valttamatta arjessa tulisi kokeiltua. My6s sana ”aktiivisuus” ja "aktiivi-
loma” toistuivat viidessa eri haastattelussa, joten vastaajat selkeasti toivoivat mat-
koiltaan muutakin kuin pelkkda rentoutumista. Yksi vastaajista sisallyttaisi ihanteelli-

seen liikuntalomaansa myos extremelajeja.

Nelja vastaajista oli sitd mieltd, etta ihanteellinen liikunta- ja hyvinvointimatka pitéisi
sisallaan erilaisia lapsille tai lapsiperheille sopivia aktiviteetteja. Lapset tulevat siis
etusijalla hyvinkin monen ndkdkulmasta katsottuna. Kolme vastaajista korosti myds,

ettd ihanteellisella matkalla olisi tekemista seka lapsille etta aikuisille.

Semmonen ihanteellinen reissu olis ssmmonen missd olis tota, hyvd ma-
joitus, sieltd ei ois kiire Iéhted pois, et ois vaikka sité uintihommaa, sit-
ten voi olla jotain semmosta ohjelmaakin, jotain, sanoisinko, vaikka jo-
tain kahvakuulatreenidkin, tai sitten temppurataa lapsille tai muuta
mutta sitten myés sellasta vapaata aikaa, ettd ois tavallaan semmonen
milj6é missd vois tehdd monenlaista, lasten kanssa tai ilman.

No semmosta ohjattua, semmosta kivaa yhdessdoloa. Sais olla ihan mo-
nenikdisid. Se on kaikista kivointa silld tavalla ettd ois monenikdisic:
nuoria, vanhoja ja lapsiperheitd. Me ei haluta mihinkddn semmosiin
mummoklubeihin vaikka me ollaan elékeldisid.
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Kaksi haastateltavista toivoi ihanteelliselta matkaltaan ohjattua, aktiivista ja kivaa yh-
dessdoloa. Kahden toisen haastatteluissa mainittiin rentoutumisen tarkeys esimer-
kiksi kylpylamiljodssa. Toistuvat asiat ihanteellisen liikunta- ja/tai hyvinvointimatkan
sisaltoa selvitettdessa olivat siis lajien moninaisuus, aktiivisuus, tekeminen seka lap-

sille etta aikuisille ja rentoutumisen tarkeys.

Haastateltavia pyydettiin arvioimaan Jyvaskylan seutua ennakkotietojen perusteella
liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena. Jotta lilkuntahaastevideoiden toimivuutta seu-
dun vetovoimaisuuden edistamiseksi voitaisiin arvioida, on tarkeaa tietaa vastaajien
ennakko-oletukset ja kokemukset seudusta liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena.
Merkittavaa oli, etta kuusi vastaajista ei osannut sanoa mitaan, kun seutua pyydettiin
arvioimaan. Suurimmalla osalla vastaajista siis ei ollut minkdanlaisia ennakkokasityk-
sid. Nelja vastaajista kuitenkin oli sita mieltd, etta seudulla on hyvat puitteet liikkunta-
ja hyvinvointimatkailuun. Kaksi vastaajista toi esille Peurungan ja yksittadisista lii-
kunta- ja hyvinvointikohteista mainittiin Laajavuori ja Hutunki.
No tota, musta jotenkin tuntuu, ettd semmoset, md en tiedd onko sielld
jotain niinkun Vierumden kaltaista ihan niinkun semmosta urheiluopis-
too tai paikkaa, mutta siis jotenkin mulle tulee se Peurunka mieleen, et
sinne niinkun uimaan ja ulkoilemaan. Et sanoisinko et jos md haluaisin

hikiurheilulomalle niin mé en ensimmdisend katsoisi Jyvdskyldn seutua,
mutta jos md haluaisin semmoselle rentoutumislomalle niin sitten ehkd.

Varmaan aika hyvit puitteet ja olosuhteet, tuli mieleen just et Hutunki-
han on siellé myés, sielld on myds paljon kaikkee monipuolista juttuu.

Haastateltavien tuli arvioida, miten he ennakkotietojensa perusteella lisdisivat Jyvas-
kylan seudun vetovoimaisuutta liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteena. Puolet vas-
taajista ei osannut vastata kysymykseen, johtuen siita, ettd myos tieto seudusta oli
vahaista. Kolme vastaajista oli sitd mielta, etta aluetta tulisi markkinoida paremmin ja
ndakyvammin. Tarjonnasta tiedettiin jonkin verran, mutta tietoa kaivattiin selkeasti li-
saa. Vastaajien kommenteissa korostuivat myds monet yksittaiset asiat kiinnostavuu-
den lisdamiseksi. Yksi vastaajista toivoi ohjattuja liikuntatunteja matkailijoille. Toinen
vastaaja puolestaan ehdotti vesielementin hyodyntamista liikunta- ja hyvinvointimat-
kailussa esimerkiksi risteilyjen muodossa. Yksi vastaajista toivoi alueelle enemman

mahdollisuuksia extremeurheilulle.
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Viimeinen teema kasitteli liikuntahaastevideoita ja niiden vaikutusta Jyvaskylan seu-
dun vetovoimaisuuteen liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteena. Tdssa vaiheessa
haastattelua vastaajille ndytettiin Visit Jyvaskylan sivuilta liilkuntahaastevideovaihto-
ehdot, joista vastaajat saivat valita eniten mielenkiintoa herattavan videon. Vastaaja
katsoi videon, jonka jalkeen esitettiin loput haastattelun kysymykset. Alla olevassa
kuvassa nakyy liikuntahaastevideot eli ndkyma, jonka perusteella haastateltava valitsi
itseddn eniten kiinnostavan videon. Kuvakaappaus on otettu kesalla 2017, joten uusia
videoita oli julkaistu muutama lisdd. Nama videot (Kauppakatu ja Naissaari) eivat ol-

leet siis mukana haastattelutilanteessa.

* > Haaste: Kauppakatu - * » Haaste: Naissaari -teaser  * > Haaste: Laskettelu - ¥ > Haaste: Hiihto -teaser
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Kuvio 5. Liikkuntahaastevideot Visit Jyvaskylan internetsivuilla. (Jyvaskyldssa pysyt liik-
keessa, 2016.)
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Haastevideoista eniten mielenkiintoa heratti Laajavuori. Kyseisen liikuntahaastevi-
deon halusi katsoa nelja vastaajista. Lasketteluvideon halusi katsoa kaksi vastaajaa,
samoin uinti ja saunominen -video heratti kahden vastaajan kiinnostuksen ja ranta-
raitti-video oli kiinnostavin my6s loppujen kahden vastaajan mielesta. Kukaan vastaa-
jista ei ollut ennen haastattelutilannetta térmannyt liikuntahaastevideoihin eika nain

ollen ollut mydskaan osallistunut mihinkaan niista.

Lilkuntahaastevideot herattivat monenlaisia ajatuksia vastaajien keskuudessa. Puolet
vastaajista totesi videoiden herattavan mielenkiintoa Jyvaskylan seutua kohtaan.
Kolme heista oli katsonut Laajavuori-videon. Kolme vastaajista korosti seudun moni-
puolisuutta ja piti myonteisena sita, ettd seudulla on paljon erilaisia mahdollisuuksia
liilkunta- ja hyvinvointimatkailuun. Erds vastaajista korosti myés mahdollisuutta har-
rastaa lilkuntaa keskustan lahettyvilla, mika oli vastaajan mielesta erityisen positiivi-
nen seikka. Laajavuoren seikkailupuisto heratti eniten mielenkiintoa vastaajien kes-
kuudessa, ja kaksi henkil6a kehuikin sitd Jyvaskylan seudun vetovoimaisimmaksi koh-
teeksi.

No siis semmosta ettd on siis monipuolisia, erilaisia paikkoja et mité voi

tehdd ja mad oikeestaan valitsin ton videon just sen takia kun md aatte-

lin ettd se on siind keskustassa, ei tarvii IGhtee mihinkéddn kauemmaksi.

Ettd silld mad just aattelin ettd myos keskustassa voi liikkua ja tommo-
sissa maisemissa. (Rantaraitti-haaste)

Toi on ihan kiva ettd toi on Jyvdéiskyldssé koska siis itse tapahtumana
viettdd pari tuntia tommosen haasteradan parissa, niin se on oikeaa
kuntoilua. Siind on tosiaan koko kroppa pelissd. Mm, en tiedd, siis totta
kai herdttdd mielenkiintoa Jyvdskyldd kohtaan. (Laajavuori-haaste)

Kaksi henkil6a puolestaan oli sitda mielta, etteivat videot heradttaneet paljonkaan mie-
lenkiintoa seutua kohtaan. Nama haastateltavat olivat katsoneet laskettelu- seka
uinti ja saunominen -videot. Lasketteluvideon katsonut haastateltava kertoi, etta vi-
deo on sen verran lyhyt, ettei siitd ehtinyt saada kovin laajaa kuvaa seudusta. Videoi-
den katselun jalkeen kuitenkin jopa yhdeksan vastaajista totesi, etta voisi mielellaan
kayda Jyvaskylan seudulla. Nain ollen ainoastaan yksi henkil oli sitd mielta, ettei

matka Jyvaskylan seudulle kiinnosta ollenkaan.
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Liikuntahaastevideo-teeman yhteydessa vastaajilta tiedusteltiin myos heidan sosiaali-
sen median kayttotottumuksiaan. Liikuntahaastevideot ovat vahvasti esilla sosiaali-
sessa mediassa, ja tarkoituksena onkin, etta suoritus jaettaisiin Instagramissa. Siksi oli
tarkeaa selvittaa, kuinka aktiivista haastateltavien henkil6iden sosiaalisen median

kaytto on ja missa kanavissa.

Yhdeksan vastaajista kertoi kdayttavansa Facebookia. Instagramissa kertoi olevansa
puolet vastaajista. Snapchatia kaytti kaksi henkil6a, ja yhdeltad vastaajista l0ytyi Twit-
ter-tili. Yksi henkil® kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa vahan, ja yksi ei kayttanyt
mitaan sosiaalisen median kanavia. Instagramin kayttajista kaksi mainitsi toiminnan

kyseisessa kanavassa olevan vahaista, vaikka omistaakin Instagram-tilin.

Kolme vastaajista oli sita mielta, etta voisi mahdollisesti julkaista osallistumisen lii-
kuntahaasteeseen omassa sosiaalisen median kanavassaan, tassa tapauksessa In-
stagramissa. Kaksi vastaajista ei ollut varma, haluaisiko julkaista kyseisen suorituksen
omalla kanavallaan. Lopuilta vastaajista ei voinut tiedustella asiaa, silla heilla ei ollut

Instagram-tilia.

Viimeisena haastateltavilta tiedusteltiin kehitysideoita ja palautetta liikuntahaastevi-
deoista ylipdansa. Kuusi vastaajista ei osannut arvioida, miten liikuntahaastevideoita
voisi kehittaa. Kaksi vastaajista kehui videoita hyvin toteutetuiksi.

No mun mielestd toi video oli hyvd. Se oli sopivan mittainen eikd se ollut tylséd.
(Uinti- ja saunominen-video)

No tohon tarkotukseen mihin se on niin on se sisdlléltédn ihan hyvd. Et se ei
aseta sellasii vaatimuksii mitd kaikki ei pystyis tekee. Et tommonen simppeli
lasketteluvideo niin siitd voi pieni junnukin ruveta pistdd paremmaks.

Lilkuntahaastevideot saivat my6s muutamia kehitysideoita. Kaksi vastaajista totesi
lilkuntahaastevideoiden vaikuttavan hyvin “miesvoittoisilta”, toisin sanoen he toivoi-
vat lisda videoita, joissa olisi my06s naisia esittdmassa haasteita. Yksi vastaajista pohti,
olisiko mahdollista saada haastetta myods lapsille. Yksi henkilo totesi Laajavuori-vi-
deon olevan hiukan ylimalkainen ja olisikin kaivannut jotain hiukan spesifimp&a haas-

tetta ja tietoa paikasta.
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8 Johtopaatokset

Opinndytetyon tarkoituksena ja paatutkimusongelmana oli tutkia, miten Visit Jyvas-
kylan kehittamat lilkkuntahaastevideot toimivat markkinointikeinona Jyvaskylan seu-
dun liikunta- ja hyvinvointimatkailun edistamiseksi. Alakysymyksina selvitettiin, mil-
laisia mielikuvia Jyvaskylan seutuun liittyy liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena,
mitka tekijat lisdisivat seudun vetovoimaisuutta liikunta- ja hyvinvointimatkakoh-
teena seka haastateltavien kiinnostusta liilkunta- ja hyvinvointimatkailuun yleisesti.
Tutkimuskohderyhmana olivat Kotimaan Matkailumessujen kavijat, eli kotimaan mat-

kailusta kiinnostuneet henkil6t, jotka eivat asu Jyvaskyldan seudulla.

Tutkimustulosten avulla Visit Jyvaskyla pystyy kehittdmaan lilkuntahaaste-konsepti-

aan seka markkinoimaan Jyvaskylan seutua liikunta- ja hyvinvointiseutuna yha moni-
puolisemmin ja kohdennetummin. Visit Jyvaskyld saa my0ds arvokasta tietoa potenti-
aalisten asiakkaiden kiinnostuksesta ja mieltymyksista liikunta- ja hyvinvointimatkai-
lua kohtaan ja voi kehittdaa uusia matkailupalveluita ja -tuotteita seudulle saatujen

tietojen perusteella.

Lilkuntahaastevideot herattivat paljon erilaisia mielikuvia Jyvaskylan seudusta. Vas-
tauksissa korostui etenkin seudun monipuolisuus: vastaajat havaitsivat videoista ja
videovaihtoehdoista, ettd Jyvaskylan seudulla on monipuoliset liikunta- ja hyvinvoin-
timatkailumahdollisuudet. Videoista mielenkiintoa heratti eniten Laajavuori, joten

sitd voidaan pitaa tulosten mukaan yhtena vetovoimaisimmista kohteista.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta liikkuntahaastevideot edistdavat myon-
teistd mielikuvaa Jyvaskylan seudusta liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteena. Jopa
vhdeksdn vastaajaa totesi, etta videot herattavat mielenkiintoa seutua kohtaan, ja
puolet kertoi voivansa harkita matkaa seudulle. Ainoastaan yksi vastaaja oli sita

mieltd, ettei seudulle matkustaminen kiinnosta ollenkaan.

Jyvaskylan seutu koettiin myos yleisesti ottaen vetovoimaisena ja mielenkiintoa he-
rattavana liikkuntahaastevideoiden katsomisen jalkeen. Jyvaskylan seudulla on teo-

riapohjaankin nojaten hyva potentiaali liikunta- ja hyvinvointimatkailuun. Valikoimaa
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on runsaasti: Jyvaskylan seudulla on esimerkiksi runsaasti luontoa, erilaisia tapahtu-
mia, mokkimatkailua, saunaeldamyksia ja liikuntahalleja. Voi jopa sanoa, etta Jyvasky-

Ian seudulta I6ytyy lahes kaikkea nykypaivan liikunta- ja hyvinvointimatkailuun.

Tutkimuksen tulosten perusteella vastaajat olivat kiinnostuneita liikunta- ja hyvin-
vointimatkailusta ylipaataan, silla suurin osa oli kdaynyt jonkinlaisella liikunta- tai hy-
vinvointimatkalla. Vastaajien matkoihin sisdltyneita liikunnan ja hyvinvoinnin muo-
toja olivat muun muassa luonnossa liikuskelu, ulkoilu, kylpylat seka eri lajien kokeilu.
Ihanteelliselta liikunta- tai hyvinvointimatkalta toivottiin eniten lajien moninaisuutta,

aktiivisuutta, tekemista seka lapsille etta aikuisille ja rentoutumista.

Sosiaalisen median kaytto oli vastaajilla yleisesti melko aktiivista, ainoastaan yksi vas-
taaja ei kayttanyt mitdaan sosiaalisen median kanavia. Eniten kadytettiin Facebookia ja
Instagramia eli kanavia, joissa lilkkuntahaastevideotkin esiintyvat. Voidaan siis paa-

telld, ettd Instagram ja Facebook ovat hyvia kanavia liikuntahaastevideoille ja markki-

noinnille, joita kannattaa hyodyntaa jatkossakin.

Vaikka Jyvaskylan seutu liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena ja liikkuntahaastevideot
saivat runsaasti positiivista palautetta, myos kehitettavia seikkoja 16ytyi. Haastatelta-
vat toivoivat videoihin erityisesti monipuolisuutta. Videoille kaivattiin enemman esi-
merkiksi naisurheilijoita, jotta videot eivat olisi niin miesvoittoisia. Haasteita kaivat-
tiin myos lapsille tai etta haasteissa tulisi esille se, ettda myods lapset voivat suorittaa
haasteen. Yksi haastateltava toivoi spesifimpda haastetta: hanen mielestdan Laaja-
vuori-video oli turhan ylimalkainen ja haaste olisi mukavampi suorittaa, jos se olisi

tarkemmin rajattu.

Ennakkotiedot Jyvaskylan seudusta olivat melko vahaisia: puolet vastaajista ei tiennyt
Jyvaskylan seudusta juuri mitaan. Kuudella vastaajalla, eli suurimmalla osalla ei myos-
kdan ollut minkdanlaisia kasityksia Jyvaskylan seudun potentiaalista ja mahdollisuuk-

sista liikunta- ja hyvinvointimatkailun saralla. Loput vastaajista uskoivat, etta seudulla
on hyva potentiaali liikunta- ja hyvinvointimatkailuun, eli mielikuvat olivat positiivisia.
Tuloksista voidaan paatella, etta Jyvaskylan seudun erinomainen potentiaali liikunta-

ja hyvinvointimatkailun saralla ei ole vield tarpeeksi hyvin kuluttajien tiedossa. Kolme

vastaajista olikin sitd mielta, ettei Jyvaskylan seudusta ole saatavilla tarpeeksi tietoa.



41

9 Pohdinta

Tutkimustulosten mukaan lilkuntahaastevideot ovat erinomainen ja vetovoimai-
suutta edistava markkinointikeino, jota kannattaa hyédyntaa liikunta- ja hyvinvointi-
matkailun edistamiseksi. Liikuntahaastevideot ovat esilla sosiaalisessa mediassa,
jossa yleisd on maailmanlaajuinen. Myds kuluttajan osallistaminen on nykypadivan
markkinointikeinoja, joka on todettu toimivaksi ja mielenkiintoa herattavaksi. Kun ku-
luttaja osallistuu itse markkinointiprosessiin, on sitoutuminenkin tuotteeseen tai pal-
veluun todennakoisempaa. Liikuntahaastevideot ovat erinomainen esimerkki osallis-
tamisesta: osallistuuhan kuluttaja itse liikuntasuoritukseen jonka jalkeen jakaa suori-
tuksensa sosiaalisessa mediassa ja nain levittaa positiivista mielikuvaa seudusta.

Oleellista jatkoa ajatellen on siis liikkuntahaastevideoiden sisallon kehittaminen.

Tulevia liikuntahaasteita suunnitellessa kannattaa ottaa esille Jyvaskylan seudun vah-
vuudet liikunta- ja hyvinvointimatkailussa ja tuoda ne esille liikuntahaastevideoissa.
Tallaisia asioita ovat esimerkiksi luonto, jarvet ja miksei vaikkapa lilkuntaan ja hyvin-
vointiin liittyvat tapahtumat. Jyvaskyldssa on lukuisia liikunta- ja urheiluhalleja, joita
voisi hyodyntaa lilkkuntahaastevideoissa. Tallaisia liikuntakeskuksia ovat esimerkiksi
Hutunki ja uusimpana Superpark. Haastateltavat toivoivat matkaltaan aktiivisuutta, ja
tamankaltaiset liikuntakeskukset ovat aktiivilomakohteina erinomaisia. Tekemista ta-

mankaltaisissa paikoissa on myds kaikenikaisille.

Lapsiperheille haasteita voisi tarjota esimerkiksi Peurunka. Peurunka tarjoaa moni-
puoliset mahdollisuudet liikuntaan ja hyvinvointiaktiviteeteille niin lapsille kuin aikui-
sillekin. Peurunka oli tunnettu kohde osalle haastateltavista jo ennen videoiden kat-

somista ja herattaisi varmasti mielenkiintoa myos liikuntahaasteen muodossa.

Jyvaskyldssa on myos 230 urheiluseuraa, joten valinnanvaraa yhteistyokumppaneihin
on runsaasti. Voisiko tulevissa haasteissa olla yhteistyokumppanina esimerkiksi jokin
naispainotteinen seura tai naisurheilijat? Uudet urheiluseurat voisivat tuoda uusia

ndakemyksia seka kaivattua monipuolisuutta videoihin.

Lilkuntahaastevideoita suunnitellessa kannattaa ottaa huomioon myos potentiaalis-

ten asiakkaiden toiveet liilkunta- ja hyvinvointimatkailun saralla. Ihanteellista liikunta-
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matkaa haastateltavilta kysyttdessa esille nousivat eniten luonnossa liikkkuminen, ka-
vely ja lenkkeily, kylpyldssa rentoutuminen seka erilaisten ja uusien lajien kokeilu.
Useat vastaajat myos korostivat, etta ihanteellisella matkalla olisi tekemista seka lap-
sille etta aikuisille. Naiden lisaksi monet vastaajat toivoivat matkalta myos aktiivi-
suutta pelkan rentoutumisen sijaan. Edella mainitut elementit ovat liikunnan ja hy-
vinvoinnin elementteja, joita Visit Jyvaskyla voisi tulevissa lilkkuntahaastevideoissaan
hyoédyntaa. Luonto, patikointi ja muu luonnossa liikuskelu olivat niin suosittuja liikun-
nan muotoja vastaajien keskuudessa, etta esimerkiksi sen ymparille voisi muodostaa
jonkin lilkuntahaastevideon. Jyvaskylan seudulta |0ytyy runsaasti upeaa luontoa, jota
hyoédyntaa lilkuntahaastevideoilla. Esimerkiksi Laukaassa sijaitseva Hyyppaanvuori on
loistava patikointikohde, jonka voisi valjastaa my0s liikkuntahaastekohteeksi. Talvi-
haasteita suunnitellessa voisi aiheeksi ottaa luistelun tai Jyvasjarven talviurheilumah-
dollisuudet ylipaansa: onhan Jyvasjarvi suosittu liikuntakohde talvella, jossa voi esi-

merkiksi hiihtaa, luistella tai vaikka ihan lenkkeilla.

Laajavuori ja erityisesti Laajavuoren seikkailupuisto herattivat vastaajissa paljon kiin-
nostusta ja ihastusta. Myds ihanteelliselta liikunta- ja hyvinvointimatkalta toivottiin
aktiivisuutta, erilaisia lajeja ja jopa extremeurheilua. Tulevaksi liikuntahaasteeksi voi-
sikin kehittaa jonkinlaisen extremeurheilutyyppisen, jopa vaativankin liikuntahaas-

teen.

Monet vastaajista korostivat myos rentoutumisen tarkeytta lilkunta- ja hyvinvointi-
matkalla. Rentoutuminen esimerkiksi kylpylamiljoossa tuli esille useaan otteeseen
haastatteluissa. Jyvaskylan seudulla on muutama kylpyla, joiden kanssa voisi tehda
yhteisty6ta taman tyyppisen liikunta- tai pikemminkin hyvinvointihaasteen parissa.
Yhtena haasteena voisi olla rentoutuminen ja arjesta irtautuminen: onhan mielen hy-

vinvointi yhta tarkeaa kuin kehonkin hyvinvointi.

Jyvaskylan seudulta 16ytyy liikunta- ja hyvinvointikohteita seka tapahtumia, joita ei
muualla Suomessa ole. Brandin kehittymisessa tarkeaa onkin erilaistaminen: mika
erottaa tuotteen tai palvelun muista vastaavista? Jotta Jyvaskylan seudun maine lii-
kunta- ja hyvinvointimatkakohteena voisi kehittya vetovoimaisemmaksi, tulee miet-
tia, mitka ovat ne tekijat, jotka erottavat seudun muista Suomen liikunta- ja hyvin-
vointimatkakohteista. Erilaisuutta ja omaperaisyytta huokuvat kohteet voidaan val-

jastaa myo0s liikuntahaastevideoihin.
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Tyon tutkimus toteutettiin laadullisen tutkimuksen menetelmilld ja haastattelumene-
telmana toimi puolistrukturoitu teemahaastattelu. Menetelma todettiin hyvaksi ja
tutkimuksen aiheeseen sopivaksi. Haastatellessa pystyttiin syventymaan aiheeseen ja
esittdmaan tarvittaessa jatkokysymyksia, joka ei olisi onnistunut esimerkiksi sahkaoi-
sella kyselylomakkeella. Liikuntahaastevideoiden katsominen oli my6s oleellinen osa
haastattelua, ja niista kertominen seka itse katsomistilanne olisi ollut hankala toteut-

taa muilla menetelmilla.

Haastateltavia olisi voinut olla runsaammin, silla vastaukset olivat melko monimuo-
toisia. Vastauksissa alkoi esiintya kuitenkin kertymaa, ja toimeksiantajankin puolesta
kymmenen haastateltavaa oli riittavasti. Jos vastaajia kuitenkin olisi ollut enemman,
olisi vastauksissa alkanut esiintyd enemman toistoa, mika olisi lisannyt tutkimuksen
luotettavuutta. Haastateltavia henkil6ita oli yhteensa kymmenen, joista kahdeksan
oli naisia ja kaksi miehia. Haastateltavat valittiin sattumalta, eika suuri sukupuolija-
kauma ollut ndin ollen tarkoituksenmukainen. Luotettavuuden kannalta olisi ollut pa-
rempi, jos sukupuolijakauma olisi ollut tasaisempi, esimerkiksi puolet miehia ja puo-

let naisia.

Tutkimuksen laajentamiseksi olisi taustatietolomakkeessa voitu kysya vastaajan
asuinpaikkakuntaa. Olisi ollut mielenkiintoista esimerkiksi tietdaa, kuinka hyvin Jyvas-
kylan seudun lahelld asuvat henkilot osaavat arvioida seutua liikunta- ja hyvinvointi-
matkakohteena verrattuna henkildihin, jotka asuvat kaukana Jyvaskylan seudusta.
Kaiken kaikkiaan haastattelutilanteet onnistuivat kuitenkin hyvin, vaikka messuympa-

ristd onkin hektinen ja ajoittain meluisa.

Jotta haastateltavat olisivat saaneet monipuolisemman kuvan Jyvaskylan seudusta,
olisi videoita voinut katsoa useamman kuin yhden. Kuten yksi haastateltavista totesi-
kin, sai ainoastaan yhden videon katsomisesta melko suppean kuvan seudusta. Nain
ollen uusia mielikuvia olisi syntynyt, jos videoita olisi voinut katsoa useita. Aikaa oli
kuitenkin rajoitetusti, eivatka vastaajat olisi ehtineet jaada katsomaan monia vide-

oita.

Visit Jyvaskyla ja seudun matkailuyritykset voivat hyodyntaa tuloksia monella tavalla.

Liikuntahaastevideot ovat uusi markkinointikeino, eika niiden toimivuutta ole aiem-
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min tutkittu. Opinnaytetyo antaa siis uutta tietoa toimeksiantajalle markkinointivide-
oiden kaytosta. Toimeksiantaja saa myos tietoa potentiaalisten asiakkaiden kiinnos-
tuksesta Jyvaskylan seutua kohtaan liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena. Liikunta-
haastevideoita, muunlaista markkinointia sekd alueen palveluita voidaan kehittaa

ndiden tietojen perusteella.

Tutkimus saisi uusia ulottuvuuksia, jos vastaajilla olisi enemman kokemusta Jyvasky-
lan seudusta. Jatkokehitysideana voisikin olla, etta tutkimuksessa haastateltaisiin
henkil6ita, jotka esimerkiksi ovat matkalla Jyvaskylan seudulla. N@in saataisiin selville,
mitka ovat paamotiivit Jyvaskylan seudulle matkustamiseen ja kuuluuko siihen esi-

merkiksi liikunta- ja/tai hyvinvointielementteja.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Mielikuvat Jyvaskylan seudusta matkailukohteena
1. Mita sinulle tulee mieleen Jyvaskylan seudusta matkailukohteena?
2. Oletko koskaan kaynyt Jyvaskylan seudulla? (Milloin, miksi (matkan tarkoitus))

3. Mita matkasi sisalsi?
Kiinnostus litkunta- ja hyvinvointimatkailua kohtaan

4. Oletko koskaan kaynyt liikkuntaan ja/tai hyvinvointiin painottuvalla matkalla? Mil-

laisella?

5. Millaisia liikuntaan ja/tai hyvinvointiin liittyvia aktiviteetteja matkasi ovat yleensa

sisaltaneet?

6. Kuvaile, millainen liikunta — ja/tai hyvinvointimatka olisi sinusta ihanteellinen
Jyvaskylan seutu liikunta- ja hyvinvointimatkailukohteena

7. Miten arvioisit Jyvaskylan seutua liikunta- ja hyvinvointimatkakohteena?

8. Mitka tekijat mielestasi voisivat lisata Jyvaskylan seudun vetovoimaisuutta liikunta-

ja hyvinvointimatkailukohteena?

Liikuntahaastevideot

9. Oletko tormannyt internetissa esiintyviin Visit Jyvaskylan liikkuntahaastevideoihin?
Oletko osallistunut lilkuntahaasteeseen/- haasteisiin? Mihin niista?

10. Mihin haasteeseen osallistuisit mieluiten? Mika heratti eniten kiinnostusta?

11. Millainen mielikuva liikuntahaasteisiin tutustumisen jalkeen sinulla on Jyvaskylan

seudusta liilkunta- ja hyvinvointimatkailukohteena?
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12. Herattavatko lilkkuntahaasteet kiinnostusta Jyvaskylan seutua kohtaan liikunta-

ja/tai hyvinvointimatkailukohteena?

e Jos ei, mitd muutoksia haasteisiin mielestasi voitaisiin tehda, jotta kiinnostuisit?
e Voisitko harkita liikunta- ja/tai hyvinvointimatkaa Jyvaskylan seudulle haasteisiin tu-
tustuttasi?

13. Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan: Mita sosiaalisen median kanavia yleensa

kaytat?
e Haasteiden jakaminen sosiaalisessa mediassa: suhtautuminen tdhan

14. Jos et osallistuisi mihinkdan haasteeseen, mita muutoksia haasteisiin voitaisiin

mielestasi tehda, jotta osallistuisit?

15. Tuleeko mieleesi muita ideoita, miten liikkuntahaasteita voisi kehittaa?

Taustatiedot vastaajasta:

Ika:

Sukupuoli:

Olen: Tyoelamassa/tyoton/opiskelen/eldkeldinen/joku muu, mika?

Sahkopostiosoite:



