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Opinndytetyon tarkoitus on tutkia ilmiéta nimeltad kuntosaliturismi. Keskeiset tavoitteet opinndytetydlle oli
kyetd maarittelemaan kuntosaliturismi/saliturismi ilmiénd, tutkia minkalaisia liiketoiminta mahdollisuuksia
tama ilmi6 voi luoda, seka voiko ilmi6 toimia vetovoimatekijana matkailussa. Tyon aihealue valikoitui tut-
kijan omien mielenkiinnonkohteiden pohjalta. Opinndytetyon teoreettinen osuus koostuu aihealueeseen
liittyvdsta teoriasta matkailun ja liilkunnan ndkokulmista. Teoriaosuudessa kasitellddn keskeisesti liilkunnan
ja matkailun valista suhdetta, seka pyritddn ldhentymaan ilmicta eri ndkokulmista, kuten sosiaalisen me-
dian kautta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu
teemahaastattelu tutkimusmenetelman tarjoaman joustavuuden vuoksi. Haastattelut toteutettiin etdhaas-
tatteluina Microsoft Teamsin vélitykselld. Haastatteluun saatiin yhteensa viisi yrittdjaa/toimijaa ympari
Suomen. Haastateltavien roolit yrityksissa vaihtelivat yksilollisesti.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd kuntosaliturismi ilmiéna tarkoittaa matkailun- ja kuntoilun yhdistamista
jollain tapaa. Kuntosaliturismin tarjoamat liiketoimintamahdollisuudet néhtiin marginaalisina, Erityisesti
kuntosalien sijainnilla ja hintatasolla on iso vaikutus ilmién kannalta. Tutkimustulokset my&s osoittavat,
ettd kuntosaliturismi voi seka toimia vetovoimatekijana matkailualalla tietylle liikunnalliseen eldméantapaan
sitoutuneelle segmentille ja iimion ympérilld on havaittavissa selkeda kasvua ja potentiaalia tulevaisuutta
ajatellen.

Taman opinndytetyon tutkimustuloksia voidaan hy6dyntaa jatkossa tutkiessa matkailua ja liikkuntaa, seka
niihin liittyvia ilmioita. Opinndytetyon pohjalta voidaan tehda joitain johtopaatoksia ilmidsta. Saliturismi
osoittautui entuudestaan tuntemattomaksi ja melko uudeksi kasitteeksi ja ilmidksi. Saliturismin ymparilla
on ilmiéna havaittavissa kehitysté ja ulosmittaamatonta potentiaalia. Tutkimuksen luotettavuus tarkaste-
lussa tuotiin esille tydn onnistumisia, epaonnistumisia ja kehittamiskohteita. Mikali tutkimuksen aihetta
haluttaisiin tulevaisuudessa tutkia laajemmin ja jalostaa lisda, voisi seuraava tutkimus kasitelld kuntosalitu-
rismin harrastajia, seka pyrkia spesifioimaan kuntosaliturismin erilaisia harrastajia ja heidan tunnusmerk-
kejaan kuluttajina.
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The purpose of the thesis was to research gym tourism. The key objectives of the thesis were to define gym
tourism, and to investigate whether it can create business opportunities and be a pull factor in tourism.
The subject of the thesis is based on the personal interests of the researcher. The theoretical framework
consists of subject-related theory with an emphasis on tourism and sports. It provides an overview of the
relationship between sports and tourism and approaches gym tourism from different perspectives, such as
social media.

The thesis was executed as a qualitative study. The semi-structured theme interview was the chosen
method of information collection for the flexibility it offers. The interviews were executed remotely
through Microsoft Teams software. The interviewees comprised 5 gym and hotel entrepreneurs/actors
across Finland. Their specific work roles in the companies varied.

The results of the research indicate that gym tourism as a phenomenon can be defined as a variable com-
bination of tourism and sports. The business opportunities that gym tourism could offer were seen as mar-
ginal and the results show that location and price are significant factors in the success of such operations.
However, they also show that gym tourism can act as an attraction factor for specific customer segments
already committed to an athletic and sports-loving lifestyle. Therefore, also growth and potential for the
future were seen within gym tourism. The results of the thesis could be exploited in research on tourism
and sports and related phenomena.

In conclusion, gym tourism was shown to be a somewhat unfamiliar and new concept. Yet, progress and
unlocked potential were also discernible. In addition, the reliability of the research was satisfactory since it
was possible to evaluate its successes, failures, and issues to develop. Follow-up research within this sub-
ject could investigate gym tourism enthusiasts and their characteristics as consumers.
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1 Johdanto

Ajankohtainen globaali megatrendi vuonna 2023 oli hyvinvoinnin haasteiden kasvu (Sitra, 2023).
Myo6s maailman terveysjarjesté WHO arvioi, etta yksi neljasta aikuisesta ja 81 % teini-ikdisista ei-
vat ole tarpeeksi aktiivisia fyysisesti. Liikkumattomuus lisddntyy taloudellisen kehityksen mukana.
Liian vahaisen liikkumisen negatiivisia vaikutuksia terveyteen, yhteisén hyvinvointiin, ymparisto-
ja talouskehitykseen, sekd ihmisten eldméanlaatuun havaitaan ja ymmarretdan laajemmin globaa-
listi. My0s arjen fyysisen liikkumisen hyotyja aletaan havainnoimaan ja tiedostamaan yha parem-
min. Likkunnallinen eldméntapa ennaltaehkaisee ja jopa hoitaa monia sairauksia, sekd muita ter-
veyshaittoja. (WHO 2023.) Itse uskon vahvasti kuntosalien ja muiden liilkuntamuotojen tarjoavan

kestdvia ja pysyvia ratkaisuja ndiden haasteiden voittamiseksi tulevaisuudessa.

Paadyin valitsemaan kuntosaliturismin opinndytetyoni aiheeksi henkilokohtaisen mielenkiinnon
pohjalta. Urheilu ja matkailu ovat molemmat minulle tarkeita asioita eldméssa, joten pohdin, mi-
ten voisin yhdistda nama kaksi joillain tapaa opinndytetyohoni. Aiheen valinta tdsmentyi sen jal-
keen, kun huomasin liikunnan, urheilun ja kuntosalikulttuurin kehityksessa uudenlaisia nakokul-

mia, joita olisi mielenkiintoista tutkia opinnaytetydssa.

Opinndytetydssa paneudutaan saliturismiin, jolle ei vield ole olemassa virallista maaritelmaa,
mutta ilmidsta on joitakin viitteitd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Opinndytetydn tarkoituk-
sena on kuvailla saliturismia ilmiona ja etsia vastauksia siihen millaisia liiketoimintamahdollisuuk-
sia saliturismi voi tarjota kuntosaliyrittdjille ja voiko saliturismi toimia matkailun vetovoimateki-
jana majoitusalalla? Opinnaytetytssa keratdan aiheeseen liittyvaa tietoa kuntosaliyrittajille koh-

dennetulla teemahaastattelulla.



2 Matkailu ja matkailun vetovoimatekijat

Matkailu eli turismi maaritellaan tilastokeskuksen mukaan toiminnaksi, jossa ihmiset matkustavat
tavanomaisen elinymparistonsa ulkopuolelle ja oleskelevat sielld korkeintaan vuoden ajan. Mat-
kan syyna voi olla vapaa-aika, tyo tai muu syy. Tilastokeskuksen mukaan matkailu kasitteena pitaa
sisallaan myos toimintaa varten annetut tavarat ja palvelut, jotka matkailija tai joku muu maksaa
matkailijan puolesta, sekd myos sellaiset tavarat ja palvelut, jotka matkailija saa vastikkeetta
omaan kayttéonsa tai annettavaksi kanssamatkustajilleen. Tilastokeskuksen matkailun maaritel-
madn kuuluvat myds menot, jotka maksetaan ennen ja jalkeen matkan. Matkailun tilastokeskuk-
sen madritelmaan puolestaan eivat kuulu matkailijoiden kansainvaliset kuljetukset, jotka sisalty-
vat kuljetuspalveluiden matkustajakuljetuksiin. Matkailu omaa myds tilastokeskuksen mukaan
monia lahikasitteitd, kuten kotimaanmatkailu, joka tarkoittaa matkailua silloin, kun matkustus ta-
pahtuu matkustajan asuinmaan sisalld. Puolestaan kansainvalinen matkailu tarkoittaa Iahto-
maasta ulkomaille suuntautuvaa matkailua. Keskeisista kasitteista tarkein tdman opinndytetyon
kannalta on maan sisdinen matkailu, silld siina kyseessa ovat tarkastelun alla olevan maan asuk-
kaiden matkailu omassa kotimaassaan, sekd kyseiseen maahan ulkomailta suuntautuva turismi.

(Tilastokeskus, kasitteet 2005.)

Joissakin matkailun maaritelmissa keskeista on etdisyys omasta asuinalueestaan (Beech & Chad-
wick, 2006). Joissain tapauksissa keskidssa on matkan vahimmaiskesto. Usein tama on yksi yo, ja
téllaisessa tilanteessa yhden paivan matkailua kutsutaan yhden pdivan vierailuksi matkailun si-
jasta. (Fyall, Garrod, Leask & Wanhill, 2008.) Tyosta syntyvdn matkustamisen maarittelemista
matkailuksi on harkittu useaan otteeseen, ja tdma on herattanyt keskustelua tutkijoiden valilla
siitd, pitaisikd matkailun maaritelma rajata vain vapaa-ajan matkailuun. (Leiper, 2004.) Tilastokes-
kuksen kasitteista voidaan havaita se, kuinka Suomessa matkailuksi maaritellaan kaikki matkus-
taminen. Syystd tai muodosta riippumatta. Koen taman keskeiseksi asiaksi tdméan opinnaytetyon
kannalta, silld tdssd opinndytetyodssa tarkastelu rajataan Suomessa tapahtuvaan ja Suomeen

suuntautuvaan matkailuun ja siihen liittyviin vetovoimatekijoihin, palveluihin ja ilmioihin.



Matkailuun liittyva toiminta on sidoksissa moniin eri toimialoihin. Nama voidaan puolestaan jakaa

matkailulle tyypillisiin, liitdnnaisiin ja ei ominaisiin toimialoihin (kuva 1).

Kaikki tuotteet kansantaloudessa

/\

Matkailulle ominaiset tuotteet

- matkailijoiden kulutus on
merkittavaa

Matkailulle ei-ominaiset tuotteet

- matkailijat kayttavat, mutta heidan
osuutensa ei ole merkittava
- esim. ostot va‘hinaiskaupasta

A A

Matkailulle tyypilliset tuotteet

- ilman matkailijoiden kayttda
tuotteiden kulutus vahenisi
merkittavasti tai sitd ei olisi lainkaan

-

Matkailulle liitannaiset tuotteet

- matkailijoiden kulutus merkittavaa,
mutta eivat matkailulle tyypillisia
- esim. likennepolttoaineet ja

- esim. majoitupalvelut, henkildlahilikenne
henkildliikennepalvelut,

matkatoimisto- ja jarjestajapalvelut

Kuva 1. Matkailutoimialojen maaritelma (Tilastokeskus, 2005).

Matkailun maarittelya elinkeinona pidetdan yleisesti ongelmallisena, silld niin monet toimialat
ovat sidoksissa matkailuun eri tavoin. Matkailulle tyypilliset toimialat ovat riippuvaisia matkai-
lusta, sekd myos valttamattomia sen kannalta. Matkailulle liitdnndisiin ja ei-ominaisiin toimialoi-
hin madritelldan esimerkiksi polttoaineiden vahittdiskauppa sekd muu vahittaiskauppa. Matkai-
lulle tyypillisid toimialoja ovat muun muassa majoitustoiminta, vapaa-ajan asunnot, ravitsemis-
toiminta, rautateiden henkilcliikenne, tieliikenteen henkilkuljetus, vesiliikenteen henkilokulje-
tus, lentoliikenteen henkil6kuljetus, liikennevalineine ym. vuokraus, matkatoimistot ja vastaavat,
kulttuuripalvelut ja urheilu- ja virkistymistoiminta. (Tilastokeskus, Matkailutoimialojen maari-

telm4, 2005.) Naista keskeisin opinnadytetyon kannalta on urheilu- ja virkistymistoiminta.



Matkailun vetovoimatekijoita eli attraktioita voivat olla esimerkiksi luonnonvetovoima, kulttuuri-
vetovoima, palvelutaso, infrastruktuuri, turvallisuus ja saavutettavuus. Attraktiot ovat tiettyihin
paikkoihin sidonnaisia kohteita ja tapahtumia, jotka myos voivat omata erilaisia ja erillisia veto-
voimatekijoita. Vetovoimatekijoilla voi siis olla omia vetovoimatekijoitd. Primaariset attraktiot
ovat matkan paakohteita, joissa vietetadn selkeasti eniten aikaa. Sekundaariset attraktiot ovat
toissijaisia kohteita, joissa aikaa vietetdan huomattavasti vahemman, eivatka nama ole valttamat-
tdmia matkan onnistumisen kannalta. Sekundaariset attraktiot voivat luoda lisdarvoa matkalle.
Attraktioista muita luokittelutapoja ovat muun muassa kohdeattraktiot, kuten Kainuu ja Vuokatti,
tapahtuma attraktiot, kuten messut tai festivaalit, kohdealueet, kuten paikallinen tai kansainvali-
nen. Attraktiot voivat olla aktiivisia kuten tapahtumaan osallistuminen tai passiivisia kuten tapah-
tuman seuraaminen. Attraktiot voivat olla tuotteistettuja kuten matkailupalvelut, tai alueella jo
valmiiksi olevia ominaisuuksia ja palveluita. Attraktiot voivat olla myos aikasidonnaisia, jolloin jot-

kin vetovoimatekijat ovat lasna vain tietyn aikaikkunan ajan. (Verheld 2016, 134-136.)

Alla olevassa kuvassa (Kuva 2) havainnoidaan vetovoimatekijoiden jakautumista.

Attractions

[A;";FL;::,,] mmm ) o ) (e ) m..ﬂm)

D = & 2 &9
G - B GO G
CONEDRCINEDRED
C=) =) =) =) =
CONCDEEDNCBNED
Cz=) &) ) G (=)
Co) C=) Cm) o) (@G
=) =

Kuva 2. Vetovoimatekijoiden jakautuminen (Verheld 2016, 134-136).



Vetovoimatekijat eli attraktiot ovat jokaisen kohdalla yksil6llisia ja yksilot voivat kokea ne hyvinkin
eridvin tavoin. Taman takia onkin monesti vaikeaa |0ytda matkakohteelle yleisesti patevaa ku-
vausta, joka olisi kaikkien matkailijoiden mielesta paikkaansa pitava, silld yksildiden kokemukset
kohteesta voivat poiketa merkittavasti. Vetovoimatekijoitd on ei mitattavia seka mitattavia. Hyvia
esimerkkeja ei mitattavista vetovoimatekijoista ovat muun muassa maisemat ja imago. Hyvia esi-
merkkeja suoraan mitattavista vetovoimatekijoista ovat mm. lampétila ja kapasiteetti. Epdsuo-
rasti mitattavista vetovoimatekijoista esimerkkind voi mainita kohteen koko, joka vaikuttaa koh-
teen tarjontaan ja taman myota suosioon. (Verheld 2016, 134-136.) Matkakohteen kokonaisval-
taiseen houkuttelevuuteen voi myos vaikuttaa merkittavasti matkustajan oma kokonaismielikuva

kohteesta (Saarinen 2017, 44).

Jotta voitaisiin ymmartaa matkailijoiden ja kohdealueen yhdessa luomaa kokonaisuutta ja raken-
netta, taytyy perehtya tyonto- ja vetovoimatekijoihin. Matkailijoiden Idht6- ja kotialue pitda sisal-
1aan kysyntatekijoitd, joita myos tydntovoimatekijoiksi kutsutaan. Tyontovoimatekijat vaikuttavat
matkailun kasvuun ja kysyntdan ja innostavat myos liikkuntamatkailijoita vierailemaan kotiympa-
ristonsa ulkopuolella valiaikaisesti. Muita tekijoitd, jotka vaikuttavat tyontévoimatekijéihin ovat
elintavat, rentoutuminen, persoonallisuus, kehittyminen, kokemukset, potentiaalinen matka-
seura ja tavoitteet. (Saarinen 2017, 44; Leiper 1979, 403.) Jotta matkakohde kykenisi houkuttele-
maan matkailijoita, tarvitsee kohde vetovoimatekijoita. Esimerkiksi kaikenlaiset harrastusmah-

dollisuudet kesélld ja talvella lisaavat alueen vetovoimatekijoita. (Vuoristo 2003, 36.)



3 Liikunta ja matkailu

Tassa kappaleessa kdydaan lapi liikuntaa ja matkailua, seka sitd miten nama kaksi liittyvat toi-

siinsa, seka yhdistyvat ja muodostavat uudenlaisia kasitteita, toimintatapoja ja trendeja.

3.1 Liikuntamatkailu

Liikuntamatkailu tarkoittaa sellaista matkailua, jossa matkan paamotiivina on lilkunta ja muut mo-
tiivit matkalle ovat toissijaisia. Esimerkiksi Rukalle pddasiassa laskettelemaan saapuva matkailija
on liikkuntamatkailija. Liikuntamatkailu pitaa sisalladn monia erilaisia kdsitteitd. Ongelmana on,
etteivat kasitteet ole vakiintuneita ja jo olemassa olevat kdsitteet uudistuvat. (Standeven & De

Knop 1999, 12; Hinch & Higham 2004, 165.)

Yhden maaritelman mukaan liikkuntamatkailu voi olla kaikenlaista aktiivista tai passiivista osallis-
tumista urheilu- ja liikunta-aktiviteetteihin, joiden takia matkailijat matkustavat ulos omalta koti-
tai tyopaikkakunnaltaan (Standeven & De Knop 1999, 12). Toisen maaritelman mukaan liikunta-
matkailu on matkailua, jossa matkustajat kdyttavat alueen liikunta- ja urheilupalveluita ja matkan
motiivina toimii liikkunta- ja urheiluaktiviteetteihin ja tapahtumiin osallistuminen, sekd naiden seu-
raaminen. (Lackman & Verheld 2003, 126-127). Liikuntamatkailu koostuu kolmesta paakasit-

teestd, jotka ovat liikunta, matkailu ja liilkuntamatkailu (Standeven & De Knop 1999, 7).

Hinchin ja Highamin (2004, 18) mukaan likkuntamatkailu on matkailua, jossa liikkuminen ja sen
seuraaminen ovat tarkea osa matkaa tai matkan motivaatiotekijoita. Heidan maaritelméansa tayt-
tyminen vaatii my0s tietyn ajan kestavan matkan tavanomaisen asuinalueen ulkopuolelle. Liikun-
tamatkailu on mielenkiintoinen matkailun muoto, silla siind yhdistyvat kaksi nykyajan muoti-il-
mi6ta, lilkunta ja matkustaminen. Liikunnan ja matkailun valinen suhde voi siis vaihdella merkit-

tavasti (kuva 3).



Matkailu Liikunta

Kuva 3. Liikuntamatkailun synty (Hinch & Higham 2004, 18).

Liikuntamatkailun yhdeksi isoimmaksi ongelmaksi on havaittu kausiluonteisuus. Tastd esimerk-
kina talviaktiviteettien, kuten laskettelun tai hiihtdmisen harrastamisen vaikeus tai mahdotto-
muus kesélla ja kesdaktiviteettien, kuten golfauksen tai uimisen harrastamisen vaikeus tai mah-
dottomuus talvella. Aktiviteettien vaatimat sadolosuhteet siis rajaavat harrastusmahdollisuuksia
merkittavasti kausiluonteisesti tai jopa poistavat mahdollisuuden johonkin aktiviteettiin tiettyna
vuodenaikana. Kuten muissakin matkailun muodoissa, on myos liikuntamatkailussa alettu otta-
maan paremmin huomioon kestavaa kehitysta ja tdman myo6ta luontoa vahemman kuormittavien
lajien, kuten pyorailyn ja juoksun suosio on ollut nousussa. Naita lajeja yhdistad myos mahdolli-
suus talvella harrastamiseen, kun oikeat valineet ja olosuhteet 16ytyvat. (Hinch & Higham 2004,

165, 199.)

Suomalaisen ja globaalin liikuntakulttuurin muutokset ovat vaikuttaneet merkittavasti liikkunta-
matkailun, matkailutuotteiden ja -palveluiden tarjontaan ja kehitykseen. Liikunta ja urheilu ovat
kasitteind ottaneet etdisyyttd toisistaan, ja tdma on puolestaan mahdollistanut liikuntakulttuurin
monipuolistumista. Kuntoliikunnan yhteydessa puhutaan terveys-, virkistys- ja vapaa-ajan lilkkun-
nasta. Uusille liikunnan ja urheilun harrastajille avautuu koko ajan uusia harrastusmahdollisuuk-
sia. Tarjonnan laajentuminen on myos mahdollistanut ihmisten urheiluun ja likkuntaan liittyvien
valintojen monipuolistumisen ja yksildllistymisen. Tdman kaiken ohessa liikunta ja urheilu tarjoaa
myos ihmisille mahdollisuuksia kehittdd omaa identiteettiaan. (Ilmanen ym. 2004, 15-16.) Liikun-
nan ja urheilun kaupallistumisen, tuotteistumisen ja juridisoitumisen my&ta voidaan myds sanoa,
ettd yhteiskuntamme on urheilullistunut tdman kaiken myo6ta. Kaytanndssa tama tarkoittaa, etta
liikunta- ja urheilukulttuuri ovat tunkeutuneet lapi yhteiskunnan uusille osa-alueille. (Itkonen

1996, 217-224.)



3.2  Motivaatiotekijat

Matkustusmotiiveja ovat kaikki tekijat, jotka vaikuttavat matkailijan paatokseen lahted matkalle
ja mikali motiiveja ei ole, niin matkaa ei mydskaan toteuteta. Matkustusmotiivit voidaan jakaa
ensisijaisiin ja toissijaisiin matkustusmotiiveihin. Ensisijaiset motiivit ovat matkalle 1dhdon tarkein
syy. Tasta hyvia esimerkkeja ovat muun muassa tyohon, uskontoon ja yksityiselaman tarpeisiin
liittyvat motiivit, kuten kulttuuri, fysiologiset tai sosiaalisen elaman tekijat. Tata mallia kdytetdan
kansainvalisesti ja esimerkiksi World Tourism organization (WTO) suosii mallia tutkimuksissaan.

(Komppula & Boxberg 2002, 68-73.)

Toissijaiset motiivit puolestaan kertovat miten tai minne matkustetaan. Taman lisdksi matkailijan
on ratkaistava, milloin ja missa seurassa matkustetaan, kuinka kauan matka kestaa ja minkalaisia
aktiviteetteja matkalla halutaan harjoittaa, sekd minkalaisella budjetilla matkustetaan. Toissijai-
set motiivit voidaan myos jakaa sisdisiin eli henkilokohtaisiin ja ulkoisiin motivaatiotekijoihin. Hen-
kilokohtaisia tekijoita voivat olla esimerkiksi olosuhteet, tiedot, kokemukset, asenteet ja kasityk-
set. Ulkoisia tekijoitd puolestaan voivat olla esimerkiksi muiden ihmisten mielipiteet, media ja

markkinointi. (Komppula & Boxberg 2002, 68-73.)



3.3  Liikuntamatkailun muodot ja motiivit

Lackmanin ja Verheldn (2003, 129-131) mukaan liikkuntamatkailu pitaa siséllaan erilaisia muotoja,
joita ovat muun muassa aktiivinen liikkunta, yleisona oleminen, nostalgiamatkat, pelit- ja leikit seka
wellness. Tastd huolimatta liikuntamatkailun muodot jaetaan yleensa kolmeen padkategoriaan,
jotka ovat aktiivinen lilkuntamatkailu, passiivinen lilkuntamatkailu ja nostalginen liilkuntamatkailu

(kuva 4).

Aktiivinen
liikuntamatkailu

ikunta-
matkailu

Passiivinen
liikuntamatkailu

Kuva 4. Liikuntamatkailun muodot (Lackman & Verheld, 2003, 129-131).

Aktiivisen lilkuntamatkailun motiivina toimii itse liilkunta ja sen harrastaminen, vaikka liikunta ei
olisi matkan paamotiivi. Tama liikkuntamatkailun muoto voidaan jakaa pienempiin osiin. N&ita ovat
liilkuntalomat, joissa liilkunta on matkan paamotiivi, seka loman liikkunta-aktiviteetit, jolloin harras-
taminen tapahtuu sattumanvaraisesti. Liikuntalomat voidaan jakaa joko yhden lajin lomiin tai use-
amman lajin lomiin. Naitd kasitteitd erottaa se, kuinka montaa lajia loman aikana harjoitetaan.
Esimerkiksi liikuntamatkoilla Espanjaan harrastetaan usein tennista, golfia ja lenkkeilya. Puoles-
taan Lappiin harjoitusleirille matkustavien matkailijoiden loma pitaa sisalldan yleensa vain yhden

lajin, joka usein on vaikkapa hiihto tai laskettelu. (Hinch & Higham 2004, 12-13.)
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Passiivinen liikkuntamatkailija ei itse harrasta liikkuntaa vaan keskittyy seuraamaan tapahtumia.
Tasta hyvana esimerkkina toimivat jalkapallon arvokisat ympéari maailman. Passiivisia lilkuntamat-
kailijoita voidaan jaotella erilaisiin ryhmiin sen perusteella saapuvatko he padasiassa seuraamaan

urheilua vai saapuvatko he paikalle sattumalta. (Hinch & Higham 2004, 13.) (kuva 5.)

! !
Méaritelma Henkildt, jotka aktiivisesti osallistuvat urheiluun Maaritelma
Toimiokaand ml Nostalgiaurheibtunstiks:
Turist, joka matkustaa pois madritellaan ibmise!, jotka
Kotoa, aydakseen ey | tpattumaan G L matkustavat paikkoihin, ol
isommissa __osalistwat | on urhellun i
urheiktapahtumissa. historialista merktysta ja
Henkiloit, joita Vahainen Suurl médra Kultwunianoi
Kautta tai on ety maara haasteita,
Esimerkki amatoon uheikaj haasteita, tiskey ja Esimerkki
osallistuiat, jotka matkustamisen riskeja ja
matkustavat yieisend
Vieailee osallstuakseen | tarkoduksena - Urhellumuseot
- Olympialaisissa valitsemansa iiman, etta siina - Urheilun Hall of Fame -
- Mestaruuskisoissa lan tunauksiin, | Kilpailaan kohteet
« Tumauksissa tapahtumiin tai - Vanhat Olympiastadionit
muihin - Urheilu perintokofteet
Kilpaikahin - Uthellu perimetapahtumat
\ \ y

.4 . A J R

Kuva 5. Liikuntamatkailun luokat (Gibson 1998, 45).

Nostalgiamatkailussa matkakohteena toimii useimmiten jokin tietty paikka, kuten vaikkapa Ma-
dison Square Garden tai jonkin kansainvalisesti ihaillun urheilijan hautapaikka. Tosin Suomessa
nostalgiamatkailu on vield hyvin vdhaistd, mutta nostalgiamatkailusta konkreettisin esimerkki
Suomessa on Tampereen jadkiekkomuseo. Nostalgiamatkailija on yleensa muodostanut syvan si-
teen tai suhteen kohteeseensa. (Lackman & Verheld 2003, 129-131.) Ndiden matkailijoiden koh-
dalla urheilun harrastaminen ja seuraaminen eivat ole matkan motiivi, vaan kyseessd on enem-
man kuin perinteisia “nahtavyysturisteja”” muistuttava ryhma. (Ritchie & Adair 2004, 12.) Olen
itse vieraillut FC Barcelonan kotistadionilla Camp Noulla maksullisella kierroksella ja nahnyt pai-

kan paalld, miten merkittavia urheiluun liittyvat rakennukset tai muut paikat voivat olla.
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Taman kaiken lisaksi urheilumatkat voidaan jakaa viela koviin, sekd pehmeisiin liilkuntamatkoihin.
Kovassa liikuntamatkailussa paamotiivina matkalle on kilpaileminen, joko aktiivisesti tai passiivi-
sesti. Ammattiurheilijat ovat yksi iso kovien liikuntamatkojen matkustajaryhmistd. Puolestaan
pehmedssa liikkuntamatkailussa on padasiassa kyse henkisestd hyvinvoinnista, jota edistda joko

liilkkuminen tai liilkkumisen seuraaminen. (Hinch & Higham 2004, 14.)

3.4  Matkailuliikunta

Matkailuliikunnasta puhuttaessa jokin muu kuin liikkunta on matkan paamotiivi. Liikkunta on mat-
kan toissijainen motiivi, jolloin matkalle ldhdetdaan muista syistd, kuin liikkunnan vuoksi. Tastd huo-
limatta halutaan harrastaa liikuntaa saman matkan aikana muiden aktiviteettien lisaksi. Esimer-
kiksi kun Rukalle pddasiassa yoelamasta nauttimaan tullut matkailija laskettelee yoelamassa viet-
tdmansa ajan lisaksi, on han matkailuliikkuja. (Kleemola 2004.) Matkailuliikunnan tapauksessa siis
matkailu on huomattavasti suurempi osa kokonaisuutta, kun taas liilkunnan rooli on huomatta-

vasti pienempi.

Ihmisten tietamys liikuntapaikoista ja mielenkiinnon kohteista laajenee matkailun vaihtoehtojen
lisddntymisen myotd. Kun ihmisten vapaa-aika lisddntyy, kasvavat myds tarve vapaa-ajan lilkun-
taharrastuksille ja matkustamiselle. Tasta seuraa liikkunnan ja matkailun kasvua erilaisissa muo-
doissa, kuten liikkuntamatkailun ja matkailuliikunnan kasvua. (Bisi 2001.) Nykypdivana on yleist3,
etteivat matkailijat koe pelkkda tavanomaista ranta- tai turistilomaa riittavaksi, vaan matkailijat
kokevat keskeisen tarkedksi mahdollisuuden harrastaa jotain lilkkuntaan ja terveyteen liittyvaa

matkallaan (Gibson 1998).
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4 Kuntoilu- ja hyvinvointiala

Kuntoilu- ja hyvinvointiala ovat kasvaneet Suomessa merkittavasti. Esimerkiksi kuntokeskukset
Suomessa kasvattivat kdvijamaariaan seitsemalld prosentilla vuodesta 2016 vuoteen 2017. Tahti

oli kovin Euroopassa. (Korhonen 2017.)

Kuten jo johdannossa tuotiin esille, suuri osa kehittyneiden maiden vdestosta ei harrasta liikkuntaa
tai urheilua tarpeeksi oman hyvinvointinsa kannalta, vaikka heilld on hyvat lahtékohdat, mahdol-
lisuudet, sekd tutkittua tietoa ja suosituksia, jotka edesauttaisivat liikkunnallisen elamantavan yl-
lapitamista (Courneya ym. 2000). Ylipainosta on puolestaan muodostunut globaali kansanterveys-
ongelma viimeisimpinad vuosikymmenina. Kuntoiluala on taman kaiken keskelld valttamattoman
tarked tulevaisuuden tekija yksiloiden ja yhteiskunnan hyvinvointia ajatellen (Macintosh & Do-
herty 2007). On my®és tutkitusti todettu, ettd urheilu- ja liikuntaharrastuksilla on positiivinen vai-
kutus yksildiden hyvinvointiin ja liian vahaisella liikkumisella negatiivisia vaikutuksia hyvinvointiin

(De Barros & Goncalves 2009).

Pedragosan ja Correian (2009) mukaan liika istuminen johtaa muun muassa lihavuuden, diabe-
teksen, verenpainetaudin ja muiden lukuisten fyysisten ja psyykkisten sairauksien lisdantymiseen.
Tama on eritoten paassyt korostumaan koronapandemian aikana, kun liikkunnan ja urheilun mer-
kitys hyvinvoinnin, seka terveyden kannalta on havaittu konkreettisemmin. (Pedragosa & Correia

2009.)

Tiedon lisddntyessa lisadntyy myds ihmisten tarve ja halu pitaa itsestdan huolta ja onkin myos
havaittu, etta yleisin syy kuntosalijasenyyteen on tarve laihduttaa, jonka mukana syntyy tarve py-
sytelld hyvassa kunnossa (Crossley 2006). Terveyden ja kunnon parantaminen ja siihen liittyvat
tekijat ovat keskeisen tarkeita sen kannalta pysyyko henkil6 aktiivisena (Wankelin 1985). Tervey-
den lisdksi ulkondko voi toimia merkittavana motivaatiotekijana liilkkumiseen ja kuntosalille me-
nemiseen. Voidaan my0s todeta, ettd ulkonaon kehittdminen ja yllapitaminen ovat yksi tarkeim-
pid motivaatiotekijoita liikunnan harrastamiseen, silla monet yksil6t toivovat olevansa viehattavia
sosiaalisten standardien mukaan ja sadannéllinen urheilu voi parantaa ulkondkoa vaikkapa painon-

hallinnalla, kehon kiinteytymiselld ja parantamalla ihmisen yleistd hyvinvointia. (Leary 1992.)
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Liikuntarakennukset mahdollistavat lilkkkumista ja sellaisella voidaan laajasti tarkoittaa erilaisia ra-
kennuksia, joiden sisalla kyetaan harjoittamaan yhta tai useampaa likkuntamuotoa. Liikuntaraken-
nus voi tarkoittaa sisaliikuntatilaa, kuten kuntokeskusta, mutta liikuntarakennuksiksi voidaan luo-
kitella myds maasto-, vesi- ja ilmaliikunnan ja urheilun harrastuspaikat. (Pyykkénen 2013, 36.)
Opinndytetyon tapauksessa ndista keskeisin on juuri kuntokeskus, ja kuntokeskuksen kanssa mie-
lestani kehitysmahdollisuudet ovat laajemmat, kuin tietyn lajin lilkuntarakennuksen suhteen, silla
kuntokeskuksen suhteen yrittdjan mahdollisuudet vaikuttaa liikuntapaikan tarjontaan, ulkona-
kdon ja yksityiskohtiin ovat monipuolisemmat ja vapaammat. Tasta konkreettisena esimerkkina
toimivat esimerkiksi talonyhtididen ja yksityishenkiléiden omat kuntosalit tai kuntoiluhuoneet.
Erilaisia kuntosalivaihtoehtoja onkin markkinoilla tarjolla laajalti ja alan yritykset pyrkivatkin sai-

lyttdmaan asiakkaitaan, seka l16ytamaan uusia asiakkaita (Polyakova & Mirza 2016).

Albayrakin ja Caberin (2014) mukaan kuntosaliyritykset pyrkivat |I6ytamaan tapoja laajentaa pal-
veluvalikoimaansa ja yrittavat taman kautta luoda kilpailuetua ja yllapitaa asiakastyytyvaisyytta.
Kun kilpailu on kovaa alalla, on juuri yhteistyd matkailualan yritysten kanssa hyva tapa tuottaa
lisdarvoa asiakkaille ja luoda monipuolisempia ja asiakkaan nakokulmasta arvokkaampia ja mie-
lekkdampia palvelukokonaisuuksia. Kimin ja Byonin (2021) mukaan liikunta-alalla on kovasta kil-

pailusta johtuvaa jatkuvaa asiakkaiden vaihtuvuutta.

4.1 Yritysideat ja kuntosalit Suomessa

Aluksi syntyy yritysidea, joka kertoo, miksi yritys perustetaan. Yritysideasta kdyvat heti ilmi liike-
toiminnan perusteet. Yritysidea voi perustua esimerkiksi uudenlaiseen tavaraan tai palveluun. Yri-
tysidea voi syntyd myos oman yksilollisen ammattitaidon ja erityisosaamisen pohjalta. Idea voi
myos olla sekoitus molempia. Yritysideoita voi syntyd jo olemassa olevista konsepteista. Idean
syntymiselle keskeistd on jonkin ongelman tai tarpeen ratkaiseminen tai tayttdminen ja tdaman
myo6td jo tunnetun yritysidean kehittaminen. Yritysidea on siis liikeidean alku ja sita on tarkeaa
kehittaa kaikin mahdollisin tavoin. Yritysidea voi olla onnistunut vaikkei se toisikaan markkinoille

mitddn uutta, silla joillekin yritysideoilla on kysyntaa aina. Mikali yritysidea ei ole entuudestaan
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ainutlaatuinen, on tarkeaa kyetd erottumaan kilpailijoiden joukosta. Liikeidea syntyy, kun yritys-
ideasta spesifioidaan mahdollisimman konkreettinen. Liikeidea kertoo yleisesti, miten yritys aikoo
toteuttaa yritysideansa mukaista liiketoimintaa. Liikeidea on yrityksen yksil6llinen tapa tehda bis-
nestd, seka kilpailuvaltti markkinoilla. Liikeidean on tarkoitus vastata naihin kolmeen peruskysy-
mykseen: Mitd yritys tarjoaa, kenelle ja miten? Liikeidea maarittelee yrityksen tuotteet, imagon,
vahvuudet ja edut. Liikeidean kannalta on keskeista, ettd siind maaritellaan tyypilliset ja toivo-
tuimmat asiakkaat, seka heidan tarpeensa. Liikeideasta myo6s ilmenee, kuinka yritys tuottaa ja
tarjoaa tuotteensa ja palvelunsa asiakkailleen, sekd miten ja minkalaisilla resursseilla yritys ope-
roi. Keskeisen tarkedd on myods idean mahdollisuus kehittya ja muuttua markkinan luoman kysyn-
nan mukana. Laadukas liikeidea on ainutlaatuinen ja mahdollisimman helppo toteuttaa ja johtaa
yleensa kannattavaan liiketoimintaan. Kun liikeideasta ryhdytdan kehittdmaan liiketoimintaa, on
tarkeda laatia kirjallisia suunnitelmia ja testata erilaisia mahdollisuuksia, seka kehittda ideaa mah-

dollisuuksien mukaan (Suomi, 2021).

Kuntosali on ulkona tai yleisimmin sisatiloissa sijaitseva tila, jossa on voimaharjoitteluun ja muun-
laiseen kuntoiluun, urheiluun ja liikuntaan tarvittavia laitteita, valineitd ja tarvikkeita (Terve
2023). Kuntosaliliiketoiminta on luonteeltaan rutinoitunutta ja tavanomaisia kuntosaleja 16ytyy
melkein kaikkialta. Alan kokonaiskysynta on ollut suurta jo yli kymmenen vuotta Suomessa, silla
jo vuonna 2011 kuntourheiluliiton arvion mukaan kuntosaliharrastajia oli jo yli 700 000. Alana
kuntosalitoimintaa on pidetty jo vuonna 2011 hajaantuneena. Pienet, paikalliset ja omistajavetoi-
set yritykset olivat jo tuolloin yleisimpid. (Suomen Kuntoliikuntaliitto ry 2012, 7, 24.) Kuntosaliur-
heilu on laajalti levidva urheilumuoto ja jo sadat tuhannet ihmiset harrastavat kuntosalilla kdyntia
jo pelkdstdadn Suomessa. Suomessa sijaitsee myds yli 2000 kuntosalia ja -keskusta. Suurin osa
ndistd kuntosaleista sijaitsee padkaupunkiseudulla ja eritoten Helsingissd, jossa on yli 200 kunto-
salia. Kunto- ja terveysliikuntakeskusten yhdistys ry:n toiminnanjohtaja Riitta Himaldinen Bisterin
mukaan joka yhdestoista suomalainen eli noin puoli miljoonaa suomalaista liikkuivat viikoittain
kuntokeskuksissa vuonna 2022 (Lipas 2022). On tarkeaa muistaa, ettd suurin osa ndiden palvelui-
den kayttdjista ovat tavallisia vapaa-ajan harrastajia ja Teixeiran ja Correian (2009) mukaan suurin

osa kuntosalien asiakkaista eivat ole kilpa- tai ammattiurheilijoita, vaan vapaa-ajan harrastajia.

Koen, ettd kuntosalikulttuuri- ja yrittdjyys Suomessa ovat ottaneet viime vuosikymmenina askelia
eteenpdin ja uusia kuntosaliketjuja syntyy, laajentuu ja kasvaa Suomessa koko ajan. Taman voi

huomata konkreettisesti esimerkiksi kasvaneesta kuntosalitarjonnasta.
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Yksi Suomalaisen yritystoiminnan merkittavia tekijoita on franchising yrittéjyys, joka koetaan hel-
pommaksi ja turvallisemmaksi tavaksi ryhtya yrittajaksi, silld yrittaja paasee aloittamaan toimin-
nan jo hyvaksi havaitun yrityskonseptin pohjalta. Franchising on siis yrittdjyyden muoto, jossa
yrittdja saa kayttoonsa jonkun muun luoman konseptin. Konseptiin kuuluvat tuotteet, toiminta-
tavat, brandi ja yrityksen ulkoasu. Yritys maksaa ennalta sovittua korvausta franchising ketjun
omistajalle vastineeksi konseptista, ketjun jasenyydesta ja mukana tulevista eduista. Franchising
ketjun omistajan vastuulla on jarjestaa tarvittava koulutus ja perehdytys ketjuun, ketjun toimin-
tatapoihin ja kdytantdihin. Puolestaan franchising yrittdja sitoutuu noudattamaan annettua oh-
jeistusta ja laatuvaatimuksia. Franchising ketjun omistaja my0s avustaa yrittajaa toimitilojen 16y-
tamisessd, yrityksen perustamisessa ja muissa toimissa, kuten markkinoinnissa. Franchising ket-
juun kuuluu yleensa useampia yrittajia ja on yrittdjan vastuulla perustaa yritys ja huolehtia rahoi-
tuksesta. Franchising yritystoimintaan kuuluvat luonnollisesti my6s normaalit yritystoiminnan
velvoitteet ja riskit. (Suomi.fi 2021. Tiedot ja palvelut, Franchising.) Franchising on keskeinen yri-
tysmuoto myo6s opinndytetyon aiheen kannalta, silla sitd kdytetdan Suomessa myos joidenkin
kuntokeskusyrittdjien toimesta. Esimerkiksi Easyfit-kuntosaliketjulla on avoin franchising haku
nettisivuillaan (kuva 6).

EASYFIT e T m LR, =

LIITY UUDISTETTUUN JA KASVAVAAN
KUNTOKESKUSKETJUUN

O O & O

PELIKENTTANA YKSI VAI USEAMPI SUOMALAINEN ASKELEEN EDELLA
suomi KESKUS? KETIU

EasyFiulla on yli 30 Tiesitko, etta yr Tarina alkoi vuonna 1987
toimipistetts Suomessa on 1—4 Eas 5 Vaasassa. Olemme "-enlkomlsmml tarjoavat
asial o

sti.
sinua selvittamasn tarkasti miets ja muita. Uskomme
paikallisen tarpeen ja aloitetaan ensin yhdestal suomalaisuuden tuovan
Kilpailutilanteen. EasyFit— lissarvoa yrittsjille, kuulostaisi keskukseesi
ketjuun avataan vuosittain asiakkaille ja sidosryhmille. futuristinen SkillBox,
i tim eIyt E toiminnallinen TeamBox,
Jalkatreenin keidas,
BootyBox tai zenis
pulverciva Body&Mind?
Virtuaali- ja online-tunnit
ovat meille peruskauraa.

Kuva 6. Franchising haku. (Easyfit n.d).

Mielestani muita hyvid esimerkkeja kasvaneesta kuntokeskus tarjonnasta Suomessa ovat mm.

Fressi, Liikku ja PTVGym, joita esittelen myohemmin hieman nettisivujen ja sosiaalisen median
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sisallon perusteella. Pyrin myos tulkitsemaan brandeja sisallon perusteella, silld syvallisempaa tut-
kimustietoa brandeistd on saatavilla hyvin rajallisesti. Kuntosalien nettisivuja tarkastellessa voi-
daan huomata, kuinka eri kuntosaliketjujen ja yksittdisten kuntosalien laatu ja hintatasot vaihte-
levat hyvinkin paljon Suomessa yksil6llisesti, mutta tdma mielestani mahdollistaa myos sopivan
hintalaatu-suhteen ratkaisujen [6ytamisen eritasoisille kuntoilijoille. Kuntokeskuksien valiset erot

nakyvat muun muassa kuntokeskusten liikeideoissa, markkinoinnissa ja arvomaailmoissa.

Fressi esimerkiksi pyrkii tuottamaan kokonaisvaltaista hyvinvointia liikunta- ja terveyspalveluiden
avulla. Konkreettisena esimerkkina Fressi on toiminut suunnannayttdjand mm. ryhmaliikkunnan
saralla Suomessa ja onkin nykypdivana alan suurin kotimainen ja valtakunnallinen toiminimi. Fres-
sin hintatasoon voi my®6s itse kuluttaja vaikuttaa silla kuinka monipuoliset palvelut kuluttaja kokee

tarvitsevansa. (Fressi 2024.)

Liikku ketjuna pyrkii tarjoamaan huokeahintaisempia palveluita moniin muihin alan ketjuihin ver-
rattuna ja lisadmaan suomalaisten eldmanlaatua ja iloa. Liikun arvot perustuvat positiivisen ja
kannustavan eldaménasenteen ymparille ja Liikku ketjuna luettelee tarkeimmiksi arvoikseen rei-
luuden, elamanilon, rohkeuden ja kannustamisen. Tama konkretisoituu myos yrityksen slo-
ganissa: Paras treeni on tehty treeni. Liikun jasenyyden kuukausihinta 34.90 H, mutta vuosijase-
nyydella ja vuosikohtaisella kertamaksulla on mahdollista sddstaa vuositasolla kuluissa. (Liikku

n.d.)

PTV Gym poikkeaa Fressistd, Liikusta ja monista muista kuntokeskuksista merkittavasti. PTV Gym
pyrkii olemaan motivoiva ja nuorekas treeniymparistd, josta hyvana esimerkkind yksi yrityksen
sloganeista: *Sali sinulle, joka haluat kehittya! ** PTV Gymin jasenyyden kuukausihinta on kunto-
salikohtaisesti 4749 euroa. (PTV Gym, n,d) Mainitsemisen arvoista on PTV Gymistd puhuttaessa
my0s mainita, ettd ketjun laajentumista mahdollistamassa on ollut juurikin franchising yrittajyys
ja sosiaalinen media. Ketjun ja brandin perustaja Jooel Vatanen (tunnettu PT Vatasena) on sosi-
aalisen median vaikuttaja ja hdnen pelkalla Youtube-tilillaan on jo yli 180 tuhatta tilaajaa touko-
kuussa 2024. Vatanen esittelee arkeaan ja yrityksiensa toimintaa avoimesti ja kertookin uusim-
malla Youtube videollaan yrityksiensa kehityksesta vuosien varrella. Viimeisimman tiedon mu-
kaan PTV Gym ketjun yhdestatoista kuntosalista kuusi on franchising-kuntosaleja. Vatanen myos
suunnittelee perustavansa kaksi kuntosalia seuraavan tilikauden aikana. Toinen ndista tulee ole-
maan franchising-sali ja toinen Vatasen omistama kuntosali. Tulevien kuntosalien paikkakuntia

hén ei vield paljasta. (Youtube, PT Vatanen 2/04/2024.) Itse uskon vahvasti, ettd Vatasen suosio

Kommentoinut [JR1]: Ei pdivimaaras/vuotta nettisivuilla tie-
doille
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sosiaalisen median vaikuttajana on edesauttanut ja mahdollistanut bréandin luontia ja kasvua mer-

kittavasti.

On havaittavissa kuntosalien nettisivuja tarkastellessa, kuinka Liikku ja Fressi vaikuttavat olevan
lahempana toisiaan arvomaailmalta ja liikeidealta, silld molemmat brandit painottavat keskitty-
vansa toimintaan hyvinvointi edella ja asiakas kykenee helposti valitsemaan, kuinka monipuoliset
palvelut kokee tarpeelliseksi ja mihin hintaan. Puolestaan PTV Gymin hinnat ja laskutus verkko-
kaupassa pysyvat asiakkaasta riippumatta samana, mutta vaihtoehtoja 16ytyy tdstd huolimatta
jokaisen kuntoilijan tarpeisiin kertakdynneistd kuukausijasennyyteen. On myds havaittavissa net-
tisivuja ja sosiaalista mediaa seurattaessa, etta ketju harvemmin pitaa alekampanjoita. Ketju vai-
kuttaisi pyrkivdn persoonallisella brandillaan motivoimaan ja puskemaan ihmisia paremmiksi ver-
sioiksi itsestdaan, mika voidaan selkedsti havaita yrityksen sloganeista ja viestinnastad asiakkaana
ja seuraajana. PTV Gymin muista kuntosaleista poikkeava tyyli nakyy mielestdni konkreettisesti

kuntosalien sisustuksessa, kuten kuvasta alla voidaan havaita. Kuvassa alla on ketjun vuonna 2023

avattu Tampereen kuntosali Nekalassa (kuva 7).

Kuva 7. PTV Gym Tampere (PTV Gym, n.d. PTV Gym Tampere).
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Wrigtin, Williamssin ja Byonin (2017) mukaan kuntosalien olisi tarkeda hyodyntaa markkinointi-
strategiassaan jo olemassa olevia asiakkaitaan, vaikkapa antamalla mahdollisuus tuoda ystavia
testitreenille mukanaan. Taman taustalla on idea, ettd positiivisen kokemuksen kautta ystavan
asennoituminen kuntosalia kohtaan paranee ja hanestd voi tulla myos potentiaalinen asiakas,
seka tyytyvdinen vierailija todenndksisemmin levittda positiivista informaatiota yrityksesta ja sen
palveluista. Tasta konkreettista malliesimerkkia Suomessa nayttaa Liikku-ketju, jonka jokaiselle
kuntosalille voi maanantaista keskiviikkoon, joka viikko tulla testitreenille kello 16.00-19.00 vali-

send aikana, kun henkilokunta on paikalla (kuva 8).

)

Tutustu Liikkuun
ilmaiseksi ma-ke \
klo 16-19 |
Tervetuloa tutustumaan ma-ke klo 16-19, jolloin
henkilokuntaa on paikalla sinua vastassa.
Tutustuminen on ilmaista, eika vaadi

ennakkoilmoittautumista Ilmaisella testitreenilla voi
kayda kerran.

Kuva 8. Liikkuun tutustuminen (Liikku n.d).

4.2 Kuntosaliturismi

Saliturismia tai kuntosaliturismia voi havaita sosiaalisen median kanavia tai blogeja seuratessa
toisinaan esimerkiksi hashtagina, mutta kuntosaliturismille tai saliturismille ei ole viela tarkkaa tai
selkedd akateemista taikka teoreettista maaritelmaa. Saliturismin maarittelyyn opinndytetyon on
tarkoitus 10ytad vastauksia tyon edetessa haastatteluvaiheeseen. Termi on ennalta helposti yh-

distettavissa Fitness-matkailuun.

Fitness-matkailussa lomailijat paattdvat osallistua kuntokeskusten toimintaan. Tallaiset lomat
ovat eritoten suunniteltuja kuntoilua varten. Ndaemme nykypdivana, kuinka yha useammat per-
heet ja pariskunnat matkustavat, jopa ulkomaille osallistuakseen kuntoiluun keskittyville loma-
matkoille. (Traveldailynews 2023.) Koen kuntosaliturismin eli saliturismin olevan tavanomaisempi
Fitness, ja hyvinvointi-ilmion mukana kehittynyt viela toistaiseksi melko pieni ilmio, jossa ihmiset

vierailevat uusilla kuntosaleilla. [Imiota ei itsessadn tunnisteta kovin usein erillisend ilmiona ei-
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vatka salituristit aina edes tiedosta olevansa salituristeja, silla taméankaltainen toiminta yhdiste-
taan monissa tapauksissa muihin laajempiin kasitteisiin, kuten matkailuliikuntaan, liikkuntamatkai-

luun, yleiseen liikunnalliseen elamantapaan, sekd matkailuun.

4.3  Sosiaalinen media ja saliturismi

Sosiaalinen media eli some tarkoittaa internetin uusia sovelluksia ja palveluita, joissa yhdistyy
oma sisdlléntuotanto ja kdyttajien vdlinen kommunikointi. Sosiaalisella tarkoitetaan tdssa yhtey-
dessa ihmisten valistd kommunikointia, kun puolestaan media tarkoittaa informaatiota, seka ka-
navia, joiden avulla informaatiota viestitadn eteenpain. Sosiaalinen media poikkeaa tavanomai-
sesta joukkoviestinnasta esimerkiksi siksi, ettd sen kayttajat eivat ole pelkdstaan viestin vastaan-
ottajia, vaan he kykenevat vaikuttamaan keskendan, kuten kommentoimaan, tutustumaan, tyk-
kdaamaan tai jakamaan. Sosiaalisen median tarkeimpia yleispiirteita ovat helppokayttoisyys, mak-
suttomuus, helppo omaksuttavuus ja mahdollisuudet kollektiiviseen tuotantoon tarvittaessa.

(Hintikka 2008.)

Sosiaalinen media on mahdollistanut siséllén luomisen ja jakamisen suurille maarille ihmisia (Elli-
son, Steinfield & Lampe 2007). Taman myota yksittaiset henkil6t, jotka ovat onnistuneet kerda-
madn suuren seuraajakunnan Instagramissa, TiK Tokissa, YouTubessa tai vaikkapa Snapchatissa,
ovat ansainneet tittelin vaikuttaja. Taman merkitys poikkeaa merkittavasti vaikuttajan tavan-
omaisesta merkityksesta. Vaikuttajan tavanomainen merkitys viittaa poliittisesti ja ekonomisesti

vaikutusvaltaisiin henkil6ihin (Katz & Lazarsfeld 1964).

Sosiaalinen media on muuttanut vaikuttajan kasitteen moniulotteisemmaksi (Halonen-Knight &
Hurmerinta, 2010). Nykypaivan vaikuttajat ovat mielipidejohtajia, jotka kykenevat muovaamaan
seuraajiensa mielipiteitd ja asenteita liittyen heidan osto- ja kulutuskayttaytymiseensa, mielen-
kiinnon kohteisiin, harrastuksiin ja arkiseen elamaan. Isolle osalle ihmisista vaikuttajista on tullut
julkisuuden henkildiden kaltaisia roolimalleja ja esikuvia, joita he katsovat ylospdin. (Djafarova &
Rushworth 2017; Venus ym. 2019.) Taas toisin kuin tavanomaiset julkisuuden henkil6t, vaikuttajat
ovat helpommin ldhestyttdvid ja samaistuttavia. Vaikuttajat usein jakavat enemman heidan ar-

kista elamadansa ja useimmiten vaikuttajat ovat kotoisin keski- tai matalapalkkaisista perheista.
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Taman myota he ovat suurelle massalle samaistuttavampia, kuin varakkaiden perheiden julkisuu-
den henkilot. (Venus, ym. 2019.) Brandit ovat havainneet taman kehityksen. On selkedsti havait-
tavissa, kuinka suuret brandit ovat alkaneet hyédyntaa vaikuttajien vaikutusvaltaa yhteistoiden
avulla ja taten levittdavat omaa markkinointiviestintddnsa ympari maailmaa (De Veirman ym.

2020).

On my0s jo varhain havaittu internettia ja sen vaikutuksia tutkiessa, kuinka tuotteiden ja palve-
luiden arvosteluilla internetissa on tarkea rooli osana kuluttajien pdatoksentekoa. Internetista
|6ytyvat arvostelut ovat nykypdivana tarked tietolahde kuluttajille, ja tima on onnistunut korvaa-
maan osan aiemmasta yrittajien ja kuluttajien valisesta viestinnastd. (Chevalier & Mayzlin 2006.)
Tuotearvostelut ja muiden kokemukset toimivat vertailun ja arvioinnin lahtokohtina, kun kulutta-
jat lahtevat arvioimaan sita mika ratkaisu olisi heille kaikkein sopivin. Suusanallinen viestinta ja
sen merkitys on myos kasvava trendi internetin maailmassa. (Chen & Xien 2008.) Ystavien tavoin
sosiaalisen median kontaktit ovat yleensa kuluttajien omien yhteisojen jasenid ja tdman takia
heitd pidetaan luotettavampana tiedonldhteend, kuin taysin tuntemattomia ihmisia tai tahoja.
Taman myota sosiaalisen median kanavat muodostuvat tarkeiksi tiedonldhteiksi kuluttajille ja
puolestaan tdméan myota myds helpottavat ja nopeuttavat suusanallista viestintda. Tamankaltai-
nen toiminta voi toimia merkittdvana vaikuttavana tekijana yrityksen menestyksessa, silla muille
kuluttajille hyodylliset tuotearvioinnit tai muut positiivissavytteiset arvioinnit toimivat yrityksen
ilmaisina kdyntikortteina ja promoottoreina. (Chu & Kim 2011.) On havaittu, kuinka negatiivissa-
vytteiset arvostelut voivat vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien kokemaan brandipddomaan. On
my6s huomattu, kuinka negatiiviset tuotearvostelut voivat vaikuttaa merkittavasti myos isoihin
ja tunnettuihin brandeihin. Suusanallinen viestintd on myos keskeisen tarkedd kuntosaleille.

(Bambauer-Sachse & Bambauer 2011) (kuva 9).

Arvosteluja ei tarkisteta @

Fod

&G Google [

4,5."5 125 arvostelua

Kuva 9. Kajaanin Liikun Google arvostelut (Google n.d).
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5  Tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa esitelldan ja kdydaan lapi tutkimuskysymykset, tutkimusmenetelmat, haastat-

telun toteutus ja tutkimuksen luotettavuus.

5.1  Tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tarkoitus on tutkia ilmiéta nimeltd kuntosaliturismi. Keskeiset tavoitteet opinnay-
tetyolle oli kyetd maarittelemaan kuntosaliturismi/saliturismi ilmién4, tutkia minkalaisia liiketoi-
minta mahdollisuuksia tdma ilmi6 voi luoda, sekd voiko ilmié toimia vetovoimatekijand matkai-

lussa.

5.2 Tutkimusmenetelmien valinta

Tyon ldhestymistapa on laadullinen ja menetelma haastattelu. Laadullisen tutkimuksen tavoite
on ymmartda ilmiotd, sen merkitystd, sekd keratd ilmiosta relevanttia informaatiota (Kananen
2008, 24-25). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan kuvailemaan elamaa, seka tutkimuskoh-
teeseen perehdytadn monipuolisesti. Elamanarvot ovat vahvasti tutkimuksessa lasnd, silla nama
arvot maarittavat, miten pyrimme ymmartamaan ilmiota, seka sen vaikutuksia. (Hirsjarvi, Remes

& Sajavaara 2007, 157.)

Haastattelu on tiedonhankinnan muoto. Tutkimushaastattelu erilaisissa muodoissa on yksi kayte-
tyimpia tutkimusmenetelmia yhteiskunta- ja kayttaytymistieteissa. Talle |6ytyy hyvin helposti ym-
marrettava syy, silld haastattelu on joustava tutkimusmenetelma ja soveltuu monenlaisiin tilan-
teisiin. Haastattelua voidaan kayttda melkein kaikissa tilanteissa ja haastattelun avulla voidaan
saada kerattya syvallistad tietoa. Haastattelu toimii hyvin tutkimusmenetelmana, mikali halutaan
selvittad mielipiteita, tietoa, kasityksid, uskomuksia tai pyritddn ymmartamaan ihmisten kayttay-

tymista ja arvomaailmaa. (Hirsjarvi & Hurme 2000.)

Yleensa haastattelun kaikki osapuolet kokevat haastattelun mieluiseksi tutkimusmetodiksi, silla

haastattelu on I3hella ihmisten arkisia kaytantoja. Taman takia haastateltavat ja haastattelijat
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osaavat ennalta odottaa, mitd haastattelussa on luvassa heiddn omasta nakokulmastaan. Haas-
tattelu voidaan tehda monista erilaisista ldhtokohdista monilla eri tavoilla. Tassa yhteydessa pu-
hutaan yleensa haastattelulajeista. Haastattelulajit omaavat erilaisia tavoitteita ja saantoja. Yh-
dessa aariesimerkissa haastattelija vain lukee joukon kysymyksia ja tarjoaa vastaajalle entuudes-
taan maarattyja vastausvaihtoehtoja kysymyksiin. Toisenlaisessa dariesimerkissa haastattelija 13-
hestyy tilannetta keskustelua korostavalla tyylilld ja antaa myos haastateltavalle mahdollisuuden

vaikuttaa haastattelun kulkuun ja vastauksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000.)

Haastattelu on keskustelutilanne, jonka tarkoituksena on, etta siihen osallistuvat yksil6t puhuvat
ja kuuntelevat omilla vuoroillaan. Haastatteluun liittyy my6s monia erilaisia ongelmia, silld tieto-
jen, kasitysten, uskomusten, arvojen ja merkityksien tulkitseminen voi olla toisinaan hyvinkin
haastavaa. Tastd syystd monissa tilanteissa taytyy pohtia haastattelun sopivuutta tutkimusmuo-
tona. On myos hyva kokeilla haastattelua kdytannossa, silld haastattelut ovat aina konteksti ja
tilannesidonnaisia ja tuloksia taytyy aina tulkita. Mikali tuloksia halutaan yleistaa, taytyy tata har-
kita tarkkaan. Empiirinen tutkimus sisdltaa aina monia erilaisia vaiheita ja nama vaiheet ovat kes-

kenaan riippuvaisia toisistaan. Yleensa tutkimusprosessi seuraa tiettya kaavaa (kuva 10).

Alustava
tutkimusongelma
Aiheeseen *Tutustuminen kirjallisuuteen
perchtyminen ja —— *Kokeellinen tutkimus
ongelman tismennys *Survey tutkimus

1
Aineiston *Haastartelu
keruu ja — *Kysely
analysointi *Havainnointi jne.

| a1 .

...... *Tulosten tulkinta

Johtopiitokset 2 : :
- s *Synteesi tuloksista
ja raportointi /

*Raportin muokkaus ja viimeistely

Kuva 10. Empiirisen tutkimuksen kokonaisuus ja vaiheet (Hirsjarvi & Hurme 2000).
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Tutkimuksen vaiheita kuvataan usein lineaarisessa jarjestyksessd, mutta todellisuudessa tutkimus
ei valttamatta etene nédin suoraan suunnitelmallisesti, vaan vaiheet voivat olla toistavassa suh-
teessa. Tassa tapauksessa puhutaan yleensa ns. tieteen pyorastd, jolloin tutkimuksen ongelmiin
voidaan palata tarpeen tullen toistuvasti. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen ongelmia voidaan

tarkkailla missa tahansa tutkimuksen vaiheessa (kuva 11).

.lz.'kvil'i.‘l —_— )
(piiloinen tai Mallic
formaali)

politiikkaan Kiisitteiden merkitys
G

U Ohjaavar hypoteesit
Ennustus % &] \

Kohdennettu
Operationaalisct

Luotettavuuden kysymys

2\ [? I b

miritelmit

Selittiminen Tutkimuksen strategiat

Ainciston keruu
Yleistiminen

Aineiston analyysi

Kuvausten ja
typologioiden
kehiteely

Kuva 11. Tutkimuksen syklinen malli eli tieteen pyora (Marshall & Rossman 1995, 16-17).

Ylla olevassa kuvassa esitetdadn tutkimuksen potentiaaliset eri paavaiheet. Vaikka tieteen pyora
on tarkoitettu kuvaamaan tieteen kehitysta yleiselld tasolla, voidaan tata soveltaa tarvittaessa
tapauskohtaisesti. Tatd soveltaessa on hyva muistaa kaksi tekijaa: 1. Tutkimus voi alkaa teoriasta
tai mistd tahansa vaiheesta tarvittaessa. 2. Tutkimusongelma ohjailee tutkijan paatoksia lapi tut-

kimuksen jokaisen vaiheen prioriteettien perusteella. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 4.)

Tassa opinnaytetydssa aineiston keruumenetelméana on teemahaastattelu. Teemahaastattelu on
puoliksi strukturoitu haastattelutapa. Puoliksi strukturoitu haastattelu tarkoittaa, ettd haastatte-
lun teema ja ndkokanta on suunniteltu etukateen osittain, mutta haastattelun edetessa annetaan

keskustelun kehittya osittain vapaamuotoisesti. Haastattelu pyritddn suuntamaan yksilén subjek-
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tiivisiin kokemuksiin. Teemahaastattelun avulla kyetdan tutkimaan yksildiden ajatuksia, tunte-
muksia, kokemuksia, seka sanatonta kokemustietoa. Tata kautta haastattelussa paasevat koros-
tumaan haastateltavien omat nakokannat ja kokemukset. Ennalta suunniteltu haastattelupohja
sdilyy haastattelussa mukana tasta huolimatta, mutta tata voidaan soveltaa tarpeen mukaan.
Teemahaastattelu voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. (Hirsjarvi & Hurme 2000; 47-48;

Routio 2007.)

Edelld mainituiden syiden takia kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat ja teemahaastattelut ovat
luontevia tapoja tutkia saliturismin kaltaista ilmiota. Saliturismi ilmiona ei ole kokonaisuudessaan
mitattavissa maarallisesti, silld ainoat aspektit mitkd ovat mitattavissa maarallisesti ilmién kan-
nalta ovat kdvijamaarat, sekd maininnat. Naistd kummastakaan on hyvin vaikeaa saada ilmion
kannalta soveltuvia tarkkoja tilastoja, joten luonnollisesti maarallinen tutkimus ei ole sopiva vaih-
toehto taman tutkimuksen tapauksessa. Puoliksi strukturoidun haastattelumallin koin sopivaksi,
silld tavoitteena olisi saada haastattelut noin kymmenelta yrittajalta (resurssit huomioiden). Kun-
tosaliyrittdjien haastattelut ovat valttamattomia tutkimuksen kannalta. Mukaan olisi mahdollista
ottaa myos sosiaalisen median ja majoitusalan yrittdjia haastateltavaksi, jotta asiaa voitaisiin tar-
kastella useammasta nakokulmasta. Nama eivat kuitenkaan ole tdysin valttamattomia kontakteja
tutkimuksen kannalta kuntosaliyrittdjien tapaan. Ndiden kontaktien tarkempi kartoittaminen ta-

pahtui kesalla 2024.

5.3  Tutkimuksen toteutus

Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa kaytettiin teemahaastatteluja. Haastattelu sopii par-
haiten tamaénkaltaiseen tutkimukseen, silld haastattelu on joustava tutkimusmenetelmd, joka
mahdollistaa sopeutumisen erilaisiin tilanteisiin ja tdman myota tiedonkeruu saliturismin kaltai-

sesta ilmiostd helpottuu. Haastattelumuotona kaytettiin teemahaastattelua.

Haastattelu eteni tiettyjen etukateen valittujen teemojen mukaan. Haastattelulomake ja sen tee-
mat rakentuivat keskeisten tutkimuskysymysten ympérille (Liite 1). Haastattelujen tavoitekesto
oli 15-30 minuuttia. Haastattelulomaketta testattaessa opiskelijatoverini kanssa kesto oli hieman
alle 15 minuuttia, mutta osasin tutkijana varautua siihen, ettd teemahaastattelun kaltainen haas-

tattelu voi helposti venyd, kun vastaukset ovat pitkia ja moniulotteisia.
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Haastattelulomakkeen ja teorian ollessa valmis, aloitettiin potentiaalisten matkailu- ja liikunta-
alan yrittajien kontaktointi aloitettiin 1ahinnd sahkopostin valityksellda. Yhtda mahdollista haasta-
teltavaa pyydettiin mukaan yrityksessa paikan paalld, mutta sovittua haastattelua ei ikina toteu-
tettu. Jo tdssa vaiheessa tyo pyrittiin rajaamaan tarkasti ja otantaan valikoitui yhteensa n. 30 yri-
tystd, toimipistettd tai ketjua. Suurin osa potentiaalisista haastateltavista joko kieltdytyi suoraan
haastattelusta tai vastausta haastattelupyynt6on ei saatu lainkaan. Yleisin syy haastattelusta kiel-
taytymiseen oli ajan puute. Tasta huolimatta haastatteluun suostuivat viisi yrittdjad/toimijaa ym-
pari Suomea ja ndin ollen vastausprosentti tutkimukseen oli 17 %. Haastattelut toteutettiin kesa-
heindkuussa 2024. Kaikki viisi haastattelua toteutettiin etdyhteyden valitykselld ja nauhoitettiin
Microsoft Teamsiin. Haastattelujen tavoiteaikataulussa pysyttiin hyvin, kun haastattelujen pituu-
det vaihtelivat 23—-37 minuutin valilla, joten haastattelujen keskiarvoinen kesto oli noin 30 mi-

nuuttia.

Haastattelujen toteutuksen jalkeen haastattelut litteroitiin Microsoft Wordin avulla. Litteroitu ai-
neisto siirrettiin Exceliin, jossa aineistoa ryhdyttiin tiivistimaan ja koodaamaan. Koodauksessa
kaytettiin eri véreja ja haastattelujen tarkeimmat asiat typistettiin Exceliin varikoodattujen tutki-
muskysymysten alle (Liite 2) tutkimuskysymyksien mukaan. Tasta edettiin vastauksien esittami-

seen opinndytetydssa.

5.4  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksissa pyritadn valttamaan virheitd, mutta tasta huolimatta tutkimustulosten luotetta-
vuus ja patevyys vaihtelevat tutkimuskohtaisesti. Toteutetun tutkimuksen luotettavuutta pyri-
tdan aina arvioimaan parhaan mukaan ja tutkimuksen jalkeen on tarkeda pohtia, onko tutkimus
reliaabeli ja validi. Reliaabelius voidaan todentaa monilla eri tavoin. Jos kaksi tulosta ovat saman-
kaltaisia, voidaan tulosta pitda reliaabeling, silld siind on havaittavissa yhdenmukaisuutta. Tutki-
mustuloksia voidaan my0s todeta reliaabeliksi, jos samaa kohdetta tai henkiloa tutkittaessa use-
ampaan otteeseen havaitaan tuloksissa yhdenmukaisuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008,

226.)

Toinen keskeisen tarkea luotettavuuteen liittyva kasite on validius eli patevyys. Patevyys tarkoit-

taa tutkimusmenetelman kykya mitata tutkittavaa ilmiota. Mikali tutkimukseen osallistujat ovat
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ymmartaneet kysymyksen vddrin suhteessa siihen mita tutkija on tarkoittanut kysymykselld, ei
tutkimusta voida tdssa tapauksessa pitaa kovin validina, silla tutkijan tulee kasitelld tuloksia mo-

nipuolisesti, eikd nojata vain omaan ajatusmaailmaansa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 227.)

Tata tutkimusta ei voida pitda taysin luotettavana, silla toteutuneiden haastattelujen maara oli
viisi kappaletta, joista nelja toimi kuntokeskusten parissa ja yksi majoituspalveluiden puolella.
Tutkimuksen luotettavuutta kuitenkin puoltavat selkea toistuvuus tietyissa kysymyksissa. Viiden
haastattelun suuruisen otannan perusteella voidaan asettaa realistisia suuntaviivoja kuntosalitu-
rismin maaritelmalle ja kehitykselle. Tutkimusongelmaan olisi voitu kyetd vastaamaan vield pa-
remmin. Haastattelusta kieltdytyminen tai vastauksen uupuminen oli yleista. Kieltdytyminen tai
vastaamatta jattaminen voi viestia myos ilmion kannalta jostain positiivisesta, silla kehittyvan ja
kiireisen yrityksen toimihenkil6itad voi olla vaikeampi tavoittaa, mutta jotta asiaa tarkasteltaisiin
kriittisesta nakokulmasta, voi tdma myos joissain tapauksissa viestid yrityksen sisdisistd ongel-

mista toiminnoissa, mikali asiakaspalvelu ei kykene tai viitsi vastaamaan yhteydenottopyyntoon.
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6  Tutkimustulokset

Taman kappaleen alaluvuissa esitellaan tutkimustulokset, jotka saatiin kerattya haastatteluista ja
haastattelujen jalkeen tehdysta analyysista. Haastatteluihin osallistui yhteensa nelja kuntokes-

kusten puolelta ja yksi majoituspalveluiden puolelta.

6.1 Haastateltavien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui yrittdjid ja toimijoita Pohjois-Pohjanmaalta, Pirkanmaalta ja Paakaupun-
kiseudulta. Osallistuneista yrittajista ja toimijoista nelja on liikunta-alalla kuntokeskusbisneksessa
ja yksi hotelli- ja majoitusbisneksessa. Haastatteluun osallistujien roolit yrityksessa vaihtelivat toi-

mitusjohtajasta, luovasta johtajasta, maajohtajasta, padjohtajasta, keskusvastaavaan.

6.2 Haastateltavien kokemukset kuntosaliturismista

Haastateltavien kokemukset kuntosaliturismista/saliturismista jakautuivat. Haastateltavista
kolme koki kuntosaliturismi tai saliturismi-termin uutena, mutta oli havainnut ilmion mukaista
kayttaytymistd. Haastateltavista kaksi koki saliturismin tutuksi ilmidksi. Haastateltavat kokivat
kuntosaliturismin olevan kuntoilun ja matkustamisen yhdistamista. Kuntosaliturismin koettiin
my0s olevan osana eldmantapaa, johon kuuluu urheilu ja arvostus terveellisia elamantapoja koh-

taan.

”Kuntosaliturismi on osa urheilullista elimdntapaa” (Haastattelumateriaalit)

Kerta- ja jaksottaisten kavijoiden maara oli kasvanut merkittavasti kahdessa kuntokeskuksista.
Merkittavaksi tekijaksi kerta- ja jaksottaisten kavijoiden suhteen koettiin keskuksen sijainti ja mi-
kali keskuksen sijainti paranee, nousee my0s kerta- ja jaksottaisten kdvijoiden maara taman mu-
kana. Myds hotellipuolella koettiin sijainti tarkedksi ajatellen kuntoilun ja matkailun yhdistamista

ja sen mahdollisuutta.



28

Kuntosaliharjoittelun ja matkustamisen yhdistaminen koettiin itsessdan hieman harvinaisem-
maksi ilmioksi ja ilmiétd harrastava asiakasryhma nahtiin marginaalisen pienend, mutta todella

aktiivisena ja sitoutuneena.

»”

”Ei se (kuntosaliharjoittelun ja matkustamisen yhdistimiseen yleisesti) kauhean yleistd ole’

(Haastattelumateriaalit)

IImidn ymparilld on havaittu myés kasvua ja lisddntymista lahivuosina, joista konkreettisina esi-
merkkeind yhteistyot hotellien ja kuntokeskuksien valilld, sekd hotellien kuntohuoneet. Kuntosa-
liturismin ja saliturismin nahtiin kykenevan toimia my6s potentiaalisena valinta- tai suunnittelu-
kriteerind matkustaessa, mutta sitd ei nahty ensisijaisena valintakriteerind. Kolme haastatelta-
vista oli my6s havainnut termia internetissa ja sosiaalisessa mediassa toisinaan, esimerkiksi blo-

geissa ja somepostauksissa.

6.3  Kuntosaliturismin luomat mahdollisuudet

Haastatteluissa kaikki viisi tutkimukseen osallistujaa olivat havainneet jonkinlaista yhteisty6ta
matkailun ja liikkunnan valilla. Osallistujat omasivat myos kiinnostusta yhteistyon lisddmiseen ja
kehittamiseen tulevaisuudessa, mikali oikeanlaisia tilaisuuksia ilmenee. Yhteisty6ta ja sen mah-
dollisuuksia ajatellen keskeiseksi asiaksi koettiin sijainti. Vastausten mukaan kuntosaliturismi ky-
kenee siis mahdollisesti sijainnin ollessa hyva luomaan arvokasta lisamyyntia ja nakyvyyttd kun-
tokeskuksille esimerkiksi oikein toteutetun yhteistyon avulla. Yhteistoiden saralla kuntokeskusten
haastateltavat toivoisivat kehitystd, palveluiden monipuolistumista ja integraatiota. Toiveissa yh-
teistyon ndakokulmasta tulivat esille myos yhteistyot hotellien, seka matkailualan oppilaitosten ja

opiskelijoiden kanssa. Kiinnostusta oli siis havaittavissa tdmankaltaisen toiminnan lisdéamiseen.

Haastatteluista neljdssa viidesta nousi esille sosiaalisen median tarkeys ja kuinka keskeisen tarkea
kanava some on nykypdivana liiketoiminnassa. Tasta tutkimuksessa konkreettisesti kertoo se,
etta kaikki haastateltavat kertoivat edustamansa yrityksen olevan mukana sosiaalisen median ka-
navissa, seka kaikki yritykset ovat myds tehneet jonkinlaisia yhteistditd somen kautta. Yleista tut-

kimuksessa oli myds, ettd sosiaalisen median kanavissa toteutetun yhteistydon hyddyllisyytta on
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vaikeaa mitata konkreettisesti, mutta yhteistyé koetaan tasta huolimatta kannattavaksi. Vasta-
painoksi yhdessa tapauksessa oli myds onnistuttu saavuttamaan jopa yleiséennatyksia somen
avulla. Somen omaama potentiaali ja tarkeys vaikutti olevan jokaiselle haastateltavalle selkedsti

tiedossa.

”Se (some) on ehdottomasti tirkein markkinointikanava” (Haastattelumateriaalit)

Tarkeaksi koettiin myds tavanomaisten liikkujien tavoittaminen sosiaalisen median vélitykselld,
silla kynnys lahted kuntosalille tai kuntokeskukseen voi olla nykypdivana melko korkea joillekin
ihmisille ja tata kynnysta haluttaisiin madaltaa, jotta voitaisiin tavoittaa suurempia maaria ihmisia
ja tatd myota laajempia asiakasryhmia. Tarkedksi tdman tiimoilta nahtiin oikeanlaisen mielikuvan

luominen kuntosalista tai keskuksesta, jotta kaikenlaiset liikkujat kokevat olonsa tervetulleeksi.

Yleiseksi jarruttavaksi ilmioksi koettiin rajoittuneen kuvan antaminen kuntokeskuksesta markki-
nointiviestinnan kautta. Esimerkiksi jos henkilé on muodostanut sellaisen mielipiteen, etta kaikki
kuntosalin asiakkaat ovat todella huippukunnossa ja urheilullisia, voi henkilé kokea ettei ole riit-
tavan taitava tai hyvassa kunnossa menemaan kuntosalille. Keskeisen tarkeda on siis luoda oike-
anlaiset ja monipuoliset palvelut, joiden markkinointiviestintd ottaa huomioon mahdollisimman
laajat asiakasryhmat taustoista tai lahtokohdista riippumatta. Tamankaltainen toiminta laskee
kuntosaliturismin tai saliturismin toteutumiskynnysta, kun laajempi maara ihmisia on kuntoilu-

palveluiden tavoitettavissa ja helpommin ldhestyttévissa.

Kuntosaliturismi kykenee siis luomaan lisdarvoa kuntokeskuksille muun muassa nakyvyyden ja li-
samyynnin kautta. Etenkin sijainnin ollessa hyva kertakaynnit ja jaksoittaiset kavijat lisddantyvat.
Kuntosalituristien asiakasryhma ja segmentti on pieni ja sitoutunut. Yhteisty6t ja kuntokeskuslii-
ketoiminnan kehittyminen voivat tulevaisuudessa kuitenkin kasvattaa tdméan asiakasryhman ko-

koa, kun hyvinvointi- ja wellness-trendi kasvaa ja leviaa. Tasta lisda seuraavassa kappaleessa.

6.4  Kuntosaliturismi vetovoimatekijana

Haastatteluissa havaittiin, ettd matkailijat eivat kuulu kuntokeskusten keskeisimpiin asiakasryh-

miin, mutta matkailun hyddyntaminen kuntokeskuksen toiminnassa voi luoda kilpailuetua lisaa-
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malld keskuksen nakyvyytta ja tunnettavuutta. Tuotteen sijainti, hinta ja sesonki nahtiin keskei-
sind vaikuttavina tekijoina. Matkailun puolelta liikuntapalvelut ndhdaan lisapalveluna. Kuten ai-
kaisemmissa kappaleissa kerrottiin, nahdaan kuntosalituristien asiakassegmentti pienend, mutta
sitoutuneena. Taman myota kuntoilupalvelut kykenevat toimimaan vetovoimatekijana vahin-

taankin talle viela toistaiseksi pienelle asiakassegmentille.

Yhden vastaajan mielestd kuntokeskusliiketoiminnan kasvu ja kehitys nahtiin jatkuvana ja valtta-
mattdmana, jotta pystytdan vastaamaan kasvavaan kysyntdan. Suomen kuntosalikentta koettiin
yhden vastaajan mielestd hajautuneeksi ja yritysfuusiot nadhtiin keskeisend osana tulevaa kehi-
tystd. Wellness-megatrendi on havaittu kasvavaksi ilmidksi haastateltavien keskuudessa ja luon-
nollisesti tdman ilmidon mukana kasvavat myés liikkuntapalvelut kysynnan ja tarpeen kasvaessa.
Yksi vastaaja ilmaisi, ettd ihmisten uupumus ja huonokuntoisuus kaipaa ratkaisuja ja tarve palve-
luille on kova. Teknologian kehitys tulee myos luomaan uudenlaisia mahdollisuuksia. lhmisten
omaamat ennakkoluulot kuntosaliharjoittelusta koettiin jarruttavaksi tekijaksi kehityksessa. Nai-
den ennakkoluulojen murtaminen olisi siis iso mahdollisuus tavoittaa suuria maaria potentiaalisia
asiakkaita. Tahan ratkaisuksi on kehitelty mm. EGYM-laitteet, jotka ohjaavat harjoittelijaa val-
mentajan lailla ja ndin esimerkiksi aloittelijan jannitys liittyen liikkeisiin, laitteisiin ja kuntosaliym-
paristoon voisi helpottaa ja tata kautta laajentaa asiakaskuntaa. Matkailun ja liikkunnan valinen
yhteistyo koettiin haastatteluissa liian vdhdisena ja ettd yhteistyo olisi kehityskohta ja mahdolli-

suus, jolla on selkeda potentiaalia ja kasvumahdollisuuksia ainakin kolmen haastatellun mielesta.

”E-Gymin avulla ldhdetdidn tavoittelemaan sitid 80 prosenttia (potentiaalisista asiakkaista),

jotka eiviit saapuisi normadlille salille ikiné”” (Haastattelumateriaalit)

Haastateltavien toimestakin havaittu hyvinvointi- ja wellness-ilmion kasvu ja tdman mukana tu-
leva lilkuntakeskus-lilketoiminnan kasvu ja kehitys seka yhteisty® voi myos tulevaisuudessa kyeta
kasvattamaan kuntosaliturismin vaikutusta vetovoimatekijana. Kehityksen suunta vaikuttaa talla
hetkelld oikealta kuntosaliturismin potentiaaliselle kasvulle, kun hyvinvointitrendi ja kuntoilupal-

veluiden tarve ja maara ja jatkaa kasvuaan yhteiskunnassa.
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7 Pohdinta

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli tutkia ja selvittdad mita kuntosaliturismi tai saliturismi on
ilmiéna ja trendind. Taman lisdksi tavoitteena oli tutkia minkalaisia liikketoimintamahdollisuuksia
kuntosaliturismi voi luoda kuntosaliyrittdjille, sekd voiko saliturismi toimia vetovoimatekijana

matkailualalla. Tyon keskeisin tavoite oli tuottaa tutkimustietoa ilmidsta ja trendista.

Tutkimuksen aihe valittiin tutkijan omien mielenkiinnon kohteiden pohjalta, jotta tyon tekeminen
olisi mahdollisimman sujuvaa ja mielekdsta. Taman jalkeen ryhdyttiin kirjoittamaan ja etsimaan
aiheeseen sopivaa teoriataustaa. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus, jonka ai-
neisto kerattiin teemahaastattelulla. Haastattelulomake rakennettiin keskeisten tutkimuskysy-
myksien pohjalta. Haastatteluja toteutettiin yhteensa viisi kappaletta Microsoft Teamsin kautta
etdyhteydenvilityksella. Haastatteluiden jalkeen aineisto litteroitiin Microsoft Wordiin ja tiivis-

tettiin Exceliin.

Tutkimustulokset osoittavat, etta saliturismi on kasitteena melko uusi ja tuntematon. Tutkimuk-
sessa kuitenkin kavi ilmi, ettd kuntosaliturismin kaltaista kdyttaytymista ja ilmiota on ollut havait-
tavissa jo pidemman aikaa. Kuntosaliturismin kaltaisen kdytdksen on havaittu lisdantyneen Iahi-
vuosina. Tastd huolimatta salituristien/kuntosalituristien asiakassegmentti todettiin tutkimuk-
sessa pieneksi marginaali asiakasryhmaksi. Kasitteen itsessdan koettiin tarkoittavan kuntosalihar-

joittelun ja matkustamisen yhdistamista.

Tyon tavoitteet onnistuttiin mielestani saavuttamaan ja tutkimuskysymyksiin saatiin laajoja ja
monipuolisia vastauksia. Tastd huolimatta parannettavaa olisi ollut kysymysten taustoittami-
sessa, jotta haastateltavien olisi helpompi ymmartaa ja vastata kysymyksiin. Kysymykset olisi voi-

nut paremmin yhdistaa tutkimuskysymyksiin.

Tutkimusongelma saatiin ratkaistua tutkimustulosten avulla. Tutkimustuloksia taytyi tutkia ja pur-
kaa huolellisesti. Haastateltavilla oli jo tyotehtaviensa ja rooliensa vuoksi hieman erilaisia ndke-
myksia. Yleiselld tasolla vastaukset olivat monipuolisia ja laadukkaita, seka niiden avulla pystyttiin

vastaamaan tutkimusongelmaan.

Laadullisen tutkimuksen valinta tutkimusmenetelmaksi osoittautui hyvaksi paatokseksi, silld sen

avulla ilmididen monipuolinen tarkastelu ja tutkiminen osoittautui helpoksi ja kadytanndlliseksi.
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Aineistonkeruumenetelmadnd teemahaastattelu osoittautui myos hyvéaksi valinnaksi, sillda sen
avulla saatiin kerattya monipuolisia ja laadukkaita vastauksia. Alussa harkitsin aineistonkeruume-
netelméksi kyselytutkimusta, mutta jalkeenpain havaitsin, etteivat vastaukset olleet yhtd moni-
ulotteisia ja laadukkaita, mikali tutkimus olisi toteutettu tdlla menetelmalld. Myo6s teemat osoit-
tautuivat hyodylliseksi, silld ne helpottivat haastattelun jaksottamista ja haastattelussa etene-
mistd. Kysymyksia oli haastattelulomakkeessa liian paljon tdman kokoiseen tutkimukseen, mika
hankaloitti tarkeimpien asioiden poimimista haastatteluista, mutta antoi vastapainona mielen-
kiintoisia, sekd monipuolisia vastauksia. My6s haastateltavien madara osoittautui sopivaksi, silla
vastaukset olivat monipuolisia ja laajoja, mutta tasta huolimatta myos selkeda toistuvuutta oli
havaittavissa tietyissa kysymyksissa. Sisaltda oli melko helppo kasitelld ja haastattelujen tarkeim-
pien asioiden tiivistdminen Exceliin tutkimuskysymysten alle varikoodeilla helpotti siséllon purka-

mista opinnaytetychon ja tarkeimpien asioiden poimimista materiaalin seasta.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd kuntosaliturismi koettiin uudeksi asiaksi, mutta ilmion mukaista
kayttaytymista on ollut havaittavissa jo pidemman aikaa. llmion koettiin tarkoittavan kuntoilun ja
matkailun yhdistamista keskendan. Salituristien asiakassegmentti nahtiin pienena ja sitoutu-
neena. Saliturismi koettiin my6s voivan vaikuttaa matkustajien paatoksiin, mutta ldhtokohtaisesti
kuntoilua ei ndhty matkan yleisimpana syyna. Majoituspalveluiden ja kuntokeskusten puolelta
havaittiin, ettd liikematkustajat suosivat kuntoilupalveluita enemman kuin vapaa-ajan matkusta-
jat. Kerta- ja jaksottaisissa kavijoissa oli kuitenkin havaittavissa kasvua kuntokeskusten nakokul-

masta.

Yhteisty6ta matkailu- ja liikuntapalveluiden valilla on selkedsti havaittavissa, mutta yhteistyd ko-
ettiin myos kehitysmahdollisuutena ja sen lisddminen nahtiin toivottuna asiana. Sosiaalisen me-
dian kanavat nahtiin keskeisen tarkedna tutkimuksessa ja kaikki tutkimuksen yritykset toimivat
sosiaalisen median kanavissa, seka ovat tehneet jonkin kaltaista yhteisty6td sosiaalisen median

kanavien valityksella.

Matkailijoiden ei myoskaan koettu olevan kuntokeskuksien keskeisintd asiakasryhmaa tai paabis-
nes, mutta matkailijoiden merkityksen nahtiin kasvavan sijainnin parantuessa. Tutkimustuloksissa
nousi esille sijainnin merkitys laajalti monessa yhteydessa puhuttaessa yhteistyosta ja matkailun,
seka kuntoilun yhdistamisesta. Toiseksi keskeisen tarkedksi asiaksi koettiin sesonki vaikuttavana

tekijana matkailijoiden maaraan kuntokeskusten asiakaskunnassa. Majoituspalveluiden puolelta
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merkittavaksi tekijaksi nousi sijainnin lisaksi myos hinta. Liiketoiminnan koettiin kasvavan ja ke-
hittyvan jatkuvasti. Wellness-megatrendin kasvua oli selkeasti havaittavissa ja liikuntapalveluiden
tarpeen koettiin olevan suuri, seka kasvava. Myos matkailun puolelta hyvinvointi nakékulma néh-
tiin tarkedna osana palvelukokonaisuutta. Kuntosaliturismin koettiin voivan luoda kilpailuetua,

mutta paatavoitteena kuntokeskukselle nahtiin sitoutuneet jasenet.

Eettisyys otettiin tutkimuksessa huomioon kysymalld suostumus haastateltavilta haastatteluun,
seka haastattelun nauhoittamiseen. Eettisyys huomioitiin tutkimuksessa myos vastausten analy-
sointina anonyyminad, eika haastateltavien nimia tai henkil6llisyyttd mainita tutkimuksessa. Tutki-
muksen yksi iso vahvuus ja haaste on edelldkavijan rooli, mika loi tutkimuksen toteuttamiseen
niin mahdollisuuksia, kuin haasteita. Kuntosaliturismin aihealuetta ei ole Suomessa tutkittu viela

akateemisella tasolla laajalti.

Tutkimusta tehdessd ymmarrys ja tietdmys aihealueesta kasvoi, mutta en itse kokenut pysyvaa
varmuutta tekemisessa, vaikkakin selkeda kehitysta tapahtui. Aihealue oli melko haastava tutkit-
tava, mutta tdma puolestaan teki haasteesta mielenkiintoisen ja itsevarmuutta tekemiseen toi
selkedn toistuvuuden havaitseminen vastauksissa, minka koen viestivan laadukkaista kysymyk-
sistd haastattelussa. Tavoitteellisuus oli melko hajanaista aikataulujen ja haastattelujen kannalta,
mutta luottamus tekemiseen ja tyohon kasvoi matkan varrella merkittavasti. Tutkimus oli minun
tahdnastisen eldmani haastavin tyd, mutta tydntekoprosessi opetti monenlaista heittdytymista ja
karsivallisyyttd, vaikkei tekeminen aina tuntuisikaan mielekkdalta. Tyon toteuttaminen vaati pal-
jon karsivallisyytta ja etenkin ldhteiden etsiminen osoittautui ty6laaksi prosessiksi. Tyon tekemi-
nen aiheutti myos hieman stressid, mutta karsivallisyydelld ja pitkdjanteisyydella tasta selvittiin ja
etenkin tydnteon jakamisella pienempiin patkiin prosessi helpottui huomattavasti. Lopulta sopi-

vaa teoriataustaa |0ytyi riittavasti karsivallisen etsimisen jalkeen.
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Liitteet

HAASTATTELULOMAKE

Tervetuloa haastatteluun. Sopiiko, ettd haastattelu danitetdaan?

. Oletteko kohdanneet kasitetta saliturismi tai kuntosaliturismi, minkalaisessa yhteydessa?
. Mita saliturismi/kuntosaliturismi on teiddn mielestanne?

Vain kuntosaliyrittajille:

Kuinka merkittavaksi asiakasryhmaksi koette kertakavijat tai jaksottaiset kavijat? Miksi?

. Oletteko kayttdaneet kuntosalipalveluita, kun matkustatte?

. Kuinka yleisena pidatte matkustuksen ja kuntosaliharjoittelun yhdistamista?

Millaisia mahdollisuuksia saliturismi voi luoda kuntosaliyrittajille?

3 Oletteko havainneet yhteisty6td matkailualan ja liikunta-alan yrittajien valilla? Minka-
laista? Koetteko yhteistyon kannattavaksi?

. Minkalaisia yhteistydmahdollisuuksia kaipaisitte matkailualan yrittgjilta vai oletteko tyy-
tyvdinen nykyiseen tilanteeseen? Miksi?

3 Kuinka tarkedksi koette sosiaalisen median osana yrityksenne toimintaa? Miksi?
. Oletteko tehneet yhteisty6ta sosiaalisen median toimijoiden tai vaikuttajien kanssa?
3 Koetteko yhteistyon kannattavaksi? Minkalaisia yhteistoita kaipaisitte?

Voiko saliturismi toimia vetovoimatekijana majoitus/matkailualalla?
3 Onko yrityksenne asiakkaissa paljon matkailijoita?

3 Uskotteko kuntosalipalveluiden vaikuttavan matkailijoiden valintoihin, vaikkapa majoi-
tuksen tai ajanvietteen suhteen?

. Millaisena naette kuntosalipalveluiden roolin osana matkailua tai matkailun roolin osana
kuntosalipalveluita?

. Koetteko, ettd kuntosaliliiketoiminta kehittyy Suomessa? Miten ja miksi?

. Tekevatko mielestanne kuntosaliyrittdjat ja matkailualan yrittdjat yhteistyota Suomessa
riittavasti vai olisiko tdssa kehitysmahdollisuus molempien alojen yrittajille?

Kiitos haastattelusta ja hyvaa kesaa!
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