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SISSEJUHATUS

Turism on aastatega arenenud ning inimeste tahe reisida ja kogeda erinevates
sihtkohtades paiknevaid teenuseid ja ndha vaatamisvaarsusi on suurenenud tehnoloogia
arengu ning maailma mdjutavate sddade rahunemise téttu. Inimestel on kergem reisida
kui kunagi varem ning tanu kergesti ligipadsetavale informatsioonile on teadlikkus
maailmast suurem ning tapsem. Arenenud maade elanikud saavad nautida nii teistes
riikides kui ka enda koduriigis leiduvaid teenuseid lihtsamini ja s6ltuvalt teenusest on ka
valikuvabadus suur. Vélismaailma ilu leidmisega on kaasa tulnud ka kohaliku piirkonna

avastamine ja selle piirkonnaga pohjalikult tutvumine.

Tanapéeva turismiteenuste rohkuse tdttu on turismiettevotetel raskem pusida
konkurentsis kui varem, mistdttu on ettevotte turundus téhtis, et ettevote suudaks saada
vOimalike klientide téhelepanu ning pisida klientidel meeles (Pike, 2008, Ik 42).
Varasemalt on uuritud pdevaspaa teenuste turundamisest kohalikele Parnu kolledzi
tudengi, Kertu Laanemetsa, poolt 2014. aastal, kuid kuue aasta jooksul on selle sisu
osaliselt kaotanud ajakohasust.

Paevaspaad on eraldiseisev spaade liik, millel on oma valik spaateenuseid, mida teistel
spaaliikidel v8ivad puududa, kuid péevaspaadel omakorda puuduvad osad spaateenused
ning lisateenused, mis kuuluvad teistesse valdkondadesse, nagu arstiabi (International
SPA Association, n.d.). Turundajatel tihti pole ka piisavalt informatsiooni, mis nende
turundamises on puudulik ning mida potentsiaalsed kliendid soovivad teada (Temizkan
& Timur, 2016). Selle teadmise puudumise tottu ei joua vdimaliku kliendini ka kogu
vajalik teave, et klient huvituks ettevdtte teenustest, teaks, milliseid teenuseid pakutakse

péevaspaas ning tarvitaks spaa hoolduseid.

Kohalikele turundamine on vdiksema téhtsusega kui sissetulevatele turistidele
turundamine. Ettevotted konkureerivad omavahel, et saada parima kasumi ning seet6ttu

pole palju vBimalusi kasutada ressursse ja teha koost60d kohalikele turundades, kuna



kardetakse, et teised ettevotted votavad klientuuri endale (Basera, 2018). Kohalikele
turismiteenuste turundamist on dldiselt vahe uuritud ning ettevotetele vajalik saada

teavet, kuidas t6husalt turundada kohalikele.

Eesti kontekstis pole pédevaspaa sama tuntustasemega kui ravispaad ning pigem
eelistatakse reisida siseturismi ndol teise piirkonda, kui kasutada kohalike paevaspaade
vOimalusi. Eestis on populaarsemad spaad need, millel on pikem ajalugu voi on uued ja
moodsad, ning nende jatkuvat tuntustaset propageerib ka meedia, kus pdohiliselt
kajastatakse juba koige tuntumaid spaasid (Parimad Eesti..., 2018) (TOP 6..., 2018)
(Sula, 2020, Ik 26-28). Eestis on ajalooliselt pdhilise spaade kilastuspaigana tuntud Parnu
linna (Smith & Puczko, 2014, pp 59). Naiteks Tallinnas on populaarsemad spaad Elamus
Spa, kus on suured saunaalad, kus on ka eraldi 21+ saunaala, ning Tallinna Viimsi SPA,
kus on peale spaa ka pohiettevotte valduses ning spaa laheduses teised
meelelahutusallikad nagu kino ja veekeskus. Lisaks teistele Parnus ajalooliselt tuntud
spaadele leidub linnas nditeks Hedon Spa, ravispaahotell Tervis ja Estonia ravispaa.
Sellise tiheda konkurentsi t6ttu on vaiksematel péevaspaadel raske pusida linnapildis

nahtaval.

Majutusettevotte Kreutzwald Hotel Tallinn pdevaspaas Zen-SPAs on peamiseks
murekohaks kohalike klientide kulastuse véhesus ning neile turundamine. Ettevote sonul
pole spaa suutnud saavutada kohalike seas sellist tuntust, kus kohalik teab, millise
paevaspaaga on tegemist, kus see asub ning milliseid spaateenuseid seal pakutakse, ja
vajab uurimist, kuidas oleks vBimalik teadvustada enda olemasolust ning pakutavatest
teenustest kohalikele. Ké&esoleva I6put6o kirjutamise ajal on ettevottel teada mitmed
turundusallikad, mida neil on vdimalik kasutada. Probleemiks tuleb valja tuua, et
ettevottel puuduvad teadmised, millised on koéige efektiivsemad turundusallikad

kohalikele turundades ning mida nad soovivad naha turunduses.

TG0 autor on eelnevalt toodud teema aktuaalsuse ning probleemist tulenevate puuduste
tottu esitanud jargneva probleemkiisimuse: ,,Millised vOimalused on majutusettevotte

péaevaspaal spaateenuste turundamiseks kohalikele?

Kéesolevas [06putdds leitakse probleemkisimusele vastused tuginedes teoreetilistele

kasitlustele, varasematele uuringutele ja 10putdd uuringu tulemustele. LOputod



eesmargiks on esitada parendusettepanekud majutusettevotte Kreutzwald Hotel Tallinna
Zen-SPAle pdevaspaa teenuste turundamiseks kohalikele.

Uurimiskisimuseks on seatud jargneva: ,,Milliste infokanalite kaudu ning millise sisuga

eelistavad kohalikud saada teavet majutusettevotte paevaspaa teenuste kohta?*

Eesmargi saavutamiseks on t60 autor seadnud jargnevad uurimistlesanded:

e Turunduse, pdevaspaade ning spaa klientide teoreetilise pohja uurimine;

e Uuringu sooritamiseks kisitluse ettevalmistamine tuginedes teooriale ning kisitluse
katsetamine;

e Kausitluse labiviimine Harjumaa elanike seas;

e Uuringu tulemuste andmeanaliiiis ja jarelduste tegemine tulemuste pohjal;

e Ettepanekute esitamine Kreutzwald Hotel Tallinnale péevaspaa teenuste

turundustegevuse parendamiseks.

T60 teoreetiline osa péhineb asja- ning ajakohastele teemale vastavale allikatele, milleks
on teadusartiklid, raamatud kui ka teooria kinnitamiseks toodud ettevotete kodulehed.
T60s kasutatakse nii vanemaid kui ka uuemaid allikaid, kuid teema muutuva olemuse

tottu on tahtsamateks materjalideks varskemad allikad.

Marc Coheni ning Gerard Bodekeri raamatus ,,Understanding the Global Spa Industry*
on toodud mitmeid spaade turundusmeetmeid kui ka uldiselt informatsiooni spaade
tegevustest ja liigitamisest. Antud allikas sisaldab 16put6dé moodustamiseks olulisi

teoeetilisi teadmisi.

LOputdo empiirilise protsessina on viidud l1abi internetipdhine kisitlus Facebook’i ning
Google Forms vahendusel eesti keelt kdnelevate Harjumaa elanike ehk kohalike seas.
Ksitlus on moodustatud t60s kasitletud teooria pdhjal. Autori poolt uuritud allikates on
turunduse uurimisel tuginetud olemasolevate ettevotete turundustrateegiatele ning
uuritud, millised on spaa kulastajate ootused ja vajadused spaas, kuid pole uuritud, millist
turundust spaade kiilastajad ise sooviksid saada. Selle teadmine vdimaldab ettevottel
paremini kohaldada turundustegevust, et oleks klientidele meelepérane. Kuna uuritav
sihtriihm on kitsas, kohalikud, siis on vajalik, et vastajad oleksid voimalikult erinevate

demograafiliste néitajatega inimesed, et saada kdige mitmekesisema informatsiooni.



Empiirilises osas on kasutatud kusitluse analtlsi tulemusel valminud jooniseid ja

tabeleid, et selgemalt ilmestada tulemusi. Andmeid on analttsitud MS Excel baasil

T60 koosneb tiitellehest, sisukorrast, sissejuhatuses, kahest sisupeatukist, millest esimene
sisupeatlikk koosneb kolmest alapeatiikist ning teine sisupeatilkk koosneb neljast
alapeatikist, kokkuvdttest, viidatud allikatest, lisadest, 10put60 kaitsmisele vajalikest
kinnituslehtedest ning 16put6d dokumenteerimist lubavast kinnituslehest.

T6O esimeses alapeatlikis tuuakse valja kuidas on ajalooliselt turismiteenuseid
turundatud, ning millised suundumused on tulevikuks. Teises alapeatiikis liigitatakse
tuuakse valja, millised on spaa kilastajate ootused ja vajadused. Spaa kulastajate
analliusimise kaudu saadakse ka andmeid, millised on spaa kiilastaja ttdpilised esindajad.
Kolmandas alapeatiikis esitatakse, mis on paevaspaad ning kuidas neid turundatakse.
LAputdo teise pdhipeatliki esimeses alapeatiikis antakse Ulevaate ettevotte Kreutzwald
Hotel Tallinna Zen-SPAst ja sealsetest turundustegevustest ning jargmistest
alapeatiikkides on esitatud informatsioon 18putd6le koostatud uuringust, tulemustest ning

uuringu tulemuste pdhjal moodustatud jareldustest ja ettepanekutest.



1. HOTELLI PAEVASPAA TEENUSTE TURUNDAMINE

1.1. Turismiteenuste turunduse areng ja suundumused

Turundamine on vajalik, et ettevte suudaks konkureerida teiste ettevotetega.
Turundustegevuse selgitamiseks ja loomiseks on mitmed akadeemilised teadlased ning
ari ala teadlased putdnud paika panna kindlad raamistikud, mille péhjal peaks turundus
toimima. Uheks turunduse tahenduseks on toodud turundust kui ,,sotsiaalse ja juhitava
protsessina, mille kaudu indiviidid ning grupid saavad seda, mida neil on tarvis ja vaja,

luues ja vahetades tooteid ning véairtusi teistega.” (Kotler & Armstrong, 1996, pp 5).

Tanapéevaks on kujunenud mitmeid turundusvahendeid ning, mille kaudu neid saab
kasutada. Kdige tahtsamaks turundusmeediumiks v@ib pidada internetti ning selle kaudu
loodavaid kodulehti, inimeste seas populaarseid sotsiaalmeedia kanaleid ning kasutajate
loomingut (Prasad & Saigal, 2019) (Kozak & Andreu, 2006, Ik 31). Turundamine
interneti pdhiselt vdimaldab ettevotetel jouda oma teenuste informatsiooniga klientideni,
kellega internetivaliselt ei pruugi kokkupuute kontakti luua. Teaduslikud uuringud on
seetdttu eelkdige keskendunud internetiphise turunduse uurimisele ning selle kaudu
leida, millised on efektiivsed lahendused ning millised ei ole edukad turundusvotted.
Kuna internetipdhise turunduse maailm on pidevalt muutumas, siis vanemad
teadusallikad kaovad kasutusest ning luuakse uusi, et need oleksid piisavalt ajakohased
(Oh, Kim, & Shin, 2006, pp 13). Lisaks turunduspotentsiaali uuringule on vajalik ka
kliente uurida, et teada saada nende omadusi, eelistusi ja arusaamisi. Selleks, et uurida
hotellis pakutavate spaateenuste turundamist, tuleb alustada tldiselt hotelli turundusega.

Erinevatel turismialadel kasutatakse just selle alal vélja kujunenud ning toimivaid
turismiturundus strateegiaid. POhinedes pdaranditurismile, kuid mille sisu ulatub
mitmetele turismialadele, on Chhabra (2010, pp, 14-15) esitanud mitmed

turismiturundust méjutavad turismitrendid. Ta on toonud valja, kuidas mitmed ettevdtted



sihivad oma toodetega samale turule, mistttu peavad ettevotted teenuseid suutma
Uksteisest eristada. Lisaks on ta esitanud, kuidas inimestel on vahem aega Uhele
tegevusele, soovides kogeda mitut korraga, ning soovivad ehtsaid kogemusi, mitte
teenuseid, mis on tuletatud originaalist. Turistid soovivad olla jatkusuutlikud
turismiteenuseid tarvitades, mistdttu on nii majanduslikule kui ka looduslikule
keskkonnale pooratud rohkem téhelepanu turismitegevuste arendamisel, kaasa arvatud

turundamisel.

Spaade turundamisele on sarnane valdkond hotellide turundamine, tihtipeale hotellide ja
spaade tiheda koosluse tottu. Suuremates hotellides tldiselt on spaad olemas, kuid nende
kvaliteet vOib varieeruda. Kuna hotellide turundus on sarnane spaade turundusele ning
tihtipeale turundatakse neid koos, siis kéesoleva t66 autor otsustas keskenduda
turismiteenuste turundamisel pigem hotellide turundamisele, et padevaspaade teema juures

pusida ning tuua sarnasusi ja kooslusi nende vahel.

Hotellide turunduspdhiseid uuringuid on viimase kahekiimne aasta jooksul koostatud
peamiselt kulalislahkusele keskenduvates teadusajakirjades. Li, Wang ja Yu (2015) on
uurinud tanapéeval hotellide veebipdhist turundust ning sdnastanud turundustrende, mis
on ka kdaesoleva t06 kirjutamise hetkel pdhjalikumalt integreerumas hotellide
turundustegevustega. Nad on toonud vélja, kuidas kodulehe rajamine ja selle
ulalpidamine on jaanud aegunud tegevuseks ning edukalt hotelli turundades tuleb luua
kliendiga rohkem kokkupuuteid. Uuringu kohaselt paljud ettevétted kasutavad kodulehti
informatsiooni kergemaks edastamiseks ning, et kasutada kodulehe statistilisi andmeid
aritegevuse uurimiseks. Mitmesuguseid aplikatsioone on kujundatud, et kogu protsess
toimiks, kuid ei poorata tdhelepanu lisavaartuste pakkumisele ning kliendi kogemuse
parendavate kdorvaliste funktsioonide arendamisele. Hotellide kodulehtede kaudu
tellimuste tegemine kodulehepdhise programmi kaudu luuakse vaartust ning on osa

kliendi tahelepanu hoidmisel ja mitigikoguse suurendamisel.

Sotsiaalmeedia ning veebipdhiste kogukondade kaudu turundamine on Uha enam
tahtsusega. Kuigi, selline turundamine on siiski uus, paljud ettevotted on rajanud endale
kasutajad vdi lehed, mille kaudu esindada end vbimalikele klientidele (Prasad & Saigal,
2019). Interneti kaudu turundamise juures on maérgatud ka keelebarjdari moju

vahenemine, oletatavalt mitmesuguste tdlkeprogrammide ja interaktiivsete reklaamide



tottu. Turundajad ei pruugi osata kliendi keelt, kuid internet vOimaldab, nditeks
Facebook’i kaudu koheselt suhelda kliendiga ning teenusesse sisse-ehitatud
télkefunktsiooni abil vastata kbikidele kiisimustele ning ka dldist suhtlust lal pidada.
Populaarsemateks turunduskanaliteks saab vélja tuua sotsiaalmeedia portaalid Facebook
ja Twitter, videote Uleslaadimise ja vaatamise veebisaidi YouTube ning pildifailide
hoidmiseks mdeldud veebilehte Flickr.

Sotsiaalmeedia kasutust hotellide turunduses on Garrido-Moreno, Garcia-Morales,
Lockett ning King (2018) dritanud oma uuringu kaudu piiritleda. Nad on jaganud
sotsiaalmeedia kahte kategooriasse, sotsiaalvOrgustiku kasutus, néiteks Facebook ja
Twitter, ning arvustuslehtede kasutus, nagu TripAdvisor kui ka Booking.com arvustused.
Nende uuringute pohjal on jéutud jarelduseni, et ainult aktiivne ettevdttepoolne
sotsiaalvdrgustiku kasutus otseselt ei mdjuta kliendi suhete parenemist, vaid tuleb
kasutada suhtlemisel saadud teadmisi Uldiselt hotelli tegevuste juures, et luua rohkem
positiivset vaartust hotellile. Aktiivne sotsiaalmeedia tegevus seetdttu otseselt ei suurenda
hotelli sissetulekud, kuid aitab ettevottel klientide kohta informatsiooni koguda ning
jagada teavet ettevOtte tegevustest klientidega ja hoida hotelli tarbijate malus.
Arvustuslehekiilgede kasutust on aga peetud téhtsaks. Sellised internetilehekiljed
koguvad klientide arvamused hotellist ning seal pakutavatest teenustest lhele lehele.
Hotellis turundusega tegelevad isikud saavad arvustuslehti kasutada, et avastada klientide
arvamusi, mida nad kulastuse ajal ei maininud, tdnada kliente kilastuse eest, leida
lahendusi probleemidele, mida klient koges kui ka kontrollida, milline maine ettevottest
levib klientidelt oma tuttavatele ja teistele vGorastele kasutajatele. Kui ettevdte vastab
klientide poolt vélja toodud ettevotte kitsaskohtadele, siis kliendis tekkib tunne, et temast
hoolitakse, kuigi kulastuse kogemus vdis olla negatiivne. Selle kaudu saab vahendada
negatiivse maine kujundamist ning tekitada mulje, et ettevGte hoolib oma klientidest ning
vastutab, et edaspidine kogemus oleks parem. Samas on ka positiivselt klientidega
suhtlemine kindel pohi, et tdsta hotelli mainet ja kasvatada kliendi lojaalsust, selleks et

tekiks suurem téendosus jargmiseks hotellikilastuseks.

Selleks, et tagada majutusettevitetes spaateenuste osutamise edukuse on ka vajalik neid
hotellipdhiteenustest eraldi turundada hotellikilastajatele. Selleks on mitmeid meetmeid,

osad, mis koosnevad ka dldiselt riigi spaade maine esiletdstmist. Kuna mitmetele

10



ettevOtetele on nende turundusplaanid omale teadmiseks, mida nad mujal ei levita, siis on
konkreetsemad edukad teadmised pigem teada neile, kes sellega juba tegelevad ning
kellel on unikaalsemaid vaartusi pakkuda v@imalikele klientidele, ning uuringud

kajastavad, vaid vdimalikke ldistatud meetmeid, mis on kujunenud edukamateks.

Joppe (2010) on kinnitanud eelnevalt hotellide turunduses téhtsaks toodud kodulehe
kaudu informatsiooni leidmist, kuid on ka pannud teisele t&htsuskohale soovitused
sOpradelt ja sugulastelt ning kisitluste vastajate varasemad kogemused. Paljud k&rvalised
informatsiooni allikad, nditeks reisibiirood, on aastatega kaotanud populaarsust, kuid on
esitatud véide, et spaade kilastajad on téené&olisemad kasutama reisibiiroosid spaade
leidmisel ja valikul. T66s ka eelnevalt uurituna on Joppe uuringus ka esitatud, et
spaakdilastajad on internetikasutajad reiside plaanimisel ja nad kasutavad majutuste,
lennufirmade kui ka reiside broneerimise lehti, et teha oma otsus. Samuti on
spaakiilastajad kdige suuremad reisimisega seotud meedia tarvitajad. Spaade kilastajate
puhul on mérgatud ka suuremat tdendosust, et nad votaksid osa teistest meelelahutuslikest
tegevustest, naiteks ekstreemsportimisest, tunnustatud restoranides Ghtustamast voi jazz
kontserditel osalemast. Sellega seoses vOib esitada spaakiilastajatele reisipakette, mis
peale hotelli- ja spaakulastuse sisaldaks ka teisi meelelahutusallikaid Kuid selleks, et
spaakiilastajatele teenuseid pakkuda on vajalik teada, millised on spaa kulastajad ning
mida nad ootavad ja vajavad spaa kilastamisel.

1.2. Spaa kulastajate ootused ja vajadused

Spaakdlastajad saavad olla inimesed, kes kiilastavad iseseisvalt opereerivat spaad, mis
vBib olla salongi vGi veekeskuse osa, kui ka majutusettevotte spaad. Kuna nende
kllastajate vahel ei ole palju erinevusi, séltuvalt, millise spaaga on tegemist, siis on
kaesolevas t00s uuritud mdlemaid, et saada pohjalikuma Ulevaate spaakilastajast.
Spaakiilastajate ootused ja vajadused s6ltuvad nii kiulastaja omadustest kui ka sellest,

millised teadmised ja ootused on kulastajal sihtkohast.

Uhe uuringu (Trihas & Konstantarou, 2016) kohaselt on saadud teada tildised andmed,
milline on spaade kilastaja, ning, mis tegurid méjutavad spaade valikut. Valja on toodud,
et spaade kulastajad kuuluvad mitmetesse sotsiaal-demograafilistesse gruppidesse. Kdige

tihedamalt kiilastavad spaasid just naised, mis v3ib olla ka méjutatud, sellest, et meestele

11



el podrata samasugust tdhelepanu turunduses ning pigem keskendutakse sissetulekult
turvalisema variandi poole, naissoost kliendid. Kliendid on 45 kuni 54 aasta
vanusevahemikus, abielus ning plsiva tddkohaga. Hariduse kohta on teada, et killastaja
omab bakalaureuse kraadi. Uuringus on ka valja toodud, et sellisel kliendil on aastane
sissetulek €30 001 ja €50 000 vahemikus. Kuigi pdhiline kiilastaja on naissoost, siiski on
tdheldatud, et hiljutu on meessoost kilastajate arv tdusmas. Seda vahest arvukust on
pdhjendatud sellega, et pigem naised on huvitatud heaolu tegevustest. Lisaks on uuringus
klsitletud peamiselt varasemate kogemustega spaakiilastajaid, kuna oletatakse, et nad on
tdendolisemad olema korduv spaakilastajad. Samuti on teada saadud, et spaasid
kllastatakse oma kodukohas, kinnitades, et spaakilastajad Uritavad siduda spaades
kaimist oma igapaevase eluga, sportimise ning teiste iluprotseduuridega. Uuringu kaigus
avastati, et spaade olemasolu tahetus reisisihtkohas ning kuurordis tekitab nii positiivseid
kui ka neutraalseid arvamusi. Kui kuurordi nimes kasutatud sona ,,spaa“ tekitab pigem
positiivset mdju sihtkoha valikus. Luksushotellides spaa puudumine on ndrkus, mis paneb

kliente eelistama pigem spaadega luksushotelle.

Spaa valikute puhul on toodud téhtsaks viis tegurit, nimelt puhtus ja spaa korrashoid,
tOotajate teadmised, tO6tajate hiigieen, personali kditumine ja viisakus ning ka teenuse
kvaliteet. Vdhem tahtsaks peetakse ilutoodete brande, spaa brandi nime ning vastuolus
varem mainitud arvestuslehtede vajadusele hoopiski nende tdhtsusetus spaa valikul.
Spaakiilastajate pohiliseks motiiviks on aga l66gastumine ja stressist vabanemine.
Jargnevateks pdhjusteks saab pidada fliusilise tervise parendamist ja iluhooldusi. (Trihas
& Konstantarou, 2016)

Kliendi informatsiooni arusaamiseks ja kogumiseks on koostatud palju uuringuid,
mistottu leidub ka selliseid, mis kinnitavad eelnevalt toodud tegurid, lisavad uusi andmeid
vOi esitavad informatsiooni, mis ei vasta eelnevale analliisitule. Naiteks teises uuringus
Denizci Guillet ja Kucukusta (ibid.) on samuti teadvustatud, et peamised kilastajad on
pideva tdokohaga naised, kuid nende poolt kogutud andmetes on pohiliseks
vanusegrupiks 26 kuni 35 aastased, mis ei kattu Trihas ja Konstantarou (2016) poolt
uurituga. Denizci Guillet ja Kucukusta (2016) uuringus on ka mainitud, et kdige suuremat
sissetulekut toovad Pdhja-Ameerika ja Euroopa kliendid vanusevahemikes 36 kuni 45
ning 45 aastasest vanemad kiilastajad. Rohkem kulutavate klientide puhul saab tddeda, et

12



tdendoliselt kilastatakse abikaasa voi kaaslasega. VVaartuspakkumist aga otsivad Hiinast
parit kliendid, kes on peamiselt alla 25-aastased ning neil on kokkuvotvalt vahim
segmendi liikmeid, kellel on pusiv tookoht. Vaartuspakkumise otsijad kilastavad spaad

sOprade, sugulaste vdi kolleegidega.

Kucukusta ja Denizci Guillet (2014) varasemas uuringus on aga toodud teised vaited
Hong Kongi spaade kdlastajate pdhjal. Erinevused vdivad aga tulla, sellest et soltuvalt
asukohast on ka klientidel erinevad ootused, kuigi muud detailid vdivad olla samad.
Asukohapdhist ootuste ja vajaduste erinevust kajastab ka Choi, Meng ja Lee (2018)
uuring Jaapani traditsiooniliste hotellide kohta. Hong Kongi spaakiilastajate uuringus
Kucukusta ja Denizci Guillet (2014) on toodud Klientide poolt eelistatud spaadeks, neid
mis on keskmise hinnaklassiga, kuid milles todtavad kdrge kvalifitseeringu tasemega
terapeudid. Spaa tegevuste lai ja mitmekilgne valik on tahtis kliendile hea
vaartuspakkumise saamisel. Trihas ja Konstantarou (2016) uuringule vastuvéitena on
Kucukusta ja Denizci Guillet (2014) uuringus esitatud, et spaades tuntud brénditoodete
kasutus pigem eelistatud, v@rreldes eelnevalt mainitud vahese tdhtsusega. Eelnevalt mitte
mainitud on aga privaatsuse olemasolu tahtsus. Ariinimesed on kiilalislahkusega seotud
toodete hinna suhtes vahem tundlikumad, kuid spaa kulastust nahtakse pigem luksusena
ning sellised kliente tdmbab ligi pigem kohandatud spaapaketid vGi lojaalsusprogrammid,

mis ei pane seda sihtgruppi mdjutavaid ettevotteid palju maksma teenuste kasutuse eest.

Monteson ja Singer (2004) on toonud ootuste ja vajaduste kohta ka valja naiste vanuse
pdhjal erinevused. Naiteks alla 40- aastased naised pigem kilastaksid spaasid omaette,
kuid voivad ka Kkilastada (he kaaslasega. Tihti tahavad just ld80gastust ja
stressivabanemist. Nad ei pddra vaga suurt tahelepanu terviseteenustele vorreldes, naiteks
ule 50-aastaste spaakiilastajatega, kes tahavad tervist parendada ja sdilitada. Mehed
tihtipeale kilastavad spaad, kuna abikaasa tahtis minna. Neile pakub huvi kBige enam

just aur, saun, massaazid ning trennimasinad.

Ahani, Nilashi, Ibrahim, Sanzogni ja Weaven (2019) uuringus on vaidetud, et arvestuste
pohjal on samuti vbimalik kliente segmenteerida ning nende pdhjal uurida kliente.
Véidetakse, et vajalik on ka edasisi uuringuid labi viia, et leida konkreetsemaid
mojutavaid tegureid ning paremini kinnitada juba uuritut. Teadlased poolt kasutatud
TripAdvisori pdhjal on véimalik spaa kilastajaid jagada nditeks selle pdhjal, kuidas ta

13



hindab spaa kui ka hotelli omadusi, nagu puhtus, asukoht, turvalisus jne. Selline
metoodika on véimalik vaid arvestuslehekiilgedel, kus on vBimalik mitme teguri pdhjal
hinnata teenuseosutajat, mistdttu pole see hetkel kdige kasulikum meetod. Uuring on
avaldanud oma kategooriate marksGnadeks jargnevad sonad ja véljendid: Stress,
aurutuba, saun, n&dohoolitsus, mineraalvann, ravivesi, heaolu, vérskendav ja soe

mullivann.

Choi, Meng ja Lee (2018) on avaldanud traditsioonilise Jaapani Ryokan hotellide pdhjal
spaakdilastajate ootuste kohta, et tahetakse kilastada hotelli ja spaad, mille valimus ning
olemas sobituvad omavahel. Spaade puhul tahetakse, et spaa tekitaks kodusemat voi
I66gastavat tunnet juba ruumide kaudu. Asukoha valimust véértustavad just nooremad
spaakiilastajad vanusevahemikus 20 kuni 40, sellest vanusevahemikust pigem nooremad,
ning tihtipeale on sellised inimesed, kelle t66d ei v@imalda palju liikumist, néiteks
kontoritoolised. Teenuste kvaliteedile kdige enam keskenduvad just vanemad kiilastajad
tihti just vanusevahemikus 40 kuni 50.

Nagu spaakulastajaid on véimalik kategoriseerida nende omaduste pdhjal, siis saab ka
seda teha spaade puhul. Spaade liigitamise kaudu saab ka mdista, kuidas péevaspaasid

konkreetselt turundada.
1.3. Paevaspaad ning nende turundamine

Selleks, et aru saada, mis on paevaspaa, on vajalik teada, ka kust spaa mdiste parineb
ning, mida selle all mdistetakse. Oletatakse, et sdna ,,spaa“ tuleneb Belgia Spa linnast,
kust 14. sajandil avastati kehataastava kuumaveeallika (van Tubergen & van der Linden,
2002)(Calin, 1988) Lisaks sellele oletatakse, et spaa sbna parines sealse piirkonna
valloonia keelsest sdnast ,,espa‘“, mis tdhendab ,,purskkaev* (Toepoel, 2016) Nimetuse
péritolu teooriaid on kujunenud veel mitmeid, millest markimisvéarseteks voib pidada
ladina keelselt sdna spagere (hajuma, laiali puistama) kui ka arvamus, et ,,spa‘“ on lithend

ladina keelsest viljendist "Sanitas Per Aquas® (tervis vee kaudu) (Croutier, 1992).

Spaasid vOib mitut moodi liigitada, sOltuvalt, milliseid p&hi- ning lisateenuseid
pakutakse. Spaade liigitamisel leidub vastuolusid mitmete tGhingute vahel. Oxfordi reisi

ja turismi sOnaraamat on defineerinud spaad jargnevalt “Spa on niitid muutumas tildiseks
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hotelli voi kuurordi tervise- ja treeninguala sonaks, kuid sajandeid pusinud kasutus kehtib
viitamist asukohale, kus on mineraalveeallikas, mis toodab taastumist soodustavat vett.
Sellistest asukohtades viiakse labi mitmesuguseid tervise hoolitsusi. Mitmetes riikides

reguleerib spaasid seadus* (Beaver, n.d.)

Paevaspaad on Euroopa Spaade Uhing (European Spas Association) kirjeldanud Kkui

péevast vee, ilu ja treenivaid hoolitsusi pakkuvat asutust, kus pole majutusvdimalust ning

on liigitanud ka sihtkohaspaa alla. Hall on toonud spaade vormidena klubispaad,

kruiisilaeva spaad, péevaspaad, sihtkohaspaad, ravispaad, mineraalveespaad ja

kuurordi/hotelli spaad (Hall, 2011). Sarnaselt Hallile on Rahvusvaheline Spa Uhing

(ISPA- International SPA Association) on aga jaganud spaad kuueks liigiks, mille

tunnused on vélja toodud jargnevas loetelus (International SPA Association, n.d.):

e Klubispaa — asutus, mille peamine teenus on fldsiline treening ning pakub
igapéevaselt spaateenuseid;

e Pé&evaspaa — spaa, mis pakub iga paev elukutseliselt osutatud spaateenuseid:;

e Sihtkohaspaa — asutus, mille pdhjuseks on suunata individuaalsed spaakulastajad
tervislikku eluviisi arendama;

e Ravispaa — asutus, kus on tdolistel tegevusluba haiglavaliselt arstiabi osutada ning
need toolised viivad labi spaateenuseid,;

e Mineraalveespaa — spaa, kus on kohapeal loomulik mineraalvee, kuumavee v0i
mereveeallikas, mida kasutatakse hoolitsustes;

e Kuurort/spaahotell — spaa, mis asub kuurordis v6i hotellis ning osutatakse spa-,

treening- ning heaoluteenuseid.

Eesti Spaaliit on aga jaganud spaad kaheks, ravispaadeks ning spaa-vdi heaoluspaadeks
(Eesti Spaaliit). Soltuvalt spaatihingust ning maailma regioonist on mitmetes kohtades
erinevad arusaamad, kuidas spaasid liigitada. Mis Uhes kohas vdib olla sobilik liigituse

nimi, ei pruugi mujal sobida.

Kuna ko6ik spaaliigid ei paku samasuguseid teenuseid, siis on ka paevaspaadel kujunenud
valik teenuseid, mida neis enamasti leitakse. Jargnevas loetelus on toodud valja

spaateenused ning tarvikud, mida tavaliselt pdevaspaades on vaja (Leavy & Bergel ,2003,

pp 9):
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e Puhas ja turvaline keskkond,

e Privaatsed ruumid igale kliendile hoolduse labiviimiseks;

e Pesemisvdimalus ja riiete vahetamise ala nii meestele kui naistele;

e Spaa mantlid ning jalanéud,

e Tegutsemisluba;

e Professionaalsed spaatooted, mida terapeudid on haritud kasutama;

e Erinevad massaaziliigid, nt. rootsi massaaz, liimfimassaaz, refleksoloogia, jpt;

e Kehahoolitsused, nagu kehaméhised niisutamised, tselluliidi vastased, toonivad jne;
¢ Naohoolitsused (puhastavad, toonivad, karvade eemaldamine, kosmeetika kasutus)
e Aroomiteraapia kehale vdi ndole;

e Vesiteraapia vOi saunakasutus;

e Toitumisalane teave, kerged treenivad tegevused, nt jooga, vOi spaa suupisted;

e Valikuliselt vdivad olla juuksuriteenused, nagu juukseldikus, juuste ning peanaha

hooldus, kui ka spaamanikur ja -pedikddr.

Hirankitti, Mechinda ja Manjing (2009) on esitanud, et pdevaspaade ning hotellispaade
turundustegevused sisaldavad teenuseprotsessi, inimesi, fudsilist tdendit, asukohta ning
tooteid/teenuseid. Kuid, kuna need tegurid leiduvad iga spaa puhul, siis on vajalik ka, et
turunduse korval oleks hinnad vastavalt teenuse kvaliteedile méératud. Hinnad peavad

suutma konkureerida teiste taoliste ettevotetega, et pusida jatkusuutlikuna.

Spaateenuste turundusvahenditest vGib tdhtsaimaks pidada kogemuste jagamist, mistottu
on kulastaja oma kogemuste avaldamine tuttavatele tahtis, nagu kdesoleva t6o jooksul on
mitmete uuringute kaudu selgunud. Nooremate kilastajatele tuleb kasuks ka neid
julgustada pildistama ja videoid tegema, et levitaksid visuaalset teavet ka sdnalise teabele
lisaks. (Choi et al., 2018)

Monteson ja Singer (2004) on aga Vvéitnud, et spaad ei tohiks end turundada trendikatena
ning omada kliendi jaoks liiga suurt teenuste menuud, kuna see tekitaks neis pigem
segadust. Turundamine tahendab ka seda, et spaa jaaks kliendile meelde péarast kulastust
korduva kiilastuse suurendamiseks ning kogemuste levitamiseks oma tuttavatele. Spaade
turundamises ei pea ka suuremat téhelepanu podrama lastele, kuid kasuks tuleb, kui neile

leidub tegevusi samal ajal kui nende vanemad saavad oma hoolitsusi.
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Joukes ja Gerry (2010) on avaldanud, et spaade turundamises kodulehe kaudu tuleb
esitada voimalikult palju informatsiooni, mis on tdsi, oma pakutavatele teenustele lisaks,
kuna selle kaudu saab rahuldada erivajadustega sihtgruppide vajadusi. Unikaalse
turundusvétteks on nad pakkunud valja luua foorumi, kus inimesed saavad avaldada oma
arvamusi spaa teenuste kogemusest ja suhelda sellel teemal. Kasuks tuleb ka
informatiivsete linkide jagamine, et klient oleks rohkem teadlik hoolitsustest ning tunneks
enesekindlamana spaa teenuste kompetentsist. Lisaks pakuvad, et teadlaste koostédga
luua parema uuringu spaade kodulehtedest aitaks parendada turundustegevustiku

teadmisi ning avaldada neid spaadele, et spaade kasutuse populaarsus tduseks.
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2. PAEVASPAA TEENUSTE TURUNDAMINE
KOHALIKELE KREUTZWALD HOTEL TALLINN
NAITEL

2.1. Ulevaade Kreutzwald Hotel Tallinna Zen-SPAst

Kreutzwald Hotel Tallinn asub Tallinnas Endla tanaval. Tegemist on hotelliga, mis
kuulub Unique Hotels Group (edaspidi UHG) Kketti, koos teiste Eestis asuvate
majutusasutustega, naiteks Vihula Mdis, Centennial Hotel Tallinn jpt. Hotellis asub La
Cucina restoran ning Zen-SPA, millele on esitatud 16put6d analtsi pdhjal ettepanekud.
Kuigi spaa asub hotellis, seal on siiski vGimalik teenuseid kasutada olemata hotelli klient.
Hotellil on oma koduleht, mille kaudu saab teenustega lahemalt tutvuda (Kreutzwald
Hotel Tallinna koduleht https://www.kreutzwaldhotel.com/).

Spaas on lai valik teenuseid, mis sobivad erinevatele demograafiatele ning spaa
paevapaketid teevad valiku veelgi mitmekilgsemaks. Pakutavaid teenuseid saab
kategoriseerida kaheksaks: massaazid, ndohoolitsused, kehahoolitsused, vannihoolitused,
kate ja jalgade hoolitsused, iluhoolitsused, saunakasutus ning paevapaketid. Teenused on
suunatud nii naistele, meestele, lastele kui ka suurematele gruppidele. Naistele on Gldiselt
suunatud enamus teenuseid, kuid meestele suunatud teenused, nagu ndohoolitsus
meestele, keskenduvad vasimusnéhtuste leevendamisele ning s6ltuvalt teenusest vdib ka
lisaks juurde pakutud olla 6lu. Lastele suunatud teenused on lihema kestvusajaga ning
pole samasuguse intensiivsusega, kuid sarnaselt meestele suunatud hoolitsustele on ka

voimalus juurde tellida jaatisekokteili.

Lisaks hoolitsustele on spaas olemas eraldi saunakompleks, milles leidub Jaapani vannile
taoline mullivann, Soome saun ning aurusaun. Koos suurema istumisalaga ning meeste-
naiste vahel jaotatud riietumisaladega on privaatala mahutavuseks ligikaudu 16 inimest.

Privaatalale on ka voimalik tellida hotelli La Cucina restoranist toitu ja jooke juurde.
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Saunakompleks on ka (ks peamistest omadusest, mis on paljudes spaas pakutud
péevapakettides. Pdevapaketid on koostatud nii peredele, sdprusseltskonnale, paaridele,
uksikkulastajatele kui ka 0ritusteks, nagu tidrukute ©Ohtu. Spaa alal paikneb ka
I66gastusruum, kus saavad hoolitsuste vahepeal viibida kliendid, kes pole broneerinud
saunakompleksi kasutuse. Lodgastusruumis on saab lamada kahel lamamistoolil kui ka
tarvitada seal pakutavat maitsevett. Kogu spaa ala kujundus on loodud zen kujunduse
pdhimotetega ning selle atmosfaari vdimendamiseks on kasutatud Spotify konto

vahendusel helipalasid, mis kostavad kogu spaa alal.

Kuna tegemist ei ole ravispaaga, vaid ilu- ja I66gastusteenuseid pakkuva péevaspaaga,
siis raviteenuseid ei pakuta ning puuduvad meditsiinilised hoolitsused. Kuid Kreutzwald
Hotel Tallinna Zen-SPA peamiseks eeliseks on, et teistes Tallinnas asuvates
paevaspaades ei pakuta samavadrse valikusuurusega teenuseid, vaid pigem
keskendutakse Uhe-kahe teenusega, mida tihe kilastuskorra ajal pakkuda, kuigi teenuseid
vOib Gldiselt sama palju olla. Suuremates spaades, mille pohiliseks teenuseks on saunad,

aga ei paku sama palju hoolitsusi, kuigi saunaalasid on rohkem kui Zen-SPAs.

Peale hotelli kodulehe, kus on spaa kohta lisainformatsiooni ning kontaktandmed, kasutab
spaa sotsiaalmeediakontosid, kinketeenuste veebilehekulgi ning teistel veebilehekilgedel
paiknevaid reklaamkohti turundamiseks. Zen-SPA sotsiaalmeedia turundust tehakse nii
Facebook’is, kui ka Instagram’is kasutades spaa kontosid, Kreutzwald Hotel Tallinna
kontosid kui ka UHG kontosid. Kinketeenuse veebilehekiljed, kus spaa miib oma
teenuseid on Chilli.ee ning Kingitus.ee. Lisaks neile leidub spaal ka TripAdvisor lehekiilg
ja tutvustavad Eesti turismiportaalides, nagu VisitEstonia, VisitTallinn jne. Teiste
veebilehekiilgede reklaamteenuste pinda on ettevdte samuti ostnud, kuid tanapéeval
reklaame blokeerivate brauserprogrammide kasutusega voib selle efektiivsus véiksema

mdjuga olla.

Sotsiaalmeedia kontode turundustegevus toimub tekstide, piltide ning videote kaudu.
Postitustele on lisatud jutud, mille pikkused sdltuvad postituse pdhjusest, ning uldiselt
lisatud juurde kas pilt voi video, et illustreerida jutu sisu voi tekitada soovitud motteoleku
lugejas. Vahel korraldatakse loosiménge Facebook’i vahendusel, mille eesmérgiks on, et
inimesed jagaksid postitust edasi ning ettevote jadks voimalikele Klientidele tulevikus
meelde.
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2.2. Uuringu kirjeldus

Uuringu eesmark on uurida ning analttsida kohalike paevaspaade kulastuse kogemusi,
kllastajate ootusi ning turundustegevuse eelistusi, mille tulemusena esitada ettepanekud
Kreutzwald Hotel Tallinna Zen-SPAle.

Uuringumeetodiks on valitud veebipbhise kisitluse. Kusitlus on viidud labi Google
Forms’is koostatud ankeedi kaudu (vt lisa 1.). Kusitlus on poolstruktureeritud, kuna osad
kiisimused on Kinniste vastustega kui ka leidub avatud vastustega kisimused.
Veebipbhine kisitlus vdimaldab uurijal jduda suurema koguse inimesteni luhikese aja
jooksul ning uldiselt on ka véiksemate kuludega uuringu labiviimiseks (Toepoel, 2016)

Kisimused pdhinevad teoorias késitletud allikatele ning Kreutzwald Hotel Tallinn Zen-
SPAs pakutavatele teenustele. Kisitluse ankeedil on kasutatud 4-palli skaalat, millele on
lisatud juurde valikuvariant ,,ei oska 6elda‘, juhul kui vastaja pole vdimeline kiisimusele
vastama oma teadmiste, arvamuste vOi kogemuste pohjal. Ankeedi kulsimuste
koostamisel on kasutatud ka nominaaltunnuseid. Lisaks on ankeedis kasutatud mitme
vastusevariandiga kisimust, kus on kinnised vastused kui ka avatud vastusevariant
,»muu®, juhul kui vastaja tahab esitada vastust, mis pole ette antud. Kiisimustik on jagatud

kolmeks osaks: P&evaspaa kilastamine, paevaspaa turundamine ja isikuandmed.

Esimeses osas on kisitud paevaspaa killastamise kohta. Kisitud on uuritavate varasemaid
paevaspaa kogemusi, juhul kui neid on olnud, ning nende ootusi paevaspaa kilastuse
valikul. Kusimuste kaudu on vdimalik teada saada, kas uuritavatel on varemaid
kokkupuuteid paevaspaadega ning kui on, siis millised kogemused on olnud. Selles
kilisimustiku osas on tuginetud Denizci Guillet ja Kucukusta 2014. ja 2016. aasta
uuringutele ning Trihas ja Konstantarou 2016. aasta uuringule, mille p&hjal on
moodustatud kiisimused, kellega kiilastatakse péevspaasid ning, mida peetakse oluliseks

péevspaa kiilastuse valikul.

Teises kusitluse osas on kiisimused péevaspaa turundamise kohta. Turundustegevuse
jagamise kohta on kusimused koostatud Choi, Meng ja Lee 2018. aasta uuringu pdhjal.

Turunduskanalite kiisimus ja valikud tulenevad Marc Coheni ning Gerard Bodekeri
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raamatu ,,Understanding the Global Spa Industry*“ ning Garrido-Moreno, Garcia-
Morales, Lockett ja King 2018. aasta uuringu pdhjal.

Kolmandas ehk viimases osas uuritakse demograafiliste isikuandmeid ning kisitletavate
varemaid kogemusi Kreutzwald Hotel Tallinn Zen-SPAs, juhul kui neid on olemas.
Demograafiliste isikuandmete puhul on kisitud vastaja sugu, vanust ja elukohta. Soo,
vanuse ja elukoha teadmisega saab madrata, millised turundustegevusi mdjutavad
vastavad tegurid. Kisitud vanusevahemikud tulenevad teoeetilises osas kasutatud

uuringute pdhjal leitud keskmisi pdevaspaa kasutajate gruppide vanusevahemikke.

Uuringu analtiusimisel on tehtud andmeanalliis MS Excel’i baasil. Kogutud andmete
pohjal on vélja arvutaud aritmeetilised keskmised, moodid, mediaanid kui ka vastuste
osakaalud. Andmete pdhjal on autor koostanud sagedustabeli ning joonised mille kaudu

naidata kisitlusel kogutud vastuste osakaale ning muid huvipakkuvaid andmeid.

Uuringu tldkogumiks on valitud Facebook’i kasutavad eesti keelt kdnelevad Harjumaal
elavad inimesed ning uuringut sooritatakse kdikse valimi pdhjal. Uldkogumi valik
tuleneb sellest, et 16putdd eesmargiks on esitada ettepanekud majutusettevtte
Kreutzwald Hotel Tallinna Zen-SPA paevaspaa teenuste turundamise kohta kohalikele.
Kuna ettevotte asub Harjumaal, Tallinnas ning 10put6éd teema seisneb kohalikele
turundamisest on ka ettevdttele ettepanekute esitamiseks asjakohane koguda Harjumaa
elanike arvamusi, sest valitud inimeste grupp moodustab tahetud demograafia. K&ikse
valimi on valitud seetdttu, kuna see vbimaldab saada vdimalikult palju arvamusi, mis pole
mdjutatud teiseste tegurite tdttu ning kasutab kogu sotsiaalmeediat kasutava eesti keelt

kdneleva Harjumaa elanikkonna arvamusi.

Enne 16plikku uuringut viidi 1&bi pilootuuring mugavusvalimina ajavahemikus 28. kuni
29. veebruar, et kontrollida kusitluse sobilikkust. Pilootuuringu tulemuste pohjal oli ainus
vajalik muudatus vaid kirjavigade parandamine ning seejarel alustati 16pliku kusitluse
jagamisega 4. martsil kuni 20. martsini interneti vahendusel Facebook sotsiaalmeedia
platvormil. Kusitluse l&biviimise I6petamisel koguti andmed ning sisestati Microsoft

Excel’i, et andmeid analtitisida ning teha andmete abil jooniseid.
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2.3. Uuringu tulemused

Internetiphine kusitlus suleti vastamiseks 20. mértsil ning kokku saadi 100 vastajat.
LAputdd koostaja lootis saada rohkem vastuseid kisitlusele, kuid t66 moodustamisel ajal
koroonaviirusest tingitud pdhjustel oli vastajate kogus vaiksem kui loodetud, sest uuritud
teema oli ks pohilisi valdkondi, mis oli mgjutatud pandeemiast ning spaateenustest ei
oldud enam huvitatud samas koguses nagu pandeemiale eelnevalt. Selle kriisiolukorra

tottu langes vastajate arvukus iga mééduva paevaga.

T60 autor kasutas analtitsis ainult neid ankeete, kus on kdikidele kinnistele kiisimustele
vastatud, ehk kokku kasutati analttsis 65 tdidetud ankeeti. Analllsis ei kasutata
ulejadnud 35 ankeeti, kuna need mittetaielikult vastatud ankeedid ei anna vajalikku
informatsiooni piisavas koguses. Kuna ankeedil polnud tkski kiisimus margitud, et on
vajalik vastata, siis oli vastajatel vGimalus jatkata kiisimustele vastamist, isegi kui osa oli
vastamata. Selle ankeedivastamise otsuse oli tehtud selleks, et vastajad ei tunneks nagu
nad oleksid survestatud vastama igale kisimusele, kuid kisitlusele vastas tle poole

vastajaskonnast sellest vastamisvabadusest s6ltumata.

Ankeedi 10ppu oli paigaldatud demograafilisi andmeid ndudvad kiisimused, mille
tulemused on illustreeritud joonisel 1. Kusitud sai vastajate sugu, vanusevahemikku ning
tegelikku asukohta. Teoorias kasitletu naiste suurem huvi ning meeste vaiksem huvi
paevaspaade kohta osutus teseks, kuna 65 vastaja seast oli meessoost vastajaid vaid 4
ning Ulejadnud 61 vastajat olid naissoost. Kuigi kisitlust jagati nii Harjumaal Tallinna-
valiste valdade gruppides kui ka Tallinna linnaosade gruppides, osutus Gldiselt Harjumaa
elanike osakaal vastajate seas suuremaks kui Tallinna elanike osakaal. Tallinnast
vastajaid oli 21 inimest (0,323 osakaalu nditajaga) ning Harjumaalt tuli kokku 44 vastajat

(0,677 osakaalu néitajaga).

Kisitluse vastajate vanusevahemikud olid varieeruvad (vt joonis 1.). Kdige vahem
vastajaid oli 56 vOi vanem néitaja puhul 2 vastusega ning vastajate moodiks oli
vanusevahemik 25 vdi noorem 25 vastusega. Vastajate mediaan vanusevahemik ning
ligikaudu keskmine vanuse nditaja oli vanusevahemik 26 kuni 35. Kaoikide
vanusevahemike puhul, vélja arvatud vanusevahemiku 46 kuni 55, oli enamus vastajaid

parit Harjumaalt. Vanusevahemiku 45 kuni 55 vastajate seas oli kaks rohkem vastajat
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parit Tallinnast ehk 8 vastajat olid méarkinud tegelikuks elukohaks Tallinna, kuid 6
vastajat markis tegeliku elukoha Harjumaaks.

Vastajate demograafilised andmed
0 10 20 30 40 50 60 70

Mees
Naine

Sugu

25 vdi noorem
26 kuni 35
36 kuni 45
46 kuni 55
56 vdi vanem

Vanusevahemik

Harjumaa
Tallinn 21

Asukoht

Vastaiate arv (n=65)

Joonis 1. Vastajate demograafilised andmed

Ankeedi esimene osa koosnes Uldiselt pdevaspaade kilastamisega seotud kiisimusi ning
nendest esimene kusimus oli, kas vastaja oli varem kilastanud Tallinnas olevaid
péevaspaasid ning 57 vastajat markisid, et olid ning 8 vastasid, et polnud. Kuna ankeedile
vastajaid oli vahe, siis antud nditajat polnud vdimalik kasutada anallisis, niimoodi, et
tuleks kasulik tulemus. Kuid meeste vahese huvi péevaspaade vastu kinnitamiseks saab
valja tuua, kuidas neljast meessoost vastajast vaid 1 vastaja oli varem kilastanud
péevaspaad Tallinnas.

Ankeedil teises kilisimuses tuli vastajal valida ning vajadusel ise juurde kirjutada, millistes
Tallinna péevaspaades on kéidud. Enim kilastatud paevaspaa oli Tallinna Viimsi SPA,
mida on kilastanud 36 vastajat, teine kdige kiilastatum péevaspaa 33 kulastusega oli
Mustamé&el asuv Elamus Spa ning kolmas kilastatum p&evaspaa oli Shnelli Day Spa. 8
vastajat markisid, et nad pole Tallinnas asuvaid paevaspaasid kiilastanud. Uhe vastaja
puhul lisati mérge, et ei leidnud valikust Tallinnas paiknevat paevaspaad, kuid ei esitanud
kilastatud paevaspaa nime. 25 vdi nooremate seas olid Elamus Spa ning Tallinna Viimsi

SPA vordse kilastatavusega, 13 kiilastajat mélema puhul. 26 kuni 35 aastaste seas oli
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Elamus Spa populaarseim 7 kulastusega. 36 kuni 45 aastaste ning 46 kuni 55 korral oli
enim kulastatud Tallinna Viimsi SPA 8 ning 9 kilastusega. 56 v0i vanemate seas jagas

populaarsust Tallinna Viimsi SPA ja Harmoonikum, mélemad (he kilastusega.

Tallinnas kilastatud péevaspaad (n=65)

& ¢

= Tallinn Viimsi SPA = Elamus Spa
Ei ole kilastanud Tallinna péevaspaasid = Shnelli Day SPA
= Kreutzwald Hotel Tallin Zen-SPA Harmoonikum
= Beauty Skin SPA = Tallink Aqua Spa
= Elemis Spa » Beauty Plaza DaySPA
= Olive SPA = [ avendel Spa
= Kalev Spa = Plirovel Spa & Sport

Joonis 2. Vastajate poolt varem kuilastatud Tallina paevaspaad (n=65)

Kolmandas kisimuses, mille tulemusi on naha joonisel 2., oli vastajatel vajalik valida,
milliseid paevaspaa teenuseid nad on varem kasutanud. Kuigi vastajaid oli kokku 65, tiks
vastajatest oli markinud, et on kilastanud sauna, kuigi markis ka, et pole péevaspaa
teenuseid kasutanud, mist6ttu selle ankeedi vastuseid ei kujutata joonisel 3. Kdige
kasutatum teenus oli saunade kasutus 46 vastusega, teine kasutatuim teenus massaaz.
Ainus teenus, mida pole varem kasutatud oli depilatsioon. Spaa pédevapakette oli
kasutatud 26 vastajal, kuid tuleb arvestada, et see vdib sisaldada nii teisi esitatud
teenuseid, kui ka teenuseid, mida vastajad ise ei toonud valja. Samuti v6ib siin
mdjutavaks teguriks olla, kuidas keha, kéte ning jalgade hoolitsused vbivad osaliselt
sisaldada massaazi, mistottu vastuste arv soltub, kuidas hoolitsused olid klientidele

tutvustatud ning kuidas vastajad ise kategoriseerisid neid teenuseid.

24



Depilatsiooni
Ripsmete ja kulmude hoolitsusi m=m 4
Ei ole p4evaspaa teenuseid kasutanud — m— 7
Vannihoolitsus e 3
Kéte ja jalgade hoolitsusi n—— 14
Néaohoolitsusi  n———m 14
Kehahoolitsusi  m—— 17

Kasutatud
paevaspaa
teenused

Spaa pdevapakette T———— 26
Sauna T /6

Massaaze IS 33

0 10 20 30 40 50
Vastajate arv (n=64)

Joonis 3. Vastajate poolt varem kasutatud paevaspaa teenused (n=64)

Neljandas kisimuses tuli vastajatel mérkida, kui sageli nad kilastavad péaevaspaasid
etteantud isikute kategooriatega. Vastuseks tuli, et péevaspaasid kiilastatakse enim
partneritega, mille osakaaluks tuli 0,255 ehk 25,4% kdigist kategooriast. Jargnevad
kategooriad osakaalu alusel on perega (0,229 ehk 22,8%), sdpradega (0,226 ehk 22,7%),
uksi (0,147 ehk 14,8% ) ning 16pus kolleegidega (0,143 ehk 14,3%). Partneritega
kllastuse puhul oli esitatud moodiks ning mediaaniks, et kilastatakse vahel, mida vastati
21 korda. Perega kilastuse puhul on mediaaniks harva kiilastamine, mis esines 16 korda,
ning moodiks mitte kunagi, esinemissagedusega 18. SGpradega kulastuse mediaaniks
ning moodiks on harva kiilastamine, mida vastati 18 korda. Uksi ja kolleegidega kiilastuse
puhul on péevaspaa kilastuse mediaaniks kui ka moodiks mitte kunagi, mis esines Uksi
kilastuse puhul 43 korda ning kolleegidega kulastuse puhul 44 korda. Tapsemaid
tulemusi on véimalik n&ha joonisel 4.
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Joonis 4. Pdevaspaa kiilastamise meetodid ning sagedused (n=65)

Jargnevas kusimuses, tuli vastajatel markida kui tahtsaks nad peavad esitatud tegureid
péevaspaa valikul. Etteantud oli 17 tegurit, mis sisaldasid nii asutust kui hoonet, to6tajate
omadusi, spaa tooteid, ning otseselt turundustegevusega seotud tegureid. Kdige
ebaolulisemaks osutusid spaas kasutavate toodete brandid, mille osakaaluks kujunes
0,034 ehk 3,4%, mediaaniks pigem ebaoluline ning sama moodiks téhtsustase 29
vastamisega. Teine ebaolulisem tegur oli spaa brandi nimi 0,039 ehk 3,9% osakaaluga,
pigem ebaoluline mediaaniks ning moodiks 23 vastusega. T&htsaim tunnus péevaspaa
valikul oli péevaspaa korrashoid 0,070 ehk 7,0% osakaaluga, oluline osutus mediaaniks
ning moodiks 59 vastanuga. Sellele tunnusele jargnesid tdotajate higieen, tootajate
professionaalsus, teeninduse kvaliteet ning tdotajate kilalislahkus, kdikide puhul on
osakaal 0,068 ehk 6,8% ning mediaaniks oluline. To60tajate hiigieeni, tdotajate
professionaalsuse, teeninduse kvaliteedi ja tootajate kilalislahkuse moodiks kujunesid
oluline 57, 51, 54 ja 55 vastusega. Nagu ka teoorias késitletud spaa kasutajate ootuste
puhul, osutusid tootajate oskused ning teadmised t&htsaks. Teoreetiliselt peeti toodete
brandi téhtsaks, kuid ké&esoleva uuringu puhul ei olnud see méarkimisvééarse téhtsusega.
Teoreetilise alus siiski kajastas tunnuseid, mida spaa kilastajaid peamiselt hindavad

olulisena. Vé&hima tahtsusega olid enamjaolt otseselt turundustegevusega seotud tunnused
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(vt joonis 5). Otseselt turundustegevusega seotud tunnuste puhul esitati enim, et ei osata

vastata.

Péevaspaa valikut mdjutavad tegurid
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Joonis 5. Pdevaspaa valikut mdjutavate tegurite tahtsused (n=65)

Jargevad kusimused tulevad ankeedi teisest osast, mis uuris pédevaspaa turundust
vastajatelt. Kuuenda kisimuse juures pidid vastajad mérkima kui tihti nad jagavad
paevaspaade reklaame oma tuttavatele ning kui tihti jagavad oma pédevaspaa
kllastuskogemusi oma tuttavatele. Vastustest selgus, et paevaspaa reklaame jagatakse
oma tuttavatele vahem kui kilastuskogemusi ning reklaame pigem ei jagata ldse, mida
vastasid ka 36 kusitletut.10 vastajat markisid, et nad alati jagavad oma kiilastuskogemusi
oma tuttavatele vorreldes sellega, kuidas keegi ei jaga alati paevaspaa reklaame oma
tuttavatele. Molema vaite puhul vastati samavéérselt vastusevariandile vahel, 26

vastusega. Tapsemad vastuse on kuvatud joonisel 6.

27



50

36
26 26
14 15
10
| . B [l
0 ||

Mitte kunagi Vahel Sageli Alati
m Kui sageli jagatakse péevaspaa reklaame oma tuttavatele

65)

Vastajate arv
(n

m Kui sageli jagatakse paevaspaa kulastuskogemusi oma tuttavatele

Joonis 6. Pdevaspaa reklaamide ja kilastuskogemuste jagamise sagedus (n=65)

Seitsmes  kisimus keskendus sellele, kuidas vastaja jagab oma pdevaspaa
kllastuskogemusi oma tuttavatele. Lisaks jargnevalt vélja toodud andmetele on vdimalik
tabel 1-It ndha koiki vastusesagedusi ning osakaale. Vastajatele oli etteantud peamised
jagamisvdimalused, nagu jutuna, piltidega, videoga, kuid vastajatel oli vdimalik ise lisada
juurde vastusevariante juhul kui jagatakse teisiti. Uks vastajatest oli lisanud, et jagab edasi
oma kilastuskogemusi kasutades spaa kodulehte, kuid ei toodud seletuseks, kuidas
tdpsemalt seda teeb. Kolm vastajat tdid valja, kuidas nad ei jagagi oma kiilastuskogemusi.
Jutuna péevaspaa kogemuste edasijagamine oli kdige valitum variant 58 vastusega. 4
klsitletut vastasid, kuidas nad ei jaga oma kogemusi jutuna, vaid piltidega v6i koos

videoga. Ainult videoga kullastuskogemuse jagamist ei harrastanud ukski vastajatest.

Tabel 1. Vastajate paevaspaa kulastuskogemuste jagamisviisid (n=65)

Péevaspaa
kllastuskogemuse
jagamisviis Sagedus Osakaal Osakaal (%)
Jutuna 58 0.674 67.4%
Piltidega 19 0.221 22.1%
Videoga 5 0.058 5.8%
Ei Jaga 3 0.035 3.5%
Spaa veebilehega 1 0.012 1.2%

Lisaks kulastuskogemuste jagamisviisidele on huvitav ka vorrelda jagamisviiside
kasutusi ning neid kasutavaid vanusevahemikke (vt Joonis 6). Vastustest on néha, et 26

kuni 35 aastased ning 56 aastased v6i vanemad ei jaga oma paevaspaa kiilastuskogemusi
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video abil nagu teised vanusevahemikud. 46 kuni 55 aastaste seas esines kdige enam

erinevaid vastusevariante.
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Joonis 6. Vastajate pdevaspaa kiilastuskogemuste  jagamisviisid  jaotatud

vanusevahemike pdhjal (n=65)

Viimases analuisitavas kiisimuses on uuritud, milliste allikate kaudu eelistaksid vastajad
saada informatsiooni paevaspaade kohta (tdpsemaid vastuste koguseid vaata Joonis 7.).
Kdige enam soovisid vastajad saada informatsiooni ettevotte kodulehe kaudu, mille
moodiks ning mediaaniks kujunes vastusevariant ,,soovin“ 34 vastusega, kui ka oma
tuttavate kaudu, mille mediaaniks oli vastusevariant ,,pigem soovin“ ning moodiks oli
vastusevariant soovin 34 vastanuga. Ebameeldivaim allikas vastajate arvates oli
suunamudijad, kelle mediaaniks tuli vastusevariant ,,pigem ei soovi“ ning moodiks
vastusevariant ei soovi 29 vastusega. Kuigi seda ei valitud ei soovi vastusevariandiga nii
palju kui suunamudijaid, oli prinditud brosiiiiri voi infolehe kaudu péevaspaade
informatsiooni saamise allikas teine kdige ebameeldivam, allika moodiks kujunes
vastusevariandi ,,ei soovi‘“ 25 vastusega. Kdige neutraalsem allikas oli kinketeenuste

edasimudjad (nt. Chilli.ee, Kingitus.ee)
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Vastajate paevaspaade informatsiooni saamise allikate eelistused
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Joonis 7. Vastajate paevaspaade informatsiooni saamise allikate eelistused (n=65)

Lisaks oli vdimalik vastajatel esitada kahele avatud kisimusele oma arvamused, ilma
etteantud vastustega. Avatud kusimustele tuli véhe vastuseid. Ankeedi eelviimases
klisimuses vdis vastaja esitada motted paevaspaade turundustegevusest, mida ta ei saanud
esitada eelnevate kiisimustega. Uks vastajatest tdi vélja, kuidas spaa hinnad on kallid ning
perega on odavam minna 66bima spaaga hotelli, sest siis saab lastega minna spaasse mitu
korda ning soovi korral kasutada pakutavaid protseduure. Teine vastaja tdi valja, kuidas
turundajad vdivad tulla vélja huvitavate ideedega, kuid spaa puhtus ning klienditeenidus
on kdige tdhtsamad. Viimases kiisimuses paluti vastajal mainida, kas talle on Kreutzwald
Hotel Tallinna Zen-SPA turundustegevusest midagi silma jaanud ning ainus vastus oli, et

Chilli.ee-s oli reklaami n&htud kui seal kajastunud kampaania oli juba I6ppenud.
2.4. Jareldused ja ettepanekud

Tulenevalt uuringu analtlsile saab teha mitmeid jareldusi ning nende alusel esitada
ettepanekud Kreutzwald Hotel Tallinna Zen-SPAle. Jareldused ning ettepanekud on

esitatud tuginedes teoreetilisele kasitlusele kui ka kusitluse analusile.

Analiisi kokkuvotteks voib véita, et keskmine vastaja oli naissoost 25 aastane vOi

noorem Harjumaa elanik. Varem on kulastanud Tallinnas asuvaid péevaspaasid,
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tdendoliselt kas Tallinna Viimsi SPAd voi Elamus Spaad. Elus on korra kasutanud spaas
pakutavat sauna kasutusvdimalust. Spaadest informatsiooni saamiseks sooviks ta kuulda
seda oma tuttavatelt voi ise uurida spaa kodulehe kaudu. Kéib spaas oma partneriga ning
tahab, et spaa oleks korras hoitud ning spaateenindajad oleksid professionaalsed ning
kilalislahked. Pdevaspaa reklaame ei jaga oma tuttavatele, kuid vahel jutustab oma
spaakogemustest.

Loodud vastaja profiili péhjal voib osaliselt kinnitada kuid tagasi lukata teoreetilises osas
esitatud (Monteson & Singer, 2004) véite, et alla 40 aastased naised eelistavad spaad
kllastada tiksinda voi Uhe partneriga. Spaad eelistatakse kilastada parteriga, kuid tiksinda
tihtipeale ei taheta minna. Samuti saab osa Trihas ja Konstantarou (2016) uuringust, kus
tuuakse esile, et peamised spaa kasutajad on 45 kuni 54 aastased kliendid, Kinnitada.
Kuigi kisitluse seas oli peamine vastaja vanusevahemik 25 v6i noorem, 46 kuni 55
aastaste vanusevahemik oli teine k&ige esindatud vanusegrupp. Mdlemad mainitud
uuringud véidavad, et naised on peamised spaade kilastajad, mis l&bi viidud uuring
kinnitab. Selle pohjal soovitab t66 autor Zen-SPAI pddrata rohkem tahelepanu 25 ning
nooremate kui ka 46-55 aastastele turundamisele, kasutades nende vanusegruppide
esindajaid spaad tutvustavates fotodes ja videotes, ning jalgida aja jooksul nende
kaitumist spaade suhtes. Kéesolevas t60s ei uuritud vastajate majanduslikku seisu, kuid
jargnevates uuringutes vOib selle uurimine olla otstarbekas, et vélja selgitada, mis

hinnaklassidega teenustele vastajad on ndus raha kulutama paevaspaa kuilastusel.

Kuna Kreutzwald Hotel Tallinna Zen-SPA teeb koostddd Elamus Spaaga ning sealne
Klientuur on pigem nooremate poole soosiv, siis Zen-SPA klientuuri mitmekesistamise
korral oleks ka variant suurendada koostd6d ettevtete vahel. Uheks vdimaluseks oleks
turundustegevuses mainida mdlema ettevdtte nime ning tuua vélja omapérasusi, mis
mdlemas leidub, et vbimalikud kliendid avastaksid suurema teenuse valiku. Teine
ettepanek oleks votta kasutusele susteemi, mille kaudu néha, kas klient on kilastusele
eelnevalt kéinud koosttopartneri spaas. Selle kaudu anda kliendile sooduskoodi teise
spaasse, et kliendil tekkiks tahe ka seda kulastada. Sooduskoodile v6ib madrata ajaline
limiit, mille jooksul tuleks teist spaad kulastada, et klient tunneks suuremat vajadust seda

kasutada. Selline ettepanek aga nduab, et ettevdtted oleksid ndus rohkem pingutada
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sooduskoodi susteemi loomisel, koodide kontrollimisel kui ka tegema soodustusi
kllastajatele, selle pohjal, et koosto6partneri spaad kiilastati.

Kisitluse vastajad on péevaspaade pakutavatest teenustest enim kasutanud
saunateenuseid ning seejarel massaazid. Sellest voib jareldada, et paevaspaa kilastajate
eelistatumad teenused on need ning turundusmaterjali koostades tuleks neid kasutada
tihedamalt. Zen-SPA sotsiaalmeedia postitustes on tavaliselt kujutatud ruume, Kkus
massaaze viiakse 1dbi ning saunakompleksi mullivanni piirkonda, kuid vastajate
kogemuste pdhjal voib vaita, et postitustes tuleks rohkem esitada pilte ning videoid, kus
on niha, kuidas osutatakse massaaziteenuseid klientidele, kui ka iildiselt sauna ruumidest
pilte. Kuna ettevdttes leidub kaks privaatset sauna, siis tuleks selgemalt postituses esitada,
millised need saunaruumid valja ndevad, et kliendid saaksid selgelt aru, kui suured need

on ning mida neid vdib seal oodata.

Kuna kusitluse puhul selgus, et vastajatele ei meeldi Uksi kiilastada p&evaspaasid ning
eelistatakse olla koos partneriga ning harvemini ka pere voi sopradega. To0 kirjutamise
ajal on spaas pakutud erinevaid pakette, mis on suunatud partneriga, sdpradega v3i perega
kilastamiseks, mis peaksid olema meeldivad ettendhtud kliendisegmendile. Sellest
tulenevalt on otstarbekas turunduses illustratiivse materjalide seas kasutada pigem kahte
vOi rohkemat isikut pildil vdi videol, et tekitada arusama, et partneriga ja teiste lahi
tuttavatega koos kiilastamine on meelepérane ning kliendid sooviksid kiilastada ka oma
tuttavatega. Peale selle saaks pakkuda klientidele kindlaid spaateenuseid, mida saab
osutada kahele vdi rohkem inimesele korraga, kuid soodsama hinnaga. Juhul, kui sellised
turundustegevused Uhe kulastuskorral kutsuvad rohkem kilastajaid gruppides, siis
ettevottele teenitud kasum samuti kasvab.

Kuna paljud vastajad markisid, et nad on varem kilastanud paevaspaasid Tallinnas, siis
selle jarelduseks tuleb, et pdevaspaadest huvilised on tldjuhul juba varem pédevaspaasid
kilastanud, mistottu tuleks turundusmaterjalis rohkem pingutada unikaalsuse
valjatoomisega. Varasemate péevaspaade kilastuskogemuse olemasolul vdib
potentsiaalse kliendile jadda arusaamatuks, miks just Zen-SPA peaks teda rohkem
huvitama, kui paljud teised Tallinnas asuvad spaa, mille kohta on seniks kujunenud
kdigile teadaolev kdrge kvaliteedi arusaam. Uutele klientidele, tuleks esile tdsta neile

varem kogemata vaartusi, nditeks Zen-SPA puhul saab mainida spaa privaatsust, mis
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paljudes suuremates spaades pole vdimalik pakkuda kliendile. Suuremate spaade
kilastamisel on suurem tdendosus, et mitmed kliendid kulastavad ning neil ei teki
privaatsustunnet, kuid Zen-SPA puhul, kuna spaa ala on vaike ning ruumid omavahel
eraldatud, siis kulastajad tldjuhul ei puutu omavahel kokku ning tekib suurem privaatsus-
ja turvatunne kui ka saavad vaikuses viibida I66gastusruumis. Privaatsust saab vélja tuua
kodulehele kajastades seda rohkem spaa tldises kirjelduses ning mitte ainult privaatse
saunakompleksi kohta. Lisaks saab privaatsusele ja vaikusele tahelepanu tuua
sotsiaalmeedia postituste kaudu, kus saab mainida, et spaad kiilastades saavad kliendid
eelnevalt ning jargnevalt hooldusi viibida 168gastusruumis, kus on vaikne ning Gldiselt

saab klient ja/vdi tema tuttavad kasutada ruumi tilitamata.

Ksitluse vastajate seas oli téhtsal kohal spaa t66tajate oskused, teadmised ning kuidas
nad klienti kohtlevad. Kuna Zen-SPA-I on kvalifikatsioonidega teenindajad ning hinnad
on korgemad kui osadel konkurentidel, siis on otstarbekas postituste kui ka spaa
kllastusajal tuua suuremat rohku teenindajate teadmiste kohta, et kliendid mdistaksid
pakutava teenuse kvaliteeditaset ning oskaksid hinnata hinna-kvaliteedi suhet ettevdtte

positiivse hinnanguga.

Paevaspaa kulastuse valikul on tahtsaks kujunenud ka spaa korrashoid ning atmosfaar,
mida kliendid kogevad spaa ruumides. Seda silmas pidades, tuleks ettevdtte turunduses
lisada rohkem visuaalset materjali ruumide sisustuse ning pakutava meeleolu kohta.
Piltides kui ka videotes tuleks esitada kaadreid erinevatest ruumi nurkadest kui ka jalgida,
et ruumid oleksid korras hoitud igal kulastusajal. Pildi ning videomaterjalides voib
kasutada ka tootajaid toordivastega tegutsemas, et kliendid teaksid, milliseid spaateenuste
tehnikaid vOidakse neile pakkuda. Videomaterjali kaudu on ka v@imalik jagada
helipalasid, mida kliendid saavad spaas kuulda ning mdistavad kui rahulik on spaas

viibida.

Spaakiilastajatele on ka tahtis, et veebilehtedel esitatud teave spaa kohta oleks véimalikult
ajakohane. Seda arvestades tuleb pddrata tahelepanu, et iga klienti mdjutava ettevotte
tegevuse korral oleks Kklientidel vdimalik ndha nende kohta kdige uudsemat
informatsiooni. Selle pdhjal esitab autor ettepaneku, et spaas hinnakirja, teenuste kui ka
muude tegude puhul esitatud informatsioon oleks kodulehel ning teistel spaa

informatsiooniga turismi ning teenuste miitgi veebilehtedel vdimaluse korral ajakohane.
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Pdevaspaa reklaamide jagamise kohta vastati, et Gldiselt ei jagata neid oma tuttavatele
edasi, kuid vastati ka, et p&evaspaade kohta informatsiooni sooviksid saada oma
tuttavatelt kill. Turundustegevuse edu suurendamiseks tuleks kaasata reklaamisaajaid
rohkem, et nad saaksid ise selle kaudu vaartust. Uheks voimaluseks on kasutada
Facebook’is pakutavaid turundusteenuseid, et teha turundust interaktiivsemaks. Zen-
SPAs on kasutatud postituste ndol loosiméange, kuid tdnapéeval saab viia nii loosimangud
kui ka f{ildise turundustegevuse Facebook’i Messenger’i. Eestlaste seas kasvab
Facebook’i kasutus iga aastaga ning selle kasutus turundustegevustes on kohustuslik
(Johnson, 2020). T60 kirjutamise ajal on Facebook’i Messenger’i vahendusel voimalik
luua vestlusroboti, mille kaudu saavad spaa kilastusest huvitatud informatsiooni sel
hetkel kui soovivad. Vestluseid saab reguleerida automaatsete vastuste abil ning
vajadusel ka isiklikult vestelda inimestega. Niid on rajatud ka vestlusrobotid, mille
kaudu saab privaatsete sonumite kaudu teha viktoriini mange ning muid tegevusi, mis
vOivad olla korraldatud ka loosiméngudena, kus voiduks oleks nditeks tasuta spaakulastus

vOi paika madratud soodustused valitud teenustele (Nussey, 2019)

Vastuste kaudu avaldus, et tuttavatele jagatakse oma spaakogemusi ning leidub neid, kes
jagavad seda ka jutu vOi videona. Autor pakub piltide ja video jagamise edasiseks
soodustamiseks luua spaa alale element, mis tekitaks kiilastajatele tahte sellega koos pilti
teha voi video filmida. Autor esitab ettepanekuna, et ettevote voib spaa sissepadsu juurde
lisada seinale Buddha kujust illustratsiooni, millega koos saab kiilastaja pilti teha, vi zen
aiast pildi, et selle pildistamisel jaaks pildile mulje, nagu klient tegelikult viibiks zen ajas.
Naitena saab tuua Péarnu linnas Rudtli tdnaval asuva Véike Ingel juveelikaupluse, kus on
loodud akna peale ingli tiivad, mida inimesed kasutavad pildistamisel. Valismaal leidub
taolisi atraktsioone ettevotetes, mis tekitavad kilastajatel teha pilte, nditeks Kalahari
kuurordis kasutatakse sealset basseiniala ning arkaadi fotode tegemisel, mis omakorda

toob asutusele rohkem téhelepanu.

Kuna vastajate peamisteks pdevaspaade informatsiooni saamise allikate eelistuseks on
ettevOtte ametlik koduleht ning tuttavad, siis selle pdhjal vdib jareldada, et soovitakse
saada informatsiooni oma lahedastelt v6i kui potentsiaalne klient ise otsib ettevotte kohta
teavet ning tahab, et selle informatsiooni allikaks oleks ettevdtte ametlik koduleht, kus
peab olema koéige asja- ning ajakohasem informatsioon. Autori ettepanekuks on
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kontrollida, kas kdik spaa kodulehe lingid on kehtivad teistel veebilehekilgedel, kus nad

on oma ettevotte kohta informatsiooni jaganud.

Kuna kusitlusel vastati, et oldi huvitatud kinketeenuste mudgilehtedelt informatsiooni
saamisest ning Uks vastajatest oli toonud maérkusena valja, kuidas ndgi sealselt
turundustegevust, siis saab oletada, et kinketeenuste edasimiijatega tuleks teha ronkem
koostood. Kuigi Chilli.ee ning Kingitus.ee nduavad komisjonitasu teenuste maumisel,
siiski tuleks kasutada neid rohkem ning tuua sealseid pakkumisi esile. Kinketeenuste
eeliseks on, et kliendid saavad kergelt osta teenusekasutust ning kinkida neid. Hetkel on
Zen-SPAI olemas kinkekaardid, kuid nende olemasolu kohta on véhe informatsiooni.
Autor esitab ettepaneku, et ettevotte kinkekaarte tuleks teha kodulehel lihtsasti leitavaks

ning reklaamide nende olemasolu oma sotsiaalmeedia kontodel.

Kuna uuringule saadud vastuste kogus on vaike, siis autor esitab ettepaneku, et
péevaspaade turundustegevust tuleb edasi uurida, et saada rohkem andmeid. T60
kirjutamise ajal pandeemia tottu vois vastajate arv olla vaiksem kui tavaperioodil ning
pandeemia mojutuste tdttu vadisid vastajad olla negatiivsema suhtumisega teenustesse,
mida nad ei saanud enam kasutada turismiteenuste tegevuste ajutise IGpetamise tottu.
Eesti hooajalisuse tottu tuleks turundusuuringuid labi viia nii madalhooajal kui ka
kdrghooajal, et saada tulemusi, millest tulenevaid lahendusi saaks kasutada aastaringselt.
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KOKKUVOTE

Turundus on tahtis ettevotte tegevus, et asutus suudaks konkureerida teiste ettevotetega.
Tanapéeva kiire informatsiooni jagamise ajal on turundusoskused eriti vajalikud, et
ettevdte suudaks pisida klientide mottemaailmas. Turundusstrateegiate loomine ning
nendest lahtumine mojutab, kui edukas ettevotte vdime Uleval plsida on. Peamine
tdnapdevane turundamine toimub interneti vahendusel ning traditsioonilised
turismiturunduse meetodid hakkavad kaduma, kuna eelistatakse Kiiresti ja kergesti
saadavat turundust ning tahetakse ise otsida vajalik informatsioon, ilma, et keegi

mojutaks oma valikuid ja otsuseid.

Spaade kiilastajate seas on aga aja jooksul tekkinud omadused, mida osad spaakuilastajad
jagavad. Peamiseks spaakiilastajaks on naissoost isikud, kuid vanusevahemike ule pole
kindlat selgust tekkinud, kuigi seda on palju uuritud. Spaa kiilastajad aga tahaksid, et neil

oleks 166gastav keskkond ning nad saaksid oma stressi vahendada spaateenuste kaudu.

EttevOtete mitmete vormide tdttu saab spaasid liigitada mitmeti. Maailmas tegutsevad
spaathingud liigitavad spaasid erinevalt ning nende liigitused ei pruugi sobida iga riigi
kontekstis. Eesti puhul on ldiselt tegemist kas ravispaaga ehk spaaga, kus pakutakse
meditsiinilisi teenuseid peale spaateenuste ning on olemas arstiabi, vdi tavalise
spaaga/heaoluspaaga. Spaade turundamisel on tdhtis kogemuste jagamine ning, et

informatsioon oleks dige.

Ké&esoleva I6putto eesmargiks oli esitada ettepanekud majutusettevotte Kreutzwald Hotel
Tallinna Zen-SPA péevaspaa teenuste turundamise kohta kohalikele. Ettepanekute
esitamiseks seadis autor uurimiskisimuseks ,,Milliste infokanalite kaudu ning millise
informatsiooniga eelistavad kohalikud saada turundust majutusettevitte péevaspaa
teenuste kohta?*, millele tuli vastust leida teoreetilise kasitluse ning uuringu analusi

pdhjal leida.
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Uuringu analiitisi kéigus selgus, et péevaspaadest enim huvitatud on naised ning on
keskmiselt vanusevahemikus 26 kuni 35. Kuna meessoost vastajaid oli vdhe, mistottu
polnud uuringu kaigus vdimalik teha soopOhiseid Uldistusi, mis véhendas
uuringupotentsiaali. Uuringule vastamisel oli kisitletavatel v8imalik véita, et nad on
kohalikud kas Tallinnas vdi Tallinnast valjaspool Harjumaal. Enamus vastajatest osutus
Harjumaa elanikeks, kuigi kusitluse ankeete sai enim vahendatud Tallinna réhuga
Facebook’i gruppides ning Harjumaa gruppe oli jagamisel vahem leida. Autor soovitas
ettevottel kasutada visuaalsetes turundusmaterjalides vanusegruppe, kes Kkilastasid
péevaspaasid kdige rohkem ning soovitas ka tulevikus uurida kilastajate majanduslikku
seisu, et teada, millised hinnaklassid tuleks teenustele seada.

Uurides, millised on vastajate varasemad spaakogemused, siis selgus et enamus on
kilastanud Mustaméel Elamus Spaad ning Tallinna Viimsi SPAd. Autor jareldas, et selle
pohjuseks voib olla, kuna ettevotted on modernsed ning neil on kiilastajatele unikaalseid
teenuseid pakkuda, mida mujal ei saa, lisaks nende hoonete suurele klientide
mahutavusele. Uuringu kaigul selgus, et péevaspaade kasutajad on varem pdohiliselt
kogenud spaades pakutavaid sauna ning massaaziteenuseid. Varasemate spaakogemuste
pohjal esitas autor ettepaneku, et spaa tihedam koostd6 Elamus Spaaga, nditeks luues
sooduskoodi siisteemi kahe spaaga, ning massaaziteenuste osutamist ja saunaruume
kuvades sotsiaalmeedias piltidega ja videotega tooks rohkem tdhelepanu spaas

pakutavatele teenustele.

Ksitletud sai ka paevaspaa valikut mdjutavad tegurid, milleks tuli kdige tahtsamaks spaa
korrashoid. Jargnevad tegurid olid seotud tootajate teadmiste, oskuste ning kaitumisega.
Kilastajatele on téhtis, et td6otajad oleksid oma ala tundjad, hoiaksid huigieeni ning oleksid
kilalislahked. Spaa ning spaa toodete bréndid ei olnud Klientidele tahtsad. T66 autor
mainis, et spaa turundusel ning klientide teenindamisel voib tdsta esile tootajate
kvalifikatsioone ning selle kaudu digustada spaateenuste hindu. Lisaks v@imaldaks spaa
korrashoiu ning atmosfaari kohta teavet jagada kasutades videoid ning pilte spaa alast
erinevatest nurkadest, et kliendid ndeksid, kuidas hoitakse spaa korrashoidu. Et spaa
atmosfaéri selgemini edastada kliendini, soovitab autor jagada sotsiaalmeedia kontol
helipalasid, mida kasutatakse spaas muusikana. Uuringus selgus ka, et pédevaspaa
kllastajatele meeldib kéia paevaspaades oma lahi tuttavatega, peamiselt oma partneriga.

37



Selle pdhjal t6i autor vélja, et ettevotte sotsiaalmeedia piltidel ja videotel tuleks naidata
rohkem kui Uhte isikut nautimas spaas pakutavaid teenuseid. Lisaks sotsiaalmeedia
postituste oleks variandiks pakkuda soodushinnaga spaahooldusi kahele vdi rohkemale
kliendile korraga, mis oleks kui lisavariant, et ei Uhtiks spaa péevapakettidega, mis

muuhulgas sisaldavad ka saunakompleksi kasutust.

Spaade reklaamide ning kilastuskogemuste jagamise kohta selgus, et eelistatakse jagada
oma kiilastuskogemusi jutuna, kuid vahel ka piltidega, aga paevaspaa reklaame eriti ei
soosita jagada oma tuttavatele. Sellest tuli ka ettepanek, et reklaamide jagamise
innustamiseks tuleks teha reklaamid interaktiivsemaks, et potentsiaalsetel klientidel
tekiks tahe jagada p&evaspaa reklaame. Interaktiivust saaks luua kasutades, naiteks
Facebook’i Messenger’i juturoboteid, mida saab seadistada vastama automaatvastustega
ja vajadusel isikliku vestlusega. Juturoboteid kasutades saab luua jagamisménge, mis

toimivad otse Messenger’i siseselt, muutes teenuse personaalsemaks.

Vastajate vastuste pohjal selgus, et soovitakse saada paevaspaade kohta informatsiooni
oma tuttavatelt vOi ise uurides ettevGtte kodulehelt. Enamikele on tanapéeval
populaarsust kogunud trendi esindajate, suunamudijate, kaudu pdevaspaa kohta
informatsiooni saamine ebameeldiv. Uuritud vastuste pdhjal soovitas autor dle
kontrollida kdik ettevotte veebilehe lingid ning tuua tdhelepanu ettevotte poolt pakutavale
kinkekaardile.

Autor sai vastuse uurimiskiisimusele, selgitades, et paevaspaade kohta soovitakse saada
informatsiooni tuttavate, ning ettevotte kodulehe kui ka ettevdtte sotsiaalmeedia kontode
kaudu ja turunduses tuleks kajastada spaa korrashoidu ja atmosfdéri ning tootajate
teadmisi ja kiilalislahket kaitumist. Uurimiskisimise vastuste leidmisel ning teoreetilise
pdhja kasitlemisel oli 16putdd autoril véimalik taita oma eesmargi. Selle kaudu saadi
lahenduse ka probleemile ning uurimistlesanded said taidetud. Kuid vastuste vahesuse

tdttu soovitab autor teemat edasi uurida ning leida teisi lahendusi kasvavale probleemile.

Ké&esoleva t6 autor pakub, et teema edasisel uurimisel tuleks podrata ronkem tahelepanu
meestele suunatud turunduse uurimisel, kuna selle uuringu kaudu, ei saadud teada, mille

kuidas tdpsemalt tuleks turundada meestele ning millised on nende arvamused
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péevaspaadest. Uuringu l&biviimisel oli m&juv tegur t06 Kirjutamise ajal olev pandeemia,

mille tdttu vahenes inimeste seas huvi turismiteemade vastu ning pigem hoiduti neist.

LOputdd autor soovib tdnada kdiki kusitluses osalenut, et vdimaldasid leida lahendusi
probleemile, mis mdjutab péaevaspaasid. Peale uuringus osalenutele soovib autor tanada
I6putdd juhendajat, Heli Toomani, kelle suunamisel vottis 16putdd terviklikuma kuju,
retsensenti, Inna Benstalot, kelle retsensioon esitas hdid soovitusi ja tdi tdhelepanu t66
ndrgematele kiilgedele, et neid parandada, ning Kreutzwald Hotel Tallinna meeskonda,
mille p&hjal oli 16putddd voimalik teha probleemi leidmisel ja pistitamisel ning sai autori

valdkonna teadmisi laiendada.
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Lisa 1. Kusitluse ankeet
Lugupeetud Harjumaa elanik!

Ké&esolevat uuringut kasutatakse paevaspaade teenuste turundustegevuse parendamiseks,
et kohaliku elanikkonnani jouaks tahetud informatsioon kohale efektiivselt ning, et see
vastaks kohalike Kklientide vajadustele. Kisimustikule saab vastata anondimselt ning

vastamine vGtab ligikaudu 10 minutit.

Olen Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi turismi- ja hotelliettevtluse eriala 3. kursuse tudeng
ning viin labi uuringu péevaspaade teenuste turundamisest kohalikele. Kisitluse tulemusi
kasutatakse 10put6ds "Majutusettevotte pdevaspaa teenuste turundamine kohalikele

Kreutzwald Hotel Tallinna néitel".

Lisakusimuste korral on Teil vdimalik Uhendust vétta uuringut 18bi viimas lidpilasega

e-posti aadressil georg.samharadze@gmail.com
Tanan, et vOtate aega vastamiseks
Georg Samharadze

PAEVASPAA KULASTAMINE
1. Kas Teie olete varem Tallinna paevaspaasid kilastanud? Jah, Ei

2. Milliseid Tallinnas asuvaid péevaspaasid olete kilastanud? (Palun valige kdik
vastusevariandid, mis Teie kohta sobivad)

e Elemis Spa

e Elamus Spa

e Beauty Plaza DaySPA

e Beauty Skin SPA

e Harmoonikum

e Kreutzwald Hotel Tallinn Zen-SPA

e Olive SPA
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Lisa 1. jarg
e Shnelli Day SPA
Sundari SPA

e Tallinn Viimsi SPA

e Von Stackelberg Hotel Tallinn Zen SPA
e Eiole kilastanud paevaspaad Tallinnas
e Other...

3. Milliseid péevaspaa teenuseid olete kasutanud? (Palun valige kdik vastusevariandid,
mis Teie kohta sobivad)

e Massaaze

e Naohoolitsusi

e Kate ja jalgade hoolitsusi

e Kehahoolitsusi

e Vannihoolitsus

e Depilatsiooni

e Ripsmete ja kulmude hoolitsusi

e Sauna

e Spaa péevapakette

e Eiole pdevaspaa teenuseid kasutanud
e Other...

4. Kellega ning kui tihti Teie kulastate paevaspaad? (Palun valige igas reas uhe
vastusevariandi, mis vastab Teie kohta)

Mitte kunagi | Harva Vahel Sageli Ei oska 6elda

Uksinda
Perega
Sopradega
Partneriga
Kolleegidega

5. Kui oluliseks hindate jargnevaid tegureid p&evaspaa kilastuse valikul? (Palun valige

igas reas Uhe vastusevariandi, mis vastab Teie kohta)
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Lisa 1. jarg

Ei ole oluline | Pigem ei ole | Pigem Oluline Ei oska
oluline oluline Oelda

Asukoht
Sisekujundus
Spaa atmosfaar
Spaa korrashoid
Tootajate hligieen
Tootajate
professionaalsus
Teeninduse
kvaliteet
Tootajate
kulalislahkus
Spaa brandi nimi
Toodete brandid
Hinna-kvaliteedi
suhe
Kampaaniad
Spaad varem
kulastanud
klientide
arvestused
Kodulehe
olemasolu
Kontakteerumise
vOimalused
Veebis esitatud
teave varskus
Veebis esitatud
postituste vérskus

PAEVASPAA TURUNDAMINE

6. Kui sageli jagate jargnevat informatsiooni oma tuttavatele? (Palun valige igas reas the

vastusevariandi, mis vastab Teie kohta)

46



Lisa 1. jarg

Mitte kunagi | Vahel Sageli Alati Ei oska
Oelda
Péevaspaa
reklaame
Péevaspaa

kilastuskogemusi

7. Kuidas jagate oma pdevaspaa kogemusi oma tuttavatele? (Palun valige kdik
vastusevariandid, mis Teie kohta sobivad)

e Jutuna

e Piltidega

e Videotega

e Other...

8. Kuidas sooviksite saada informatsiooni péevaspaa teenuste kohta? (Palun valige igas

reas the vastusevariandi, mis vastab Teie kohta)

Ei soovi Pigem ei Pigem Soovin Ei oska
SooVvi soovin Oelda

Tuttavate kaudu
Ettevotte kodulehe
kaudu
Suunamudijate kaudu
Sotsiaalmeedia
reklaamide kaudu
Ettevotte
sotsiaalmeedia
kontode kaudu
Veebilehekiilgede
reklaamide kaudu
Kinketeenuste
edasimudijate (nt.
Kingitus.ee, Chilli.ee)
kaudu

Telereklaami kaudu
Prinditud bro§uiri voi
infolehe kaudu
E-posti kaudu
Messide kaudu

ISIKUANDMED
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Lisa 1. jarg

9. Sugu:
e Mees

e Naine

10. Vanus:

e 25 v0i noorem
e 26 kuni 35

e 36 kuni 45

e 46 kuni 55

e 56 v0i vanem

11. Tegelik elukoht
e Tallinn

e Harju maakond

12. Juhul kui Teil on péevaspaade turundamise kohta arvamusi, mida kusitluse

vastamisel ei olnud vB8imalik véljendada, siis palun Kirjutage nendest siia.

13. Juhul kui Teie olete kokku puutunud Kreutzwald Hotel Tallinn Zen-SPA turundusega,
siis palun kirjutage siia, millised reklaamid eelnevalt mainitud p&evaspaast on Teile silma

jaanud.
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SUMMARY

MARKETING AN ACCOMMODATION ESTABLISHMENT’S DAY SPA
SERVICES TO LOCALS ON THE CASE OF KREUTZWALD HOTEL TALLINN

Georg Samharadze

Marketing is an important business activity for an establishment to be able to compete
with other companies. Modern marketing is mostly done via the Internet while traditional
tourism marketing methods are disappearing due to the preference for fast and easy
marketing and the desire to search for necessary information without outside sources
influencing one's decisions. Because of the competitiveness between companies, like
other tourism establishments, spas have also been classified into multiple categories, one

of which is day spas.

The need for the thesis arose due to day spas having difficulty marketing towards locals.
Usually more focus has been given to market towards inbound tourists, while local
customers are not as catered to and tend to receive marketing about the most popular spas
of a given location. In the context of Estonia, the predominant spas that locals visit are
ones which have historic significance or are newer companies with modern facilities. On
the case of Kreutzwald Hotel Tallinn’s Zen SPA, the company did not have enough
information on how to market to locals even when they knew about the marketing tools
available to them. Due to this, ,,Which opportunities do accommodation establishment

day spas have to market to locals?*, was selected as the question to represent the problem.

The aim of the dissertation was to present suggestions on how to market day spa services
to the locals of the accommodation company Kreutzwald Hotel Tallinn’s Zen-SPA. To
give proposals, the author set the following research question “Through which

information channels and with what information do locals prefer to receive marketing
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about an accommodation establishment’s day spa services?”. The question is answered

in the thesis based on a theoretical approach and an analysis of the organized survey.

To give propositions, a quantitative research method was used, namely a survey which
consisted of 12 questions two of which were open questions and ten were closed
questions, divided into three sections. The first part asked about the survey participants’
past spa experiences and what they consider important when selecting a spa to visit. The
second part questioned the samplings’ preferences in sharing and receiving spa
marketing. The last part had participants add some details about themselves (sex, age
group, in what part of Harju county are they local to) and present additional thoughts they
couldn’t include in the survey as well as if they have had previous experiences with
Kreutzwald Hotel Tallinn’s Zen SPA. None of the survey questions were made required

to maximize the amount of possible completed surveys.

Facebook using Estonian speaking Harju county locals were the sampling for the survey.
Google Forms was used to make the survey and thereafter Facebook was used as the
medium to share the survey among the selected sampling. The survey was open to
answers for nearly three weeks and total amount of completed survey forms received by
the time the survey was over was 100. Of the 100 completed surveys, 65 were deemed to
have enough answers to make deductions and produce propositions.

Women ages between 26 to 35 and living in Harju county were found to make the average
profile of the survey participant. Because the survey obtained only four suitable
completed forms from men, it was not possible to find any definitive implications on male
day spa goers. The survey did not include questions about the respondents’ economic
status were not included among the survey’s questions, but such topics should be
questioned in future research works to further the available knowledge on the topic. 57
respondents answered that they have previously visited day spas in Tallinn with the most
visited spa being Tallinn Viimsi SPA. The most used day spa service among the sampling

were saunas, the second and third being massages and spa day packages, respectively.

The results of the survey indicate that people prefer to visit day spas with their significant
other. Spa upkeep was the most important factor when making a choice of which spa to

visit. Employee hygiene, employee professionalism, service quality and employee
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hospitality were the next most important factors, all with an equal amount of positive
responses. Day spa advertising usually is not shared to acquaintances, however sharing
personal day spa experiences is somewhat common. It is preferred to share day spa

experiences though conversation, but some do share pictures as well.

Facebook using Harju county locals would like to receive information about a day spa
through their acquaintances, a day spa’s official home page or a day spa’s official social
media accounts. This might be due to people wanting to obtain information from the
sources they deem most trustworthy. The survey’s open questions mostly reiterated
answers which were found to be most popular throughout the survey, e.g. marketing
might be fantastic, but the service quality is most important.

The author proposed multiple suggestions to make the marketing of the day spa the thesis
in on the case of more successful. Among the multiple suggestions, the author proposed
to cooperate more with other spas by mentioning each other’s businesses and possibly
provide a discount after visiting a business partner. To make the spa more shareable,
adding props or visuals fitting of the spa would make the guest more likely to share a
photo of it. Sharing more pictures and videos of rarely shown angles of the spa interior
and services provided would gather interest from possible clients. Modern marketing
tools such as giveaways using social media and general personal chatbots in messaging
apps allows more interaction from people and helps retain their attention.

Because of the as of writing ongoing coronavirus pandemic, which greatly affected the
tourism industry, might have affected the sample size and a more extensive analysis was
not possible to conduct. To get more definitive information the author suggests further
researching the topic during a time without such an impactful situation. More research
into male day spa goers would further the information at hand and enable day spas to
conduct their business more effectively. When taking the results of the thesis into account,
the author finds that they have achieved their aim and found answers to their presented
questions. Due to the changing marketing environment because of the advancements of
technology, it is important to keep track of marketing trends and be aware of what the

market considers most fulfilling of expectations and their needs.
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