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SISSEJUHATUS

Luksushotellid on eksisteerinud sajandeid ning neid voib pidada ajalooliselt kdrgema
klassi Uhiskonda iseloomustavaks elemendiks. Viimastel aastakiimnetel toimunud
arengud vBimaldavad niitd suuremal hulgal inimestel osa votta tegevusest, mida kunagi
said endale lubada vaid joukad inimesed. Nende muutustega on kaasnenud Klientide
kdrgemad ootused, mis on suurendanud hotellimajanduse konkurentsi. Uldine
marksdna, mis seostub luksushotellidega on hellitatud kogemuse saamine, kuid ka see
on nidd muutumas — spaa kilastajad soovivad oma kulastusel saada meelelahutust,

tunda pdnevust ning olla inspireeritud. (Heyes, Beard & Gehrels, 2015, Ik 93-94)

Luksushotellid on midagi enamat kui kvaliteetse majutusteenuse osutamine ning
kaasaegsete ehitiste rajatised omavad suurt téhtsust hotelli identiteedi loomisel, &ri
edukusel ning véartuse pakkumisel klientidele. Luksushotelli eristab tava
majutusettevottest nende pakutavad tooted, teenused, rajatised ja mugavused.
Tanapéeval on igas 5-tarni hotellis olemas spaad ning nende theks eesmérgiks on labi
aastate olnud hotelli téaituvuse suurendamine ning tdiendavate turundus- ja
mutgivoimaluste pakkumine. (Heyes et al., 2015, Ik 93-94) Alates 2000. aastatest on
spaad voetud kui oodatud hlve luksushotellides (Huh, Lee & Lee, 2019, Ik 1).

Spaaturisti saab liigitada ka heaolu tarbijaks — palju uuringud on ndidanud, et spaa
kilastajatel on keskmisest kdrgem huvi oma isikliku tervise parendamisel. Spaa
puhkusel keskendutakse palju tervisetreeningutele, kehahoolitsustele ja tervise
parandamisele. (Koskinen & Wilska, 2018, Ik 5) Pinged ja stress kahjustavad inimeste
heaolu ning tasakaalu puudumine t60 ja vabaaja tegevuste vahel vdib tekitada
terviseprobleeme. Oma tervise hoidmiseks on oluline puhata ning suurt tdhtsust omab

sealjuures ka spaa, sport, toitumine ja hoolitsused. (Eesti Spaaliit, s.a.) Ka Eesti 2014—



2020 riiklikus turismiarengukavas on téhtsustatud terviseturismitoodete ja -teenuste
kvaliteedi parendamist (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013). Samuti
soovitakse suurendada inimeste teadlikkust tervisekditumisest elukvaliteedi

pikendamiseks ja parendamiseks (Eesti VVabariigi Valitsus, 2017).

Swissotel on hotell, mida tuntakse luksusbréndina (Swissotel Tallinn, s.a.) ning theks
suureks marksdnaks on korge kvaliteet, mida soovitakse klientidele pakkuda.
Hotellimajanduses on pohirdhk majutusteenusel, kuid lisandvéartuse ning pdhjuse
kilastamiseks annavad lisateenused — toitlustus, spaa jm vabaajateenused. Kui nende
kvaliteet ei vasta standarditele vOi ootustele, on vdimalus, et hotell kaotab
potentsiaalseid kliente. Suure konkurentsi tottu Tallinnas, kus &rihotellid omava sarnast
spaa kontseptsiooni, tekib kiisimus, mille jargi kiilastajad valivad spaasid ning kuidas on
ettevotetel vBimalik eristuda. Sealt tuleneb ka probleem — millised vdimalused on
spaateenuste arendamiseks majutusettevottes? LOputéd eesméark on esitada soovitusi
majutusettevottele Swissotel Tallinn Plrovel Spa & Sport teenuse arendamiseks. Autor
on pustitanud jargmise uurimiskiisimuse: ,,Kuidas hindavad Swissotel Tallinn Pirovel

Spa & Sport kiilastajad oma rahulolu seoses pakutavate teenustega?“

Uurimistlesanded:

1) kirjanduse (levaate koostamine lahtuvalt spaaturismi pdhimotetest, spaaturisti
profiilist, teenuse arendamise vdimalustest, kliendi rahulolu mdjutavatest teguritest
ning nende mdotmisvahenditest;

2) uuringu ettevalmistamine ja labiviimine kusitluse meetodil, selgitamaks vélja
Swissotel Tallinn Pirovel Spa & Sport kiilastajate rahulolu pakutavate teenustega;

3) uuringu tulemuste analliisimine;

4) parendusettepanekute tegemine spaateenuse arendamiseks Swissétel Tallinnale.

ToO0 koosneb kahest peatiikist. Esimene peatilkk annab Ulevaate spaateenuste
arendamisest majutusettevottes ning jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimene alapeattikk
keskendub spaaturismi p&himottetele ja vdimalustele, teine osa kliendi rahulolu rollile
teenuste arendamisel majutusettevottes ning kolmas osa rahulolu médtmise vahenditele.
Teoorias pOhinetakse erinevatel terviseturismi teoreetikutel, nagu nditeks Hall,

Goodrich, Laws. Spaaturismi teemadel lahtutakse Kucukusta, Tawili, Denizcki, Pangi ja



Chui kasitlustest ja rahuloluga seonduval Hanifi ja Lo kasitlustest. Teenuse arendamisel
Konu, Komppula ja Yangi pohjal ning lisaks on toodud valja erinevaid rahulolu

modtmise mudeleid.

T60 teine osa keskendub kliendi rahulolu uuringule Purovel Spa & Sportis ning jaguneb
kolmeks alapeatukiks. Esimene alapeatiikk annab (levaate ettevottest ja uuringu
korraldusest, teises alapeatiikis on lahti kirjutatud tulemused ning nende analuls ja
kolmandas alapeatikis on kirja pandud soovitused ja parendusettepanekud teenuse
arendamiseks. To0 vOib huvi pakkuda sarnastele ettevotetele nagu on Swissotel Tallinn
— &rihotell véiksema spaaga. Samuti vdivad antud uuringu tulemustest kasu saada ka

firmad, kes pakuvad spaa- ja spordi teenuseid.



1. SPAATEENUSTE ARENDAMINE
MAJUTUSETTEVOTTES

1.1. Spaaturismi p6himotted ja voimalused

Spaad on saanud Uheks lahutamatuks osas inimeste elus — see annab inimestele
vOBimaluse puhata nii vaimselt kui ka flusiliselt, veeta aega sbprade ja perega ning
eemale saada igapdeva rutiinist. Allolev alapeatiikk toob vélja terviseturismi
definitsioone, tutvustab spaaturisti profiili ning annab Ulevaate erinevatest spaattdipidest

ning nende arengust.

Esmakordselt defineeriti terviseturismi Maailma Turismiorganisatsiooni (ingl United
Nations World Tourism Organization) eelkéija, Rahvusvaheline Turistiorganisatsiooni
Liidu (ingl International Union of Tourist Organizations) poolt 1973. aastal, milleks on
riigi loodusvarade kasutamine, nagu nditeks mineraalvesi ja kliima, teenuse pakkumisel
tervishoiuasutustes (Khanal, 2017). Goodrich (1987) on defineerinud terviseturismi kui
reklaami, mille 18bi turismiasutused voi sihtkohad meelitavad turiste kasutama tervist
parendavaid ja ravivaid teenuseid v6i asutusi. Kui Laws (1996) méaratles terviseturismi
kui puhkusevormi, kus reisitakse valjaspool kodu sihtkohta, et parendada oma
tervislikku seisundit, siis Carrera ja Bridgesi (2006) arvates reisitakse fuusilise ja

mentaalse tervise séilitamiseks (Chansan, Mincheol & Young, 2009, Ik 2-3).

Michael Hall (2011, Ik 6) on Gelnud, et terviseturism on té6stusihiskonna kommertslik
néhtus, kus inimene reisib tle60 tavapérasest keskkonnast eemale eesmargiga séilitada
vOi parandada oma tervist lisaks vastavate sihtkohtade ja rajatiste reklaamimisele, mis
antud teenuseid pakuvad. Smith ja Puczko (2009) tdid valja, et terviseturism on kui

uldmaiste, mille alla kuuluvad raviturism ja heaoluturism. Sealjuures raviturism omab



kirurgilisi ja ravivaid aspekte, kuid heaoluturism tegeleb rohkem haiguste ennetamisega.
(Smith, 2015, 358) Vorreldes eelnevalt valja toodud terviseturismi definitsioone on
naha, et tervise edendamine on olnud mdiste keskmeks, kuid loodusvarade kasutamine
on lisatud ainult Maailma Turismiorganisatsiooni eelkdija Rahvusvaheline

Turistiorganisatsiooni Liidu poolt.

Goeldner (viidatud Hall, 2011, lk 5-6 vahendusel) on vélja toonud viis tegurit

terviseturismi kohta, mis kdik on omakorda seotud spetsiifilise turismivormiga:

e Péike ja IGbusad tegevused — vaba aja turism;

e OsavOtmine tervislikest tegevustest, kuid tervis ei ole pdhimotiiv — rekreatsioon,
seiklusturism, sporditurism, heaoluturism;

e Pohimotiiv reisimisel on tervis (nditeks kruiis voi reis teise kliimaga riiki) —
terviseturism ja heaoluturism;

e Reisimine eesméirgiga kasutada sauna, massaaze ja osa votta teistest tervislikest
tegevustest — spaaturism ja heaoluturism;

e Ravi —raviturism ja hambaravi.

Selle alusel on (heks terviseturismi alaliigiks ka spaaturism, mis traditsiooniliselt on
seotud terviserajatistega (nditeks spaad, heaolukeskused) ja sihtkohtadega, kuid ka
asutustega, mis pakuvad majutust. Spaasid ei kasutata enam ainult haiguste ravimise
jaoks vaid ka I66gastumiseks voi iluprotseduurise/hoolitsuste jaoks. (Hall, 2011, Ik 6)
Spaad pakuvad turvalist keskkonda ning on lihtsat ja ligipadsetavat meelelahutuse
vormi (Huh et al., 2019, Ik 2).

Viimaste aastakimnetega on spaaturism populariseerunud turismis sihtkoha
reklaamimisel — eriti hotellisektoris. Sellest on saanud majanduslik ja turunduslik
strateegia hotellides ning kuurortides kilastajate sihtkohta meelitamisel. Inimesed
kilastavad spaasid, et parendada oma tervist ja heaolu ja kuigi seda vdib pidada
luksuseks, on hakatud seda nidgema rohkem paratamatusena ning vdimaluseks ,,aega
maha* votta iseenda jaoks. (Azman & Chan, 2010, lk 10) Spaa valdkonna laienemine
on endaga ka toonud spaa liikide laienemise, nagu néiteks paevaspaad, klubispaad,
kruiisispaad ja hotellispaad (Kucukusta et al., 2013, 1k 559).



Alljargnevalt on vélja toodud Rahvusvaheline Spaa Assotsiatsiooni (ingl International
SPA Association ehk ISPA) poolt madratletud erinevad spaatiiibid (viidatud
International Spa Association, n.d.):

e Klubispaa (ingl club spa) — pdhieesmérk on sport ja péevaspaa teenused;

e Kruiisispaa (ingl cruise ship spa) — sport, heaolu, toit ja spaateenused;

e Pé&evaspaa (ingl day spa) — paevaspaa hoolitsused;

e Sihtkohaspaa (ingl destination spa) — kohapealne majutus, toitlustus, hoolitsused,
harivad programmid ja treenimisvdimalused elustiili ning tervise parendamiseks
kulalistele;

e Ravispaa (ingl medical spa) — spaateenused, teraapiad ja hoolitsused arstiabi
osutamisel, nditeks haiglad, kus pakutakse spaateenused,;

e Mineraalveeallika spaa (ingl mineral spring spa) — traditsiooniline spaa, kus
kohapeal on mineraal-, termilise vdi merevee allikas, mida kasutatakse vesiravidel;

e Resort/ spaahotell (ingl resort/hotel spa) — sport, heaolu, toitlustus ja spaateenused,

mida pakutakse kohapeal.

Kaasaegseid spaasid vdib kirjeldada kui kombinatsiooni  veekeskkonnast,
traditsioonilistest ja alternatiivsest ravist, massaazist ning muudest tervise, ilu ja
I66gastusega seotud teenuseid. Lisaks pakuvad kaasaegsed spaad oma teenustele jarjest

rohkem meelelahutust, luksust ja ,,Uue ajastu” elemente (nditeks meditatsioon,

holistiline ravi). (Koskinen & Wilska, 2018, 1k 4)

Traditsiooniliselt on peamisteks spaa kilastajateks olnud naised, kuid 2003. aastal
koostatud uuring ISPA poolt nditas, et Gle maailma 29% Kklientidest on ka mehed ning
2004. aastal tdusis see 30%-le. Arvestades meesoost killastajate kasvu on arendatud
nende jaoks ka spaateenuseid ning avatakse aina enam spetsiaalselt meestele méeldud
spaasid. (Tawil, 2011, Ik 157)

Meeste kilastatavuse kasv on pdhjustanud ka uute spaatoodete arendamise. McNeil ja
Ragins (2005) leidsid, et massaazid on kdige populaarsemad spaahoolitsused meeste
seas, millele jargnevad keha- ja n&ohoolitsused — vélimus on saamas aina rohkem

tdhtsamaks nende jaoks. Noored mehed kiilastavad eesmérgiga tavarutiinist eemale



saada, kuid kulastatavus on siiski naistest madalam naistele mdeldud spaaturu suuna
tottu. Samuti vOib kilastatavust mojutada ka eelarvamus, et spaad on mdeldud rohkem
naistele. Naised kasutavad spaad enda enesehinnangu ja -kindluse tostmiseks.
Spaahoolitsusi voetakse rohkem enda ,,premeerimiseks® ja vérskendamiseks, samas
soovitakse ka lihtsalt end ,hellitada®. Spaa kiilastamise pdhjusteks vdivad olla ka
sOprade ja pereliikmetega aega veeta — see aitab parandada ka omavahelisi suhteid ning
vahendada uksindust. (Huh et al., 2019, 1k 4-8)

Vanuse poolest on pdhikilastajateks 45-60 aastased inimesed, samas on ka teisi
arvamusi, kus defineeritakse spaakiilastajat kui keskmiselt 25. aastast inimest (Tawil,
2011, Ik 157). 2014. aastal Hong Kongis koostatud uuringu tulemustes leiti, et spaa
kllastajaks on 26-35 aastane naisterahvas, kes kilastab spaad peamiselt sdbra voi
sugulasega ning eelistatumaks spaahoolitsuseks on massaaz. (Kucukusta & Denizci

Guillet, 2016, Ik 245-246)

Arvestades tdnapdeva Uhiskonna Kiiret elutempot voib 6elda, et peamiseks pohjuseks
spaa kilastamisel on puhkus ja l8G6gastus. Maailma Tervise Organisatsioon on ka
Oelnud, et 2020. aastaks on depressioon ning vaimse tervise probleemid teisel kohal
haigustest. Inimeste jaoks on spaas kéimine saanud vajaduseks, et 166gastuda valjaspool
oma tavaparast keskkonda — enam ei ole see luksus, mida saavad endale lubada ainult
korgklassi elanikud. (Tawil, 2011, Ik 158)

Hotelli spaateenused on traditsiooniliselt olnud heaolu baasil ning sellest tulenevalt on
wellness kogunud palju populaarsust, mida nahakse hea turundusvéimalusena inimeste
seas, kes véartustavad oma heaolu, tervislikku keskkonda jne. Pakutavateks teenusteks
on {ildiselt massaazid, kehahoolitsused, refleksoloogia ja ndohoolitsused ning lisaks

treeninguvd@imalused. (Kucukusta et al., 2013, 1k 559)

Kucukusta, Pang ja Chui poolt 2013. aastal korraldatud uuringu (2013, Ik 574)
tulemustes leiti ka erinevusi kui vorreldi vastajate profiile — nooremad inimesed on
muutunud peamiseks segmendiks spaas. Eriti selles, kuidas spaa 6hkkond ja signatuur

hoolitsused vastavad nende ootustele. Erinevad eelistused ja omadused iseloomustavad
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erinevaid reisijaid ning selleks peavad hotellid arendama sobivaid turundusstrateegiaid,
et muuta tooted atraktiivseks oma sihtriihmale ja tarbijatele.

Spordi valdkonnas proovitakse teha Umberkujundusi tervise ja heaolu teemadel ning
arendatakse strateegiaid, et h6lbustada eluviiside tervislikuks muutumist. Naiteks kogub
populaarsust ,,health coaching®, kus aidatakse inimestel parendada oma eluviise ning
taita neil endale seatud eesmarke — kdik soltub sellest, mida klient vajab ning valja on
tootatud erinevaid programme. On oluline teada, et tervisliku elu omamiseks on
elustiili muutus ks olulisemaid aspekte. (Beauchemin, Gabana, Ketelsen & McGrath,
2019, Ik 150

Spaaturism on sihtpdrane reisimine enda tervise edendamiseks ning uuringute kohaselt
on peamiseks spaaturistiks noorem naisterahvas vanuses 25-36 aastat. Tousvaks
trendiks on ka meeste suurem kiilastatavus spaas, mis tekitab omakorda ndéudluse antud
sihtrihmale uute toodete ja teenuste véljaarendamisel. Muutumas on spaad ning ootused
nende suhtes — otsitakse rohkem meelelahutust ja pakutakse lisaks tavaparastele
spaahoolitsustele (néditeks massaaz, keha- ja ndohoolitsused) meditatsiooni v3i holistilist
ravi. Pideva arengu ning trendide muutumiste juures on oluline teada kuidas teenuseid
arendada, et olla konkurentsivbimeline — sellest annab autor uUlevaate jirgnevas

alapeatukis.
1.2. Kliendi rahulolu roll teenuse arendamisel majutusettevottes

Kliendi rahulolu omab véga suurt téhtsust teenuste edasi arendamisel ning ka tldiselt
valja téotamisel. Kui Klient ei ole teenusega rahul, ei too see ettevdttele kasumit ehk on
vajalik omada teadmisi teenuse tarbija jaoks olulistest aspektideks teenuse toimimiseks.
Alljargnevalt on Kkirjutatud kliendi kaasamise v@imalustest ja téhtsusest teenuse
arendamisel, keskendutud on laiemalt rahulolule ning seda mdjutavatele teguritele
kliendi jaoks.

Paljud autorid, nagu nditeks Alam & Perry, Chan, Yim & Lam, Hjalager & Nordin
(viidatud Konu & Komppula, 2016, Ik 421-422 vahendusel) on toonud oma uuringutes

vélja kliendi kaasamise uute teenuste valja arendamisel — nimelt toob see ettevdttele
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kasu Kkliendisuhete parendamisel, véhendab vigu ja ebadnnestumisi ning aitab
kiirendada uue teenuse loomise protsessi. Paljud uuringud antud teemal on keskendunud
rohkem tehnoloogia ning é&ri valdkonnale, kuid tulevikus peaksid need p&hinema
uuenduslikul kasutajap8hisel meetodil ka turismivaldkonnas. Uuringud ei ole veel
suutnud tdestada kiilastaja kaasamise eeliseid, kuid seda rohkem seetdttu, et need on
keskendunud rohkem lthiajalistele ja rahalistele eelistele.

Saab Oelda, et teenuse arendamine on pidev protsess ja valjakutse igale teenuseid
pakkuvale ettevottele. See algab uuenduslikust ideest ning jatkub senikaua kuni uus
teenus on toodud turule. Selle protsessi alla kuulub planeerimine, ressursside jaotamine,
kvaliteedi kujundamine, tingimuste paika panemine ja 18puks algse idee ellu viimine.
Kvaliteet on kdige tédhtsam ndue Kklientide rahulolu saavutamiseks ja konkurentsi
séilitamiseks. (YYang, 2007, Ik 632)

Klientidel vdib olla erinev roll arendusprotsessi eri etappides. Uue teenuse valja
tootamisel voOib kilastaja olla selle idee allikaks. Projekteerimis- ja arendusetapil
tegutseb Kklient kaastootjana ning testimis- ja turustamise etapil kasutajana, hinnates
teenuse sobivust ja funktsionaalsust. On oluline, et ettevdtted pooraksid tédhelepanu
milliseid kliente on kaasatud ja mis segmenti nad kuuluvad. Kilastajad on protsessis
valmis osalema, kuid nad tunnevad, et see pakub neile positiivset kogemust.
Negatiivsed emotsioonid tekivad, kui tuntakse, et antud Ulesanded on rasked voi
kasutatud meetodid ja juhised on ebameeldivad v6i -selged. Neid motiveerivad uued
teadmised tootest vOi selle kasutamise vO@imalustest, samuti ka mdte, et tanu neile
(klientidele) muutub teenus paremaks - sealjuures on oluline neid premeerida. Uheks
tdhusaks meetodiks arendusprotsessis on online foorumid, kus kliendid saavad reaalajas
oma kogemusi jagada, neid v@rrelda ning samaaegselt saada ka tuge teenusepakkujalt.
(Konu & Komppula, 2016, Ik 422-423)

Hotellidel on Uheks teenuse arendamise vOimaluseks veel text mining, mis pdhineb
kasutaja poolt loodud sisu analtitsimisel. Nimelt kasutatakse suurandme analliusi, kus
kogutakse kokku klientide poolt Internetti j&etud tagasiside ning seeldbi tuuakse esile
hotelli positiivsed ning negatiivsed aspektid. See annab ettevottele tlevaate nérkadest ja
tugevatest teguritest aega kokku hoides. (Chen et al., 2019, Ik 34-37)
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Ottenbacher, Shaw ja Lockwood (2006, Ik 118-122) viisid labi uuringu, mille eesmérk
oli leida tegurid, mis mojutavad teenuse arendamist nii ketihotellides kui ka iseseisvates
hotellide. Ketihotellide puhul leidsid nad neli téhtsad tegurit, mis on seotud edu ja
ebadnnestumistega. Nendeks olid: turu atraktiivsus ning reageerimisvdime ja protsessi
juhtimine ning modjuvdimu suurendamine. Iseseisvate hotellide puhul oli tulemuseks
seitse tegurit, milleks olid: turu atraktiivsus ning reageerimisvdime, to0tajate
koolitamine  ning nende plhendumus, kaitumispdhine hindamine, tb6hus
turunduskommunikatsioon ja turustamise koostoime. Nii ketihotellide kui ka iseseisvate

hotellide puhul tuli vélja kaks kattuvat tegurit — turu atraktiivsus ja reageerimisvoime.

Turu atraktiivsuse alla kuulub investeeringute tasuvus — teenuse arendamisel tuleb
kindlaks teha, et turg oleks piisavalt suur selleks, et ndaha v@imalikult kiiret kasumit.
ReageerimisvGime on seotud uue teenuse vilja tédtamise ja turu ndudlusega.
Uuendused pohinevad aktiivsel turu-uuringul ning vastavad kliendi ootustele, mis
omakorda nditab, et ldhedane kontakt kilastajatega, kliendiuuringud ja arusaam
trendidest on tahtis. (Ottenbacher et al., 2006, 1k 120-122)

Ketihotellides on protsessi juhtimine vaga pOhjalikult vélja téétatud ning ametlik
tegevus, mis hélmab tootajate koolitamist, rohket teenuse testimist enne avalikustamist
ning vdga selget kommunikatsiooni, visiooni ja strateegiaga. Protsessi modjuvdimu
juures on oluline, et juhid usaldaksid ning lubaksid oma to6tajatel iseseisvalt probleeme
lahendada. Tootajad vajavad paindlikkust, et ldheneda igale kliendile vastavalt
situatsioonile, mis rahuldab ka klientide vajadusi t6husamalt. See on vajalik naitamaks,
et soovitakse luua emotsionaalset suhet ning tootaja ja kilastaja omavaheline
kokkupuude pole lihtsalt ,,tehing®. Selline kditumine voib suurendada piisiklientide
arvu, teadmisi probleemidest ja vb6imaldab saada uusi ideid teenuste arendamiseks.
(Ottenbacher et al., 2006, Ik 120-122)

Kvaliteedi maaramisel on maailmas hetkel peamiseks mérksonaks kiilastaja rahulolu.
Usutakse, et kdrge rahulolu on Uks parimaid néitajaid ettevdtte kasumile tulevikus.
Rahulolu vdib iseloomustada kui toote ostujargset hindamist, mis on saadud ostueelsest
ootusest. Kilastaja rahulolu on véimalik kogeda erinevates situatsioonides ning see on

seotud nii toodete kui ka teenustega — see on tugevalt mdjutatud Kkliendi ootustest.
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Uhtlasi p&hineb rahulolu kiilastaja kogemusel nii ettevdttega kui ka isiklikest hiivedest.
(Cengiz, 2010, Ik 78)

Kliendi rahulolu on d&rifilosoofia, mis réhutab véartuse loomise tahtsust klientidele,
nende ootuste teadmist ja juhtimist ning néitab, et nende vajadusi suudetakse rahuldada.
Hotellimajanduse edu uheks marksdnaks on kilastajate rahulolu, sest ilma selleta ei ole
nad konkurentsivbimelised teiste ettevotetega. Hotellijuhid peavad omama selget
ettekujutust faktoriteks, mis pakuvad klientidele lisavaartust — v6ib Gelda, et rahulolu
saavutamine ja séilitamine on ks suurimaid véljakutseid teenindussektori juhtkonnale
Kliendi rahulolu toetub kilastaja ndgemusele saadud teenuse vO6i kliendisuhte
vaartusest, kus véartus on vordne tajutava teenusekvaliteediga s6ltuvalt hinnast ning
kliendi hankimise kulust. (Radojevic, Stanisic & Stanici, 2015, Ik 13-14)

Spaad ,miiivad“ peamiselt kogemusi ning selleks, et klient naaseks tulevikus
ettevottesse on oluline, et inimesed lahkuksid positiivse emotsiooniga. Hiinas koostatud
uuring pdhines inimeste positiivsete emotsioonide ja teenuse kvaliteedi seosel ehk
spaateenuste kvaliteedi olulisusel kliendi rahulolu tagamiseks. Leiti, et neli teenuse
kvaliteedi mdddet avaldavad tugevat mdju spaa tarbijate positiivsetele emotsioonidele,
milleks olid materiaalne vaartus, usaldusvadrsus, reageerimisvdime ja empaatia.
Usaldusvéarsuse alla kuulus ka puhtus, turvalisus, privaatsus ja spaatoodete kvaliteet.
Lisaks aitab kliendi rahulolu tagada spaa atmosféar — temaatika, vérvid, muusika,
valgustus, naturaalsed materjalid, arhitektuur, 16hn, kuulmine ja puudutus loovad
meeldiva keskkonna 168gastumiseks. (Lo et al, 2015, Ik 155-171)

Kliendi rahulolu on defineeritud kui erinevust ootuste ja tegelikkuse vahel (mida ootad
tootelt ja mida tegelikult saad). Oeldakse, et teenuste ja toodete suhtes on see kdige
tdhtsam faktor ettevotte edus ja konkurentsivbimes, lisaks nditab see ka toimivust.
Uuringute kohaselt on teada, et kliendi rahulolu aitab pikendada firma ja kulastaja
vaheline suhet. Kuigi see voib olla kulukam, siis pikemas perspektiivis on see
kasulikum (nditeks tekivad pusikliendid) — seetdttu peaksid ettevotted keskenduma
teenuste kvaliteedi parandamisele, et rahuldada kliendi vajadusi. Uheks maaravamaks
rahulolufaktoriks on ka pakutavate teenuste hinnad. (Hanif et al.,, 2010, lk 45)

Peamisteks teguriteks vdib inimestel otsuse langetamisel olla aeg, finantsolukord,
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hinna-kvaliteedi suhe, sihtkoha vaatamisvéarsused, vanus ja spaa maine (Tawil, 2011,
Ik 157-158).

Hong Kongis koostatud uuring sihtkohas asuva hotelli spaa kohta néitas, et peamisteks
kiilastuspdhjusteks on inimestel 160gastus, ,hellitamine” ja iluteenused — samuti
kattuvad need marksdnad ka spaa kilastajate motivatsiooniga. Lisaks mainiti ka veel
uute kogemuste otsimist, &ri ja enda premeerimist, mis annavad aimu tuleviku trendide
jaoks spaa kulastamisel. Tulemused nditasid, et spaa olemasolu hotellides on vaga

oluline siseturistidele, eriti inimestele, kes reisivad ari voi puhkuse eesmarkidel.

Hanif, Hafeez, Riaz ja Tawil on kdik leidnud, et hind on (ks tdhtsamaid tegureid. Sama
utlevad ka Kucukusta, Pang ja Tsui, kelle arvates on spaa kulastajatele veel lisaks kaks
olulist aspekti tooted ja teenuste tulbid ning spaaterapeudid. Kvalifitseeritud ja
oskuslike terapeutide leidmine on (ks suuremaid valjakutseid antud sektoris.
(Kucukusta et al., 2013, Ik 574) Tootajate hoiak, kiire teenindus ning oskus 1&bi viia
teenuseid iseseisvalt ja tépselt on olulised aspektid kliendi rahulolu tagamiseks (Lo et
al., 2015, Ik 171)

Allolevas loetelus on valja toodud viis kdige olulisemat kriteeriumi spaades klientide
jaoks kahanevas jarjekorras (Kucukusta et al., 2013, Ik 574):

1. spaaterapeutide t66alased oskused;

2. spaaterapeutide teadmised toodetest ja teenustest;
3. privaatsuse tunnetus;

4. rajatiste valik;
5

. toodete brandimine.

Vaib 6elda, et kliendi rahulolu saamine ja sdilitamine on (ks keerulisemaid tegevusi
teenuseid pakkuvatele ettevdtetele. Samas on see vaga oluline aspekt, sest ilma selleta ei
suudeta olla konkurentsivGimeline. Teenuste arendamiseks on erinevaid vGéimalusi —
kliente kaasates vOi ka mitte. Uuringud on ndidanud, et kiilastajaid mdjutavad sarnased
aspektid rahulolu suhtes, milleks on hind, té6tajad ning nende oskused, kuid ka

usaldusvaarsus ning keskkond. Teades olulisi tegureid, mis mdjutavad kliendi rahulolu,
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on ettevotetel oluline ka seda modta — alljargnevas peatiikis tutvustab autor rahulolu
md6tmise meetodeid ja mudeleid.

1.3. Kliendi rahulolu médtmise vahendid

Kliendi rahulolu sOltub erinevatest teguritest ning on seotud tugevalt inimese
kogemusest ettevottega kuid ka isiklikest hlivedest. Selleks, et teada saada kulastajate
rahulolu on oluline ka seda aeg-ajalt mdGta. Kéesolevaks aastaks on juba mitmeid
rahulolu médtmise vahendeid vélja tootatud ning alljargnevalt toob autor vélja ainult
moned, milleks on Teenuse kvaliteedi 16hede mudel (ingl Model of Service Quality
Gaps), Kano mudel (ingl Kano model), SERVQUAL ja Soovitusindeks (ingl Net

Promoter Score).

Teenindussektori juhid on pinge all naitamaks, et nende poolt pakutavad teenused on
kliendikesksed ning, et pidevalt tehakse parandusi, et teenuseid veelgi rohkem
parendada. On oluline, et kliendi ootuseid mdistetaks, mdddetaks vastavalt ning ollakse
teadlikud koikidest teenuse kvaliteedi puudujadkidest. See informatsioon aitab juhtidel
leida vBimalusi nende puuduste parandamiseks ning ka prioriteetide seadmiseks. Uheks
teenuse kvaliteedi modtmiseks on Teenuse kvaliteedi 16hede mudel (ingl Model of
Service Quality Gaps), mis koosneb seitsmest 16hest, millest kolme (I6he 1, 5 ja 6) vdib

lugeda tahtsamaks, sest neil on otsene suhe kiilastajatega. (Shahin, 2006)

Alljargnevas loetelus on valja toodud seitse teenuse kvaliteedi I6he ning nende

tekkimise pdhjused (Shahin, 2006):

e LOhe 1: kliendi ootused vs juhtkonna arusaamad — turu-uuringu puudumine,
puudulik suhtlus ning liiga palju juhtimistasandeid;

e LOhe 2: juhtkonna arusaamad vs teenuse kirjeldused — ebapiisav pihendumine
teenuse kvaliteedi loomisele ja hoidmisele, (Glesannete ning eesmarkide
mitteseadmine;

e LoOhe 3: Teenuse Kirjeldused vs valised kommunikatsioonid — ebamé&&rased
ulesanded ja konflikt, halb sobivus tootaja ja t66 vahel, halb sobivus tehnoloogia ja

t00 vahel, ebasobivad kontrollstisteemid, puudulik meeskonnat®6 ja kontroll,
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e LOhe 4: Teenuse pakkumine vs valised kommunikatsioonid: horisontaalne
kommunikatsioon ja lubatakse rohkem kui suudetakse anda;

e LOhe 5: Ebakdlad kiilastaja ootuste ja saadud teenuste vahel — kilastaja on olnud
mdojutatud oma isiklikest vajadustest, ,,suust-suhu“ soovitustest ning eelnevatest
kogemustest;

e LOhe 6: Ebakélad kiilasaja ootuste ja tdOtajate ettekujutuse vahel — erinevad
arusaamad kulastaja ootustest eesliini teenuste pakkujate poolt;

e LOhe 7: Ebakdlad tootajate ja juhtkonna ettekujutuse vahel — erinevad arusaamad

kilastaja ootustest juhtide ja teenuse pakkujate vahel.

Jargmine rahulolum&dtmise mudel ehk Kano mudel tdotati algselt valja eesmérgiga, et
klassifitseerida ja hinnata kliendi rahulolu ndudeid. Hiljem leiti, et antud mudelit on
vOimalik ka laiemalt kasutada — néiteks strateegilises métlemises, &ri planeerimises ja
toote arendamisel. Mudelit kasutati ka konkurentsivdime ja nduete ning toote
omavahelise vastavuse suurendamiseks. Leiti, et Kano meetodi saab kasutada ka
klientide prioriteetide méaaratlemiseks. Professor Kano eeldas, et kliendi rahulolu
koosneb  kolmest  komponendist:  baastegurid,  atraktiivsed  tegurid ja
uhedimensioonilised tegurid. Selle pdhjal eeldas ta, et iga inimese vajadused vajavad

erinevat tahelepanu ning see mdjutab ka tletldist rahulolu. (Madzik, 2016, 1k 389)

Antud meetod kasutab ankeeti, mis jagab tingimused erinevatesse kategooriatesse.
Ankeet erineb tavaparasest sellepoolest, et annab parema Ulevaate — kas vélja toodud
tingimused vastavad vdi ei vasta kliendi rahulolule ning kuidas see uletldiselt mdjub.
Seda mudelit peetakse diinaamiliseks, sest tegurid, mis on olnud atraktiivsed, muutuvad
uks hetk thedimensioonilisteks. Kano mudel p6hineb eeldusel, et kdrge kvaliteediga
teenused vOi tooted peaksid vastama klientide ootustele — kaasa arvatud ka ,,varjatud*
tegurid, mida kliendid otse vélja ei ttle. (Madzik, 2016, 1k 389)

Parasuraman, Zeithaml ja Berry tdotasid 1985. aastal vélja kliendi rahulolu mudeli
(SERVQUAL), millega madrasid I6hed kulastaja ootuste vahel ning tegelikul
kogemusel teenuste suhtes (Hafiz & Alam, 2016, lk 124). Algselt kimnest
dimensioonist koosnev mudel sai uuenduse 1988. aastal, kus tegureid koondati kokku
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viie dimensiooni alla. Nende alla kuulub omakorda ka 22 vaidet, mida on vdimalik

kasutada kiilastaja rahuolu teadasaamiseks. (Nowacki, 2005, Ik 238)

Alljargnevalt on vélja toodud teenuse kvaliteedi dimensioonid (Parasuraman, Zeithaml

& Berry, 1985):

e Fudsiline keskkond (ingl tangibles) — rajatised, seadmed/varustus, personal ;

e Reageerimisvdime (ingl responsiveness) — valmidus klientide aitamisel ja pakkuda
kohest teenindust;

e Usaldusvéarsus (ingl reliability) — vBime lubadustest kinni pidada;

e Kindlus (k.a kompetents, turvalisus, usutavus, viisakus) (ingl assurance) ;

e Empaatia (k.a ligipaas, suhtlus, arusaam klientidest) (ingl empathy) - hoolivus ja

personaalsus klientide suhtes.

Soovitusindeks (vt joonis 1) ehk inglise keeles Net Promoter Score (NPS) on meetod,
mille kaudu on v@imalik modta kilastajate lojaalsust ettevotte suhtes. NPS jagab
kliendid kolme gruppi, kus esimesteks on soovitajad (ingl promoters) ehk inimesed, kes
hindavad 9 v&i 10 punktiga, mis nditab, et nad on véga rahul tootega ning on ndus seda
taas ostma. Teine grupp on passiivsed (ingl passives) ehk inimesed, kes hindavad 7 voi
8 punktiga, sest nad tunnevad, et hinna-kvaliteedi suhe on tapses vastavuses ning nad ei
saa midagi enamat sellest. Uldiselt on need kliendid ebarahul ning ebalojaalsed
kilastajad, kes leiavad teise teenuse voi toote, mis tundub neile atraktiivsem. Kolmas
grupp inimesi on kahjustajad (ingl detractors), kes annavad hinnangu 0-6, mis
omakorda néitab, et kliendid ei ole rahul v8i on pettunud tootes. Lisaks on vdimalus, et
nad annavad negatiivset tagasisidet avalikult teistele potentsiaalsetele klientidele.
(Situmorang et al., 2017, Ik 273).

Meetod seisneb kiisimuses: ,,Kui tdendoliselt soovitaksite X ettevotet oma sdpradele ja
tuttavatele?“ Vastusevariandiks on 11-palli siisteem, kus O tdhendab ,ei soovitaks
iildse* ja 10 tdhendab ,,soovitaksin kindlasti®. Tulemus saadakse ldbi arvutuse, kus
soovitajate protsendist lahutatakse kahjustajate protsent. Antud meetod on suuresti
kasutatud oma lihtsuse tottu, kus l&bi (he kisimuse saab hea Ulevaate hetkeolukorrale,
lisaks puuduvad keerulised arvutused tulemuste teada saamiseks. (Mecredy et al., 2018,

Ik 4) Kui arvutuse tulemus on dle nulli, siis loetakse seda positiivseks tulemuseks.
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Halvim tulemus on -100, mis tdhendab, et ettevottel pole (ihtegi soovitajat ning parim
tulemus oleks 100, kuid ka 50 loetakse suurepéraseks. (White, 2018)

Kilastaja rahulolu ja lojaalsuse omavahelise suhte kohta on tehtud mitmeid uuringuid,
kus on valja toodud, et need kaks tegurit ei asenda Uksteist. Mis tahendab, et klient vdib
olla lojaalne kulastaja iseqi, kui ta rahulolu pakutavate teenuste suhtes ei ole vaga korge,
naiteks kui on védhe voimalusi vOi teenuseid. Samamoodi vdib kilastaja rahulolu olla
vaga korge, kuid ta ei ole lojaalne ettevdttele — nditeks, kui on palju alternatiive. On
arvamusi, et rahulolevad kliendid naasevad suure tdendosusega ettevottesse ning
nendest voivad saada ka lojaalsed kilastajad. Rahulolu ja lojaalsuse omavaheline suhe
muutub pidevalt, kuid see pdhineb siiski teenuste ja toodete kvaliteedil. (Jahanshahi et
al., 2011, Ik 253-254)

Eelnevalt kirjeldatud meetodid ja mudelid on ainult mdned, mida on aastate jooksul
vélja mdeldud ning ka edasiarendatud. K&ik need lahenevad erinevate nurkade alt, kuid
on védga edukad oma tulemustes, mis tottu kasutatakse neid ka tdnapédeval ettevotete
poolt. Kuigi lojaalsus ja rahulolu on kaks erinevat tegurit, on rahulolu jargi véimalik ka
lojaalsust mdGta labi lihtsa arvutuse. Jargnevas peatlikis annab autor Ulevaate 16putdo

uuringust ning sealjuures kasutatavatest meetoditest ning mudelitest.
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2. KLIENDI RAHULOLU UURING PUROVEL SPA &
SPORTIS

2.1. Ulevaade ettevdttest ja uuringu korraldusest

Antud 16puté6é uuring keskendub majutusettevotte Swissotel Tallinn Purovel Spa &
Sportile. Ettevote asutati 2007. aastal ning kuulub ametlikult alates 2018. aastast
AccorHotels keti alla. Hotellis on hetkel 238 numbrituba, The Quarter restoran,
Horisont restoran ja baar, lobby baar, konverentsikeskus ning Purovel Spa & Sport.
EttevOtte avamisaastal oli spaakompleksi nimeks Amrita Spa & Wellness, kuid 2011.

aastast voeti tle maailma Swissotel hotellides uueks nimeks Pirovel Spa & Sport.

Idee oli inspireeritud Alpidest, mis peegeldab Swissoteli pihendumust looduslikele
materjalidele ja ressurssidele nagu niiteks kivi, puit, vesi ja lilled, lisaks Sveitsi Alpide
puhas loodus ja vérske dhk. (Swissotel Hotels & Resorts, n.d.) Hetkel asub Pirovel
spaas 17-meetrine soojendusega bassein ning kaks sauna — aurusaun ja kuivsaun, lisaks
on veel kaks hoolitsuste ruumi. Jousaalis on venitusala, kardioseadmed, hantlid ja
plokkmasinad, kohapeal pakutakse OGunu ja jahedaid ratikuid kulmkapist. Spaa
vastuvltus on kulastajatel tasuta vdimalik juua teed ja maitsevett ning sida éunu ja

kaerakupsiseid.

Loputdd valik oli mojutatud autori praegusest tookohast Swissotel Tallinna
vastuvotutdotajana — see andis voimaluse tutvuda l&hemalt Plrovel Spa & Sportiga, mis
tekitas vordlusmomendi teiste autori poolt kulastatud spaadega. Né&hes erinevusi
suuruses ning teenuste valikutes, soovis autor lahemalt uurida kilastajate rahulolu

valitud spaa ja jousaaliga.
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Autor pustitas the uurimisktsimuse — kuidas hindavad Swissotel Tallinn Purovel Spa &
Sport kulastajad oma rahulolu seoses pakutavate teenustega? Uuringu eesmark on teada
saada Purovel Spa & Sport kilastajate ootused ja vajadused ning rahulolu spaa ja

jousaali hetke olukorraga.

Uuringumeetodina kasutati kusitlust, mis omab eeliseid teiste meetodite ees. Eelisteks
on rahaliste kulude kokku hoidmine, sest kusitlust on voimalik jagada tasuta Interneti
vahendusel. Lisaks on andmete ké&sitlemine muutunud lihtsamaks — enam pole vaja
omada keerulisi programmeerimise vOi kodeerimise oskusi. Kdusitlust on véimalik
muuta atraktiivseks, lisades juurde pilte ja videosid, mis omakorda v6ib suurendada
vastajate hulka. Interneti teel jagatavad kusitlused on kattesaadavad 6Opaevaringselt
ning valim ei ole geograafilised piiritletud (Callegaro et al., 2015). Antud 18put6d
uurimuses tuli see kasuks, sest kuigi peamisteks Purovel Spa & Sport kiilastajatest Eesti
mdistes on Tallinna elanikud, siis kusimustik joudis ka valjaspool Tallinna elavate
kllastajateni.

Kisitlus on mugav vastajale — v8imalus vastata omas tempos, liikuda kisimuste vahel
ning téita oma vabast ajast vabatahtlikust, mis t@stab kisitluse atraktiivsuse tbendosust.
Andmete kogumiseks ei ole alati palju aega ja vOib juhtuda, et nditeks intervjuu puhul ei
suudeta leida sobivat aega kohtumiseks. (Callegaro et al., 2015) Seevastu ankeedile
leiavad inimesed peale to0pdeva 10-15 minutit, et kdsimustik taita. Suuremateks
ohukohtadeks vdivad olla madal vastajate arv, mis ei vfimalda vastuseid analtlsides
uldistusi teha ning internetis ankeedi jagamisel v@ib juhtuda, et vastavad inimesed, kes
ei kuulu sihtrihma (Mathiyazhagan & Nandan, 2010, Ik 42).

Uuringus kasutati  kvantitatiivset uurimismeetodit, kus andmeid koguti ankeedi
vahendusel. Ankeet pdhines SERVQUAL mudelil, kus kasutati Likerti 5-palli skaalat ja
soovitusindeksit (ingl Net promoter score). SERVQUAL meetod koosneb viiest
punktis, mis omakorda arvestab erinevaid aspekte flusilisest keskkonnast,
reageerimisvdimest, usaldusvaarsusest, kindlusest ja empaatiast. Ankeedis l&htuti
SERVQUAL’i 22 viitest ning autor lisas omalt poolt méned tegurid juurde. Tuginetud
on Lo, Wu ja Tsai (2015, Ik 155-171) uuringule ja Tawili (2011, Ik 157-158) teooriale.

Keskenduti ka Teenuse kvaliteedi mudeli viiendale I8hele, mis uurib ebakdlasid
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killastajate ootuste ja saadud teenuste vahel ning Kano mudelile, et teada saada klientide
prioriteedid ankeedis seitsmendas ja kaheksandas kusimuses valja toodud teguritega.

Ankeet (vt lisa 1) koosnes 14 kiisimusest. Algselt uuriti spaa ja jousaali kulastatavuse
ning spaateenuste kasutatavuse kohta — kd&ik kusimused on Kkinnised kisimused
valikuvariantidega. Seejérel kusiti, mis spaahoolitsusi kasutatud on, kellega Purovelis
kaiakse ning mis kanali kaudu infomatsiooni on saadud. Antud kolm kisimust olid
samuti kinnised, kuid vastajatel oli vdimalik valida mitu vastust. Seitsmes ja kaheksas
kisimus keskendus SERVQUALI meetodil pdhinevate tegurite rahulolu ja téhtsuse
maérkimisele. Kuna rahulolu on seotud ootuste ning tegeliku kogemuse vahel saab antud
meetodi h&sti &ra kasutada. Lisaks kasutati Likert’i 5-palli skaalat ning lisati
vastusevariant ,, Ei oska 6elda“. Mdlema kiisimuse 16pus oli vastajatel voimalik jatta

soovi korral lisaskommentaare.

Ainsa lahtise kiisimusena oli véimalik vastajatel endil vélja tuua soovitusettepanekuid
Purovel Spa & Sporti arendamisel. Viimase ehk kiimnenda kusimuse puhul paluti NPS
meetodi kasutades anda hinnang, kui tbendoliselt antud teenuseid vastajad oma
sOpradele soovitaks etteantud 11-palli skaalal (0-10). Arvestades asjaolu, et kisitlust
viidi labi spaas kohapeal, paluti vastajatel méarkida kinnise kiisimusena, kas nad on
majutuvad kliendid voi véljaspool hotelli kilastajad. Viimased kolm kinnist kisimust
on demograafilised nditajad, kus uuritakse elukoha, soo ja vanuse kohta. Ankeedile

vastamine vottis keskmiselt 10 minutit aega.

Uuringu uldkogumi moodustavad Purovel Spa & Sport kilastajad ning valimiks on
kdikne valim ehk Puroveli kliendid. Kusitlus koostati eesti ja inglise keeles, sest autor
arvestas vOimalusega, et kohapeal olevad vastajad vdivad olla vélismaalased.
Andmeanaliisi meetodiks on valikvastustega kiisimuste puhul statistiline analiiiis ning
avatud kisimustega sisuanalliis, kus kasutatakse vastavaid tabeleid, skaalasid ja

jooniseid.

5. martsil alustati pilootuuringuga, kus enne kinnitati juhendajaga kisimustiku sobivus
ning seejarel kisitleti kuute inimest, et teada saada v6imalikud veakohad. Pilootuuringu

tulemuste pdhjal tehti kaks muudatust, kus kohandati imber kahe tabeli tilbid. Peale
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seda jatkati kuuajase andmete kogumise protsessiga (06.03-05.04.19), kus kisimustikku
jagati nii Facebooki vahendusel kui ka Swissotel Tallinn Pirovel Spa & Sportis
kohapeal. Miinimum vastuste arvuks oli seatud 100 inimest, mis sai taidetud andmete
kogumisel, kuid anallilisiks kasutatavaid ankeete oli 87. Tulemusi labi vaadates oli
naha, et paljud vastajad (13 inimest) ei olnud kulastanud ei spaad, jOusaali ega
kasutanud ka hoolitsusi, mis tdhendas, et nende hinnangud ei olnud usaldusvéarsed.
Andmeid kontrolliti labi vastuste Ule vaatamise ja anallilsi — vastajate arv ning

tulemuste vastavus uurimiskisimusele ja eesmargile.
2.2. Uuringu tulemuste analtis

Analidsiks sobilikke ankeete oli 87, kellest 49 olid naised ja 38 mehed. Enim vastuseid
tuli 26-35 aasta vanustelt Harju maakonnas elavatelt inimestelt. 18-25 aastaste
vanusegrupist oli kuus meest ning 13 naist. Enim mees- ja naissoost vastajaid oli 26—-35
aastaste vanusegrupis, kus 35 inimesest 15 moodustasid mehed ja 20 naised. Vastajaid
vahemikus 3645 oli 10 meest ja kuus naist. Vanusevahemikus 46-55 oli viis meest ja
kuus naisterahvast. Vahe vastajaid oli 56-65 aastaste hulgas, kus ankeeti taitis Uks mees
ja kolm naist ning vordselt vastajaid oli 66—75 aastaste vanuseid, kus nii mehi kui ka
naisi mdlemaid oli Uks. Alla 18-aastaste ja Ule 75-aastaste vastajaid ei olnud.
Kusitlusele vastajatest 51 olid hotelli vélised kilalised ning 36 moodustasid hotellis

00bivad kilalised.

Elukoha poolest oli enamus, 50 vastajat 87-st, Harju maakonnast, kellest 18
moodustasid mehed ja 32 naised ning teisel kohal, 29 inimest vélismaalt, kellest 18
moodustasid mehed ja 11 naised. Kuna ankeete jagati lisaks Internetile ka spaas
kohapeal, siis osa vastajatest olid hotelli kilalised, kes elasid valjaspool Eestit. Antud
I6put6d autor otsustas valisriikide statistikat mitte teha, sest see ei annaks tddle
lisavaartust — antud uuring keskendub laiemalt Plrovel kulastajatele ning hetkel ei
uurita riikidevahelisi eelistusi. Tartu maakonnast oli neli vastajat, Valgast, Parnust,
Viljandist ja Saare maakonnast oli kdigist 1 vastaja — tlejadnud maakondadest vastuseid
ei laekunud. Vanus, soo ja elukoha pohjal saab Oelda, et Purovel Spa & Sport
kilastajaks on 26-35 aastane naisterahvas, kelle elukohaks on Harjumaa.
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Kokku oli spaa kiilastajaid 87-st vastajast 86. Tulemistest (vt joonis 2) selgus, et 26
vastajat on esmakordsed kilastajad. 31 inimest on kilastanud spaad 2—3 korda, seitse
kilastab iganddalaselt, kaks igapdevaselt ja Uks meesterahvas pole kunagi spaad
kulastanud. Ankeedis oli ka vastusevariant ,Muu“, kuhu inimesed markisid
vastusevariantidena: ,,umbes 15 korda; korra kvartalis; 2-3 korda kuus; kuidas juhtub,
stgisel-talvisel ajal; kuus kord; umbes 10 korda; 20+ korda; 10 aasta; 15 korda; varem
olin spaa liige”. Spaa igapdevasteks ja -nddalasteks kilastajateks on kuus naist ja kolm
meest, kellest enamus ehk viis inimest jaab 18-25 vanusevahemikku ja seitse elukohalt

Harju maakonda.

Vastajate arv
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Muu - EENEEN
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Joonis 2. Spaa kulastuskordade arv soo alusel

Kokku oli jousaali kulastanud 40 vastajat. 47 inimest (vt joonis 3) pole Puroveli
jOusaalis kunagi kdainud, kuid 15 vastajat on kilastanud 2-3 korda, 11 olid
esmakiilastajad, kaheksa kiilastavad iganédalaselt ja tiks inimene igapéevaselt. Ankeedis
oli tiheks vastusevariandiks ,,Muu®, kus inimesed maérkisid vastusteks: ,,3-4-5; kord
kvartalis; kulastasin, aga trenni ei teinud; 10 korda; varem olin spaa liige, siis kulastasin
2-3 korda nddalas“. Jousaali iganddalasteks ja -pdevasteks kulastajateks on Uheksa
inimest, kellest viis jddvad 18-25 aastaste vanusegruppi ja seitse elavad Harju

maakonnas, kaks Tartu maakonnas ja uks vélismaal.
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Vastajate arv
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Joonis 3. Jousaali kiilastuskordade arv soo alusel

Kiisimusele ,,Kas oled kasutanud ka spaahoolitsusi?* vastas enamus, 52 inimest 87-St,
eitavalt. 52-st inimesest 22 moodustasid mehe ja 30 naised. Seejuures 19 meest ja 16
naist on kasutanud Purovel Spa hoolitsusi. Populaarsemateks teenusteks (vt joonis 4) on
massaazid ning nio- ja kehahoolitsused. Massaazi kasutatakse vordselt 15 mehe ja naise
poolt, ndohoolitsusi kuue mehe ja the naise ning kehahoolitsusi kolme mehe ja he
naise poolt. Ulejaanud teenused olid kasutatud ainult meeste poolt. Antud kiisimuses oli

vOimalik valida mitu vastusevarianti.

Vanuserihmade |6ikes erilisi erinevusi margata polnud, kui siis enim erinevaid
hoolitsuste ttlpe oli vbetud 26-35 vanuse seas, kus oli margitud lisaks
Htraditsioonilisematele* ka pedikiilir ja manikiitir ning jalahoolitsus. Ainuke
kaehoolitsus oli vBetud 36-45 aastaste vanusegrupist ning kdige rohkem néohoolitsusi
oli 26-35 aastaste seas (4). Igas vanusegrupis oli vietud massaaze ning 18—45 aastaste
poolt oli lisaks kasutatud ka ndo- ja kehahoolitsusi. 4675 aastased olid proovinud

ainult massaaze.

25



Vastajate arv
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o
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B Vastajaid kokku

Joonis 4. Spaahoolitsuste kasutatavus (n=49)

Peamiselt kilastatakse Pilrovel Spa & Sporti (vt joonis 5) lksinda (40 inimest), kuid
populaarsemateks variantideks olid ka kaaslasega (25 inimeste) ning sdbra voi
sObrannaga (25 inimest). Vahem inimesi, 14 vastajat, valis vastusevariandiks
pereliikmega ning kolm inimest kilastasid tOtkaaslasega. 18-25 aastaste hulgas
kilastab kbige rohkem (14 vastajat) Uksinda ning 26-35 aastastest samuti 17 vastajat
tksinda. 36-45 aastaste seas kuus inimest kaaslasega ning 46-55 aastastest vordselt neli
nii sObra/sdbrannaga kui ka pereliikmega. 5665 aastastest kolm kiilastab kaaslasega

ning 6675 aastastest vordselt (ks Uksinda ja ks tookaaslasega.

Vastajate arv
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Joonis 5. Kellega koos kilastatakse Puroveli, soo alusel (n=107)
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Kiisimusele ,,Mis kanali kaudu saite informatsiooni Piirovel Spa & Sport kohta?* (vt
joonis 6) tuli kokku 13 erinevat kanalit. Autor ise andis vastajatele viis varianti ning
lisati ka voimalus ise tdpsustada ,,Muu‘ all. Sealt edasi koondas autor vastused ise
kokku ja peamisteks kanaliteks, mida mérgiti tle 10 inimese poolt olid: koduleht (22),
suust-suhu turundus ehk sobra/tuttava kaudu (20), hotell/vastuvott, mis kajastus ,,Muu*

all (11), sotsiaalmeedia (10) ja pereliikmelt (10).

Vanuseliselt on 18-25 aastased peamiselt informatsiooni saanud sdbralt/tuttavalt ja
muudest kanalitest, 26—-35 aastased kodulehelt ja muudest kanalitest, 36—-45 aastased
sObralt/tuttavalt ja muudest kanalitest, 46-55 aastased kodulehelt, 56-65 aastased
vOrdselt sObralt/tuttavalt ja kodulehelt ning 66—75 aastased muudest kanalitest. 29
vastajat valis antud kiisimuses vastuseks ,,Muu®“. Sinna alla kogunes erinevaid
marksdnu, mida autor omakorda kokku grupeeris. Tulemusteks oli: ei maleta (1),
Stockmani pusiklient (2), kohalik elanik (3), Sport ID (2), Swedbanki boonuspunktid
(1), helistasin ise (1), t60 kaudu (8) ja hotellist (11).

Vastajate arv
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Joonis 6. Kanalid, mille kaudu informatsiooni saadakse, vanusegruppide jargi (n=90)

Soolises arvestuses (vt joonis 7) on naha, et mehed ja naised eelistatumateks kanaliteks
on koduleht (22), pereliikmelt (10), sdbralt voi tuttavalt (10), sotsiaalmeediast (10) ning
viimasena Interneti pakkumised (5). Allolevalt kuuendalt jooniselt on néha, et nii
meeste kui ka naiste peamiseks infokanaliks on koduleht, kuid samuti ka sotsiaalmeedia

ja Interneti pakkumised on enam-védhem vordselt kasutatavad. Suuremad erinevused
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tulevad valja perelitkme kanalilt, mida kasutatakse rohkem naiste poolt ning
sObra/tuttava kanalilt, mida kasutatakse rohkem meeste poolt.

Kliendid, kes kilastavad Puroveli igapédevaselt vdi -nadalaselt on peamiselt saanud
informatsiooni 1abi hotelli (5), kodulehe (4) sGbra kaudu (3) vGi on kohalikud (2).
Inimestele, kes elavad Eestis, kuid kaugemal kui Harju maakonnas, on peamisteks
kanaliteks sdber vOi tuttav (3) ja Interneti pakkumised (2) ning neile, kes elavad

valismaal on koduleht (8), sGber voi tuttav (7) ja sotsiaalmeedia (7).
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Joonis 7. Kanalid, mille kaudu informatsiooni saadakse, soo jargi (n=57)

Ankeedi seitsmendas ja kaheksandas kisimuses oli vélja toodud SERVQUALI meetodi
pohjal 26 tegurit, kus vastajad pidid mérkima 5-palli skaalal, kui olulised on Gletldiselt
antud tegurid spaateenuste ja/vOi jousaali kasutamisel ning, kui rahul on nad Purovel
Spa & Sportis samade teguritega. Lisaks oli m6lemas tabelis vdimalik markida ka

vastus ,, Ei oska 6elda“.

Autor toob vélja Uhe joonisena (vt joonis 8) 26 esitatud tegurit, kus vastajad maérkisid
enda jaoks olulisuse nende suhtes. Tahtsamateks loeti to6tajate professionaalsust (62) ja
viisakust (61). Vdhem olulised on teenuste sobivus erinevatele segmentidele (14),
lisatoodete ostmisvbimalus (13), looduslike toodete kasutamine hoolitsustel (11) ja
infomaterjalide valjandgemine (10).
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Joonis 8. Vastajate hinnangud erinevate tegurite olulisusele (n=87)

Meeste ja naiste jaoks on tahtsamad tegurid seotud tOdtajatega — professionaalsus,
viisakus ja abivalmidus. Vahem oluline on lisatoodete ostmisvéimalus. Vanuseliselt on
tootajatega seotud tegurid tahtsad 18—65 aasta vanustele ning 66+ aastastele dokumendi

kasitlus. VVahem olulised on 18-25 aastastele lisatoodete ostmisvdimalused, 26—35

vanustele

kasutamine hoolitsustel ja 46 aastasetele ja vanematele teenuste sobivus ja

infomaterjalide valimus.

infomaterjalide valjandgemine,

3645 aastastele looduslike
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Vastajate rahulolu on kdrgem teguritega, mis on seotud tdOtajatega (vt joonis 9) —
viisakus (68), abivalmidus (66),

personaalsus Klientide suhtes (63) ja tootajate valimus (62). Nii naised kui ka mehed on

usaldusvaarsus (66), professionaalsus (65),
enim rahul to6tajatega — abivalmidus, viisakus ja professionaalsus. On naha, et vastajate
jaoks on rahulolematus vdga madal antud teguritega, kuid kui arvesse votta vastust
»osaliselt rahul, osaliselt mitte”, siis negatiivsemateks teguriteks oleksid hind (27),
teenuste mitmekesisus (20) ja teenuste sobivus erinevatele segmentidele (20).

Vastajate arv
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Joonis 9. Vastajate hinnangud erinevate tegurite olulisusele (n=87)
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Suuremat rahulolematust oli naistel néha hinna, lahtioleku kellaaegadega, teenuste
sobivusega erinevatele segmentidele ja meestel samuti viimasena nimetatud teguriga.
Vanuseliselt on koikides gruppides néha rahulolu té6tajatega. Rahulolematust oli 18-35
aastaste seas teenuste sobivusega erinevatele segmentidele ning 36-55 vanuste hulgas
lisatoodete ostmisevdimalusega. Kuna 55 aastaseid ja vanemaid vastajaid oli vahe, siis
on keeruline eristada tegureid, mis tekitasid rahuolematust.

Tulemuste saamiseks vottis autor kdik seitsmenda ja kaheksanda kiisimuse vastused
ning jagas iga vastaja poolt antud hinnangud kdikide teguritega eraldi. Néide: vastaja X
markis hinna teguri olulisuse enda jaoks 5-ga (vdga oluline), kuid rahulolu selle sama
teguriga 2-ga (pigem ei ole rahul) — autor jagas rahulolu olulisusega ehk 2/5 = 0,4 ning
nii tehti iga teguriga. Tulemus 0,4 nditab, et hinnategur on spaavalikul vastaja X jaoks
vaga oluline, kuid Purovel Spa & Sporti kilastades ta sellega rahule ei jaanud.
Arvutuste tulemused jagati viite erinevasse vahemikku, mis nditasid ara, kas olulisus ja
rahulolu on omavahel vastavuses. Selle arvutamise jaoks mdeldud valem koostati koos
statistikuga. Tegurite rohkuse tottu jagas autor need kolme gruppi, millest moodustusid
tabelid.

Alljargnevad loetelus on vélja toodud k&ik vdimalike tulemuste vahemikud:
e 2,5-5: rahulolu vaga korge, olulisus vaga madal;

e 1,1-24: rahulolu vaga korge, olulisus keskmine voi madal;

e 1:rahulolu ja olulisus on samavaarsed,

e 0,5-0,9: rahulolu madal v6i keskmine, olulisus vaga korge;

e 0,2-0,4: rahulolu vaga madal, olulisus vaga korge;

e 0: vastajad ei osanud seisukohta votta (rahulolu ja/voi olulisus mérgiti ankeedis ,,Ei

oska oelda®).

Enim ollakse rahul asukohaga, lahtiolekukellaaegadega ja teenuste sobivusega
erinevatele segmentidele (vt joonis 10) — vastajate jaoks pole antud tegurid olulised,
kuid nad on nendega véga rahul. Looduslike toodete kasutamisel spaahoolitsustel on
naha, et 30 inimest on antud teguriga vaga rahul, kuid see pole oluline nende jaoks,
samas 37 vastajat peavad sama tegurit vaga téhtsaks, kuid rahulolu Plrovelis on véike.

Lisatoodete ostmisvdimalusega on 13 inimest védga rahul ja 24 rahul, kuid samas on see

31



vaheoluline neile. Seevastu 30 vastajat tunnevad sama teguri puhul suurt
rahulolematust. Samasugust negatiivset hoiakut on n&ha hinna (39) ja teenuste
mitmekesisuse (32) suhtes, kus antud tegurid on suure olulisusega ning suurim vordsus

rahulolu ja olulisusega on asukoha (40) ja temperatuuri tegurites (45).
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Joonis 10. Kliendi olulisuse ja rahuloluskaala

Suurt rahulolu on nédha (vt joonis 11) infomaterjalidega (50), sisekujunduse (40) ja
uudsusega (31). Tabelis valjendub ka suur vOrdsus vastajate jaoks antud tegurite
téhtsuse ja rahulolu suhtes. Kolm vordsemat tegurit on teenuse Oigeaegne osutamine
(48), lubadustest kinni pidamine (46) ja kiire reageerimine probleemidele (44). Uks
tegur on nédha Klientide vaga madalat rahulolu on klientide digeaegne informeerimine
probleemidest, mille on markinud 32 vastajat. Kuigi allolevas tabelis on paljud tegurid
margitud positiivsetena ehk tegurid pole olulised vastajate jaoks, kuid nende ollakse
rahul, siis tuleb vaadata ka neid vastuseid, kus tegurid on kdrge tahtsusega, kuid madala
rahuloluga. Nimelt on ndha madalat rahulolu reageerimisv6imega probleemidele (28),
lubadustest kinnipidamisega (24) ja infomaterjalide valjandgemisega (23), teenuse

Oigeaegse osutamisega (22) ja isikuandmete kasitluse korrektsusega (19).
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Ei oska oelda

Joonis 11. Kliendi olulisuse ja rahuloluskaala fisilise keskkonna ja korrektsuse pdhjal

Vastajate jaoks on olulisus vordne nende rahuloluga Pirovelis, kuid mdne teguri juures

on siiski nédha ka negatiivset hoiakut

(vt joonis 12). Nimelt 21 inimese jaoks on

turvalisus nende jaoks vaga oluline, kuid rahulolu on keskmine vdi alla selle. Sama on

ka kliendi soovide ja mdistmisega (18) ning kliendi ootuste tundmisega (17). Saab

Oelda, et vastajad on rahul tootajate vélimusega (34) ning tunnevad tO6tajate poolt

personaalsust (29), kuigi antud tegurid ei

Tootajate valimus

Tootajate abivalmidus

Tootajate usaldusvaarsus

Tootajate professionaalsus

Tootajate viisakus

Personaalsus klientide suhtes

Kliendi ootuste tundmine

Kliendi spetsiifiliste soovide ja vajaduste m&istmine

Turvalisus

ole nende jaoks olulised.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
1 33 44 4w
016 60 g m
1 13 64 4En
19 65 mgum2
112 64 VA V)
1 28 46 momm
H 20 45 77—
2 16 50 70—
2 13 49 e

B Rahulolu vaga koérge, olulisus vaga madal

Rahulolu ja olulisus on samavaarsed

B Rahulolu vdga madal, olulisus vaga kérge

Rahulolu vaga korge, olulisus keskmine v6i mada

B Rahulolu madal v&i keskmine, olulisus vaga korgg

Ei oska 6elda

Joonis 12. Kliendi olulisuse ja rahuloluskaala spaa t6tajate ja turvalisuse pdhjal

33



Nii seitsmenda kui ka kaheksanda kiisimuse all oli vastajatel soovi korral véimalik valja
tuua lisakommentaare, kus valjendati rahulolu jousaali lahtiolekuaegadega, leiti, et hind
on oluline, kuid hea teenuse puhul ollakse ndus rohkem maksma. Uks vastajatest tdi
valja, et on ka erivajadusega lapsega koos kiilastaja. Toodi valja atmosféaari olulisust,
rajatiste puhtust ning véljendati, et Pirovel Spaas on nende jaoks kdik olemas. Lisaks
Oeldi, et Purovel on vaga rahustava keskkonnaga ning privaatne, kuid lastele pole
tegevust. Mainiti, et ollakse ainult basseini ning sauna kasutaja ja paari killastamise jarel

on véga rahule jaadud.

Uhe kisimusena paluti ka kiilastajatel endil teha soovitusi, mida nemad spaa ja jousaali
arendamiseks peaksid vajalikuks (vt joonis 13). Kokku saadi 46 parendusettepanekut,
mis autor jagas Uheksasse kategooriasse. Nendest 46-st ettepanekust 11 olid mullivanni
lisamine, kuhu alla autor luges lisaks ka ,,teise basseini lisamine, kuum vann®. Seitse
inimest t6id t&helepanud j6usaalile, kus mainiti varustuse uuendamist voi juurde
lisamist, rippumisvdimalust, korrapérast seadmete hooldust, mille all méeldi masinate
Olitamist (suuline vestlus kliendiga) ning personaaltreeneri olemasolu. Muu alla
koondas autor kokku erinevad ettepanekud, mida polnud v8imalik liigitada, kuid nditeks
osad nendest késitlesid lisavahendeid ja varustust (foon, kuivati, puuvilja valiku
suurendamine). Lisati, et aeg-ajalt tuleks uuendusi teha ehk ajaga kaasas kéia, soovitati

ule vaadata muusikavalik ning lisada mdni ainulaadne teenus, millega eristuda.
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Joonis 13. Arendamist vajavad tegurid Plrovel Spa & Sportis
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Spaa viieks parendusettepanekuteks oli lisada rohkem toole, vdhendada temperatuur
basseinis, lisada soojendusega lamamistoole vdi voodeid ja rohkem I6hna aurusaunas.
Ehituse ja renoveerimistédde alla kuuluvad saunade juurde lisamine, invavarustuse
omamine, riietusruumidesse parema valguse lisamine ja vaiba valja vahetamine
kulumise t6ttu. Uks vastajatest avaldas soovi saunalava timber muuta nii, et aknast oleks
vOimalik otse vélja vaadata ning teise ettepanekuna vahetada igakuiselt meeste ja naiste

garderoobe vaate parast.

Lahtiolekukellaaegade kohta pakuti, et neid vdiks muuta pikemaks — avada kella 5-st
vOi hoida lahti umbes kesk6oni. Hinna parendusettepanekuteks oli tasuta spaa koigile
hotelli kilastajatele ning tledldiselt hinna madalamaks laskmine. Spaahoolitsuste suhtes
leitakse, et vOiks olla rohkem ruume, kus teenuseid pakutakse ning kasutada rohkem
eestimaiseid tooteid nende tegemisel. Viimaste ettepanekutena toodi vélja ka rohkem

reklaami voi pakkumiste tegemisi Interneti vahendusel.

Kimnes kisimus pohines soovitusindeksil ehk inglise keeles Net Promoter Score’il, kus
edendajate protsendist (vastajad, kes hindasid 9 vdi 10 palliga) lahutatakse kahjustajate
protsent (vastajad, kes hindasid 0-6-ni). On ndha, et kokku oli vastajaid 87, kellest ihe
ja kolme palliga hindas uks, kuue palliga hindas kaks, seitsme palliga 11, kaheksa
palliga 28, theksa palliga 18 ja 10 palliga 26 vastajat (vt joonis 14). Kokku oli
soovitajaid 44, passiivseid 39 ja kahjustajaid neli.

Kui protsendid Umardada taisarvudeks, oleks soovitusindeksi arvutus jargmine: 51%-
5%=46%. Antud arvutus néitab, et Purovelil on véike kahjustajate protsent ning ule
poolte on soovitajad. Kahjustajad ehk 1-6-ni skoori andnud olid kdik naised, kellest
kaks elavad Harju maakonnas, ks Tartu maakonnas ja ks valismaal. Vanuse poolest

kaks olid 2635 aastased, tiks 36—45 aastane ja 46-55 aasta vanune.

Kui nende rahulolu Pirovelis vaadata on néha, et tegelikult kolme inimest on enamikke
tegureid hinnanud kdrgelt (4-5 palliga) v6i markinud O ehk ei osanud 6elda. See vastu
uks naisterahvas on rahulolu markinud kdigile teguritele 1-2-ga. Moned péevad hiljem
tuli tema antud tagasisidest vélja, et teda hairis teiste kilastajate vali kditumine spaas

ning klient oli pettunud, et tema majutusehinna sees ei olnud spaad. Uks vastajatest, kes
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markis soovitusindeksi 3-palliga lisas suulise kommentaarina juurde, et tema isiklikult
on véga rahul Piroveliga ning on pusiklient. Kuna kisimus seisneb, kas ta soovitaks
ettevotet sdbrale, siis ta markis madalama skoori, sest teab, et nende jaoks oleks see

liiga kallis ja Glehinnatud.

30
25
20

15

Vastajate arv

10

H1l 3 m6 w7 8 m9 W10
Joonis 14. Hinnang téendosusele soovitada Pirovel Spa & Sporti oma s6pradele

Kisitluses osalejate vastuste pohjal sai autor informatsiooni spaa ja jousaali
kilastatavuse kohta, populaarsemate kanalite ja spaahoolitsuste kohta ning teavet,
kellega koos Puroveli enim kulastatakse. Tulemistest tuli valja ka 26 teguri olulisus
kilastajale ning rahulolu spaa ja jOusaaliga. Vastajad said ise teha teenuse
parendamiseks ettepanekuid ning hinnata, kui tden&oliselt nad ettevdtet oma sbbrale voi
tuttavale soovitaks. Kdigi eelnevalt nimetatud tulemuste, lisaks sotsiaal-demograafiliste

naitajate, pohjal teeb autor jareldusi ja ettepanekuid Swissétel Tallinnale.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

Vastajate sotsiaaldemograafiliste nditajate pdhjal saab 6elda, et Pirovel Spa & Sport
peamiseks kilastajaks on 26-35 aasta vanune naisterahvas, kes elab Harju maakonnas.
See omakorda kinnitab teooriat (Kucukusta & Denizci Guillet, 2016, Ik 245-246), mis
margib dra sama vanusevahemiku spaa kilastaja puhul. Samuti 2013. aasta uuring
(Kucukusta et al., 2013, 1k 574), kus uldistavalt on nimetatud spaa kasutajat nooremaks

inimeseks.
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Vorreldes spaa ja jousaali kulastuste arvu on ndha poole suuremat populaarsust spaa
pohjal, kus 87-st vastajast oli spaad kiilastanud 86 inimest, kuid jousaali 40. Sealjuures
oli spaas tunduvalt rohkem esmakilastajaid, kuid ka inimesi, kes on 2-3 korda
kllastanud. Pusikliente, kes kasutavad spaad ja jousaali igapaevaselt voi -nédalaselt oli

mdolemas vordselt (heksa.

Spaahoolitsusi oli kasutanud 87-st vastajast vaid 35, mis moodustab alla poole kogu
vastajate hulgast. Tulemustest on néha, et lle poolte nendest olid mehed, mis kinnitab
Tawili teooriat ja ISPA 2003. aasta uuringut (2011, Ik 157), et aina enam mehi on
hakanud spaasid kilastama. Kui vaadata millised spaahoolitsused koige
populaarsemateks ostusid, saab Kkinnitada, et enim levinud hoolitsus nii naiste
(Kucukusta & Denizci Guillet, 2016, 1k 245-246) kui ka meeste (Huh et al., 2019, Ik 4)
seas on massaaz. Huh, Lee ja Lee (2019, 1k 4) tdid lisaks vilja ka spetsiifiliselt meeste
peamiselt kasutatavad hoolitsused, milleks olid peale massaazi ka ndo- ja

kehahoolitsused — samu tulemusi on ka antud t60 autori poolt koostatud uuringus néha.

Purovel Spa & Sporti kiilastatakse peamiselt tksinda — selle valiku markis 40 vastajat,
mis moodustab peaaegu poole kogu vastanutest. Kucukusta ja Denizci Guillet uuringu
(2016, Ik 245-246) ja Huh, Lee ja Lee teooria (2019, Ik 8) kohaselt kiilastatakse spaad
peamiselt sdbra vOi sdbrannaga, kuid autori tulemustest moodustas antud segment
vdiksema osa ehk 25 vastajat. See vOib tuleneda sellest, et spaa on véiksem ja
privaatsem ehk inimesed kéivad seal pigem enne/pdrast toopéeva vdi soovivad rohkem

endale aega votta ning Uksi 168gastuda.

Uheks populaarsemaks infokanaliks letildiselt oli klientidele ettevotte koduleht, mis oli
ka ks pohilisemaid kanaleid 2635 aastaste seas. Naiste enim levinumaks kanaliks oli
suust-suhu turundus ehk sBber voi tuttav, kelle kéest informatsiooni kuuldi. See
tdhendab, et rahuloluaspekt on véga oluline, sest sellest sdltub ka soovituste arv teistele
potentsiaalsetele klientidele. Positiivne oli néha, et kdikides kanalites olid erinevad
vanusegrupid esindatud, vélja arvatud 66-75 aastaste vanusegrupp, kes sai oma

informatsiooni ainult ,,Muu® kanali alt, milleks oli t66 ja ldhedal olev elukoht.
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Arvestades, et pohikilastajateks olid 26—35 ning néhes, et antud sihtrihm sai suurema
osa oma informatsioonist hotellist kohapealt ja kodulehelt, teeb autor (heks
parendusettepanekuks teha rohkem sundmustega seoses pakkumised, nagu nditeks
emadepdev, meestepdev, naistepdev jne ning neid reklaamida nii kodulehel,
sotsiaalmeediakanalites kuid ka Interneti lehekilgedel, nagu naiteks Chilli.ee. Antud
ettepanek kutsuks uusi potentsiaalseid pusikliente ettevottega tutvuma.

Vaadeldes kilastajate tdhtsuse ja rahulolu skaalat ning vottes aluseks tegurid, kus antud
aspektid omavahelises vastuolus olid (olulisus koérge, rahulolu madal), teeb autor
parendusettepanekud jargneva nelja teguri suhtes: hind, teenuste mitmekesisus, teenuste
sobivus erinevatele segmentidele ja sisustus. Hinnategur on Radojevic, Stanisic ja
Stanici teooria (2015, Ik 13-14) ja Kucukusta, Pang ja Tsui uuringu (2013, Ik 574)
kohaselt oluline tegur rahulolu suhtes. Antud aspekti mainiti ka kolme vastaja poolt
avatud kisimusena parendusettepanekutes, kus pakuti valja tasuta spaa kilastust hotellis
majutuvale kliendile ning dldiselt hinna alandamist. Arvestades 18-26 aastaste
kilastajate hulka, teeb autor ettepaneku teha ISIC kaardi soodustusi vdi pakkumisi

tudengitele — see vBib suurendada ka jousaali kiilastatavuse hulka.

Teenuste mitmekesisuse ja sisustuse all oli autor valja toonud ka néited (bassein, saun,
hoolitsused) ning ka selle teguri juures valjendus suurem vastuolu. Kilastajate
populaarsemateks soovitusettepanekuteks oli lisada mullivann spaasse ja uuendada
jousaali varustust. Mullivanni lisamise sai Ule radgitud ka ettevlttega — kas see
fldsiliselt oleks Uldse vBimalik. Ettevotte on praegu teadlikult otsustanud seda mitte
lisada, sest leitakse, et investeering ei tasuks ennast dra. Antud otsus seostub
Ottenbacher, Shaw ja Lockwood uuringu (2006, Ik 120) turu atraktiivsuse mdjuteguriga,

kus suurtest investeeringutest oodatakse vBimalikult kiiret kasumit.

JOusaali on uuendanud 1,5 aastat tagasi ehk masinad on kdik ajakohased, kuid siiski
pakkusid kilastajad vélja néiteks raskusmasinate lisamise — see osutuks keeruliseks
fudsilise ruumi tottu. Hetkel leiab autor, et Piirovel Sportis on olemas kdik vajalikud
treeningmasinad, mis on mdelnud erinevate lihagruppide treenimiseks ning lisaks on
olemas venitusala vastava varustusega. See eest ndustub autor (he kliendipoolse

arendusettepanekuga, milleks oli seadmete pidev hooldamine ja Glitamine.
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Treeningvahendite lisamise osas vOib Ule vaadata, et ehk on véimalik teha vaiksemaid

muudatusi, nagu nditeks vastupanu treeningkummide (ingl resistance band) lisamine.

Uheks ettepanekuks oleks lisada vahetusruumidesse Kuivati ujumisriietele. Antud
markus oli tehtud vaid the kilastaja poolt, kuid autor usub, et see leiaks suurt kasutust
klientide poolt. Piroveli tootajatega suheldes mainiti, et paljud kliendid kéivad just
hommikutundidel, enne t60d, spaas. Samuti on ka hotellikulalisi, kes enne vélja
registreerimist sooviksid veel ujumas kdia. Kuivati lisamine oleks suureks vaartuseks,
sest nii suudetakse valtida olukorda, kus inimesed peaksid oma marjad ujumisriided
trennikotti vOi kohvrisse pakkima. Hetkel on kilastajatel vdimalik kusida kilekotti oma
riiete jaoks, kuid kuivati oleks ka loodussdbralikum.

Arendusettepanekute all oli (heks kommentaariks eestimaisete toodete suurem
kasutatavus. EttevOttega labi réakides selgus, et spaahoolitsustel kasutatakse Puroveli
enda vélja tootatud loodusikke Olisid ning spaa duSiruumides on samuti Pudroveli
Sampoon, dusSigeel ja kehakreem. Hetkel kasutatakse spaahoolitsustel Maria Gallandi
tooteid, mis on parit Prantsusmaalt. Kuna ettevote kuulub AccorHoteli hotelliketi alla,

siis hetkel pole autor kindel, kui palju piiranguid on seatud selliste otsuste tegemisel.

Kui véimalik, siis tihe ideena soovitaks autor koostood teha mdne Eesti brandiga, nagu
naiteks Tilk!, kellel on looduslikud, kuid ka kvaliteetsed tooted. Lisavé&&rtuse annaks
kohalikkuse aspekt ning kilastajad voivad naha seda kui suveniiri ostmise véimalust.
Kuigi eestimaisete toodete kasutamine hoolitsustel on hetketeadmisega piiratud, siis
spaa vastuvdtus on mudgiks Loond ja Signe Seebid tooteid — tapsemalt néole ja kehale
ning lisaks ka kdunlaid. Signe Seebi poolt on spetsiaalselt Purovelile loonud ka
Lavendli kehakoorija.

Mdned vastajad polnud rahul teenuste sobivusega erinevatele segmentidele. Meeste
puhul valjendus see jargnevalt: (iks meesterahvas hindas teenuste sobivust 1-ga ehk pole
uldse rahul, kaks meest 2-ga ehk pigem pole rahul ning seitse meest 3-ga ehk osaliselt
rahul, osaliselt mitte. Kuna meeste osakaal spaas on iga aastaga tdusmas, on oluline
jalgida ka nende rahulolu ja vajadusi (Tawil, 2011, Ik 157). Hetkel on Pirovelis vélja

tootatud spetsiifiline massaaz, néohoolitsus kui ka pakett meestele (vt lisa 2). Kuna
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teenused on juba vélja tootatud, siis autor pakub siinkohal valja rakendada text miningut
ja suhelda otse klientidega, kui nédhakse, et sellist tegurit on negatiivselt hinnatud (Chen
etal., 2019, Ik 34).

Sellegipoolest soovib autor soovib kiita td6tajate omavahelist suhtlemist, tuues naiteks
olukorra, kus kaks klienti valjendasid verbaalselt oma rahulolematust féonidega (vahe
vOimsust ning otsikud ei pusinud enam otsas) autorile ning spaateenindajale. Seda
kuuldes pandi kommentaar Kirja logbook’i, kuhu margitakse kdik pdeva suuremad ja
tdhtsamad stindmused ning 6htu 16puks edastatakse see spaajuhile. Jargmisel hommikul
vahetati f66nid valja uuemate vastu ning Shtupoole oli see mérgatud ka the kliendi
poolt, kes olukorda kommenteeris — lisaks oldi véga ténulik. Antud olukord nditab, et

ettevottele on klientide arvamus téhtis ning nad on tagasisidele avatud.
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KOKKUVOTE

Spaaturism on ks terviseturismi alaliike, mis hdlmab eesmargipérast reisimist, et
parendada oma tervist, 106gastuda ning osa saada hoolitsustest. Spaa valdkonna areng
on endaga kaasa toonud ka spaatlupide laienemise, nagu naiteks péevaspaa, klubispaa,
kruiisispaa jne. Tanapéeval on spaaturistiks peamiselt noor naisterahvas, vanuses 26-35
aastat, kelle peamisteks motiivideks on puhkus, sotsialiseerumine pere ja sOpradega
ning soovi igapéeva rutiinist eemale saada — spaa on saanud kilastajatele igapéeva elu
osaks. Tousvaks trendiks on ka meeste osakaalu suurenemine, mis motiveerib

ettevotteid arendama tooteid ja teenuseid vastavale sihtgrupile.

Nii uute kui ka olemasolevate teenuste arendamisega seostub Uks oluline mérksona —
rahulolu. See on Uks suurimaid véljakutseid ettevotetele, sest selle puudumisel ei too see
sisse kaivet ehk teenuse voib lugeda labikukkunuks. Peamised tegurid, mis mdjutavad
kliendi rahulolu on: raha, aeg, saadav vaartus ning lisaks spaas tOotajate
professionaalsus, privaatsus ja keskkond. Tanasel paeval on mitmeid variante teenuste
arendamiseks — kaasata kliente protsessi ehk kuulata nende arvamusi, lasta neil testida
vOIi kasutada erinevaid stisteeme, mudeleid vOi meetodeid ndrkade kohtade leidmiseks.

Kéesoleva 16putdd uuringu eesmaérgiks oli teada saada Purovel Spa & Sport kiilastajate
ootused ja vajadused ning lisaks rahulolu spaa ja jousaali hetkeolukorraga. Autor
kasutas kvantitatiivset uuringu meetodit. Kusitlus koostati eesti ja inglise keeles ning
see pdhines SERVQUALI ja NPS mudelil ning Likert’i 5-palli skaalal. Lisaks toetuti ka
Teenuse kvaliteedi 16hede viiendale I6hele ning Kano mudelile. Andmeid koguti 06.
maértsist kuni 05. aprillini ja jagati nii Internetist Facebooki vahendusel, kui ka Purovel

Spa & Sportis kohapeal. Ankeedile vastamine vottis aega umbes 10 minutit.
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Kokku oli 14 kisimust, kus pohiliselt olid kinnised kiisimused ja uks avatud kisimus.
Uuriti spaa ja jousaali kulastatavuse ning spaahoolitsuste kasutatavuse kohta. Lisaks
ksiti, kellega Piroveli kilastatakse ning mis kanali kaudu informatsiooni saadud on.
Kaks mahukamat kisimust esitati tabelivormis, kus esimeses uuriti 26 erineva teguri
tahtsust kliendile ning teises samade tegurite rahulolu Purovel Spa & Sportis — soovi
korral oli vastajatel vdimalus jatta ka lisakommentaare. Uhe avatud kisimusena paluti
vastajatel teha ettepanekuid teenuste arendamiseks ning seejarel markida NPS meetodi
kasutades, kui téendoliselt nad Plroveli oma sBpradele vdi tuttavatele soovitaks. Enne
sotsiaal demograafiliste tegurite kiisimist uuriti lisaks, kas nad majutuvad hotellis v6i on
nad valised kulastajad. Kusitlusele vastajaid oli kokku 100, kuid hiljem vastuseid labi
vaadates olid analtlsiks kasutatavad vaid 87 — nende p@hjal koostati statistiline ja

sisuanalliis

Peamiselt laekus vastuseid 26-35 aastaste Harju maakonnas elavate naisterahvaste
poolt. Spaa kilastatavuse arv oli rohkem kui poole suurem jousaali omast, kuid vordselt
oli mdélemal sugupoolel igapéevaseid ja -nadalasi Kkliente. Spaahoolitsusi vdetakse
pigem vahem ning peamiselt meeste poolt, kuid populaarsemaks on teenuseks massaaz.

Puroveli kilastatakse uksi ning informatsiooni saadakse peamiselt kodulehelt.

Analidsides tahtsust ja rahulolu, oli negatiivsemat hoiakut ndha jargnevate tegurite
suhtes: hind, teenuste mitmekesisus ja sobivust erinevatele segmentidele, looduslike
toodete kasutamist hoolitsustel, sisustusel ja klientide Gigeaegsest informeerimisest
probleemide korral. Sellest tulenevalt tehti ka ettepanekuid teenuste arendamiseks, mis
peamiselt hélmasid mullivanni lisamist ja jousaali varustuse uuendamist. Arvutati ka
soovitusindeks, milleks oli 46% (Mecredy et al., 2018, Ik 4). Tulemust saab lugeda
positiivseks, sest Sarah White’i artikli pohjal saab lugeda kdike Ule 0 heaks, kuid 50%
puhul juba suureparaseks (White, 2018).

Selleks, et inimesed oleksid rohkem kursis Plrovel Spa & Spordiga tehti ettepanek
lisada rohkem pakkumisi ning reklaami Internetis, tdpsemalt sindmuspéevadega seotud
(nditeks emadepéev, meestepdev ja naistepédev). See tdstab inimeste teadlikkust ning

tutvustab potentsiaalsetele pusiklientidele ettevotet. Hinnateguri olulisuse tdttu soovitab
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autor teha ISIC-kaardi pakkumisi noortele. Seelébi suureneks 18-25 osakaal tleuldiselt
ning vBimalik, et tdstaks ka jousaali kulastuste arvu.

JOusaali ja spaa fudsilise ruumi puuduse tottu on keeruline kdiki kilastajate soovitusi
ettevottel rakendada (saunade lisamine, jousaali varustuse lisamine), kuid sellegipoolest
on oluline jalgida, et kdik seadmed oleksid Olitatud ning kasutuskdlblikud. Seadmete
lisamise poolelt voib ule kontrollida, ehk on vdimalik véaiksemaid muudatusi teha, nagu
naiteks vastupanu kummide lisamine. Suureks lisavaartuseks oleks kuivati lisamine
riletevahetusruumi, mis annaks Klientidele vBimaluse kuivade ujumisriiete pakkimise
kohvrisse vOi spordikotti. Kuigi spaasid kilastatakse rohkem naiste poolt on oluline ka
teenuste sobivus meestele, arvestades tdusvat trendi. Autori viimaseks soovituseks oleks
jalgida klientide poolt jéetud tagasiside Internetis ning kui seda on negatiivselt hinnatud,
siis v@imalusel tuleks uurida spetsiifiliselt, mis oleks kliendi ettepanekud olukorra

parandamiseks.

Purovel Spa & Sport on Swissotel Tallinnas tegutsev spaa ja jousaal, mis on tegutsenud
juba Ule 10 aasta. Antud ettevote hindab oma kliente ning nende poolt antud tagasiside.
LAputdd uuringu eesmargiks oli teada saada Purovel Spa & Sport kilastajate ootused ja
vajadused ning rahulolu spaa ja jousaali hetkeolukorraga. Eesmérk sai taidetud. Uuringu
tulemused naitavad, et rahulolu suurendamiseks on arenguruumi ning teenuseid on
vOimalik edasi arendada. Autor soovitab umbes 3-5 aasta pdrast uus ning sarnane
uuring labi viia, et naha, kas ja milliseid arendusettepanekuid on rakendatud ning, kas

rahulolu on seelébi suurenenud.
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LISAD

Lisa 1. Eesti keelne ankeet
Hea Purovel Spa & Sport kulastaja!

Antud kusitlus keskendub Swissétel Tallinna Plrovel Spa & Sport spaa- ja
vabaajateenuste hindamisele. Soovin Teie arvamust, et teada saada kilastajate rahulolu
pakutavate teenustega ning vastavalt sellele teha ettevottele arendusettepanekuid.

Tulemusi kasutatakse Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi turismi- ja hotelliettevGtiuse 3.
kursuse tudengi 10putdos ,,Spaateenuste arendamine majutusettevotte Swissotel Tallinn
nditel®.

Kisimustik on anoniiiimne ning votab umbes 10 minutit aega.

Lisakusimuste tekkimisel on Teil vBimalik mulle Kirjutada:
elisabeth.mardisoo@gmail.com.

Ette tdnades
Elisabeth Mardisoo

1. Mitu korda olete ktlastanud Puroveli spaad?

e Kiilastan esimest korda/olen tihe korra kilastanud
e Olen kilastanud 2-3 korda

e Kiilastan iganddalaselt méned korrad

e Kiilastan igapéevaselt

e Pole kunagi kilastanud

2. Mitu korda olete kilastanud Puroveli jousaali?
e Kiilastan esimest korda/olen tihe korra kilastanud
e Olena kilastanud 2-3 korda

e Kulastan iganadalaselt méned korrad

e Kiilastan igapéevaselt

e Pole kunagi kulastanud

3. Kas olete kasutanud ka spaahoolitsusi?

e Jah

e Ei

4. Kui vastasite eelmisele kisimusele jaatavalt, siis palun tapsustage, milliseid
spaahoolitsusi olete kasutanud.

¢ Naohoolitsusi
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6

Kehahoolitsusi
Massaazi
Vannihoolitsusi
Ké&ehoolitsusi
Jalahoolitsusi
Manikuri
Pedikuuri
Pakette

. Kellega koos kiilastate Purovel Spa & Sporti? (Voimalik valida mitu varianti)

Uksinda
Sdbraga/sdbrannaga
Kaaslasega
Pereliikmega

. Mis kanali kaudu saite informatsiooni Purovel Spa & Sporti kohta? (Vdimalik

valida mitu varianti)

Sotsiaalmeedia
Sobralt/tuttava

e Pereliikme

e Kodulehe

e Interneti pakkumise (nt Chilli.ee)

e Muui..................

7. Palun hinnake skaalal 1 kuni 5, kui oluliseks jargnevaid tegureid peate

spaateenuste (k.a hoolitsuste) ja jousaali kasutamisel.

Tegurid 5-véga | 4 -3 -2 —|1 —ei|Ei

oluline | pigem | osaliselt | pigem | ole oska

oluline | oluline, ei ole | oluline | 6elda
osaliselt | oluline

mitte

1. Hind

2. Asukoht

3. Teenuste mitmekesisus
(basseinid, saunad,
hoolitsused jne)

4. Lisatoodete ostmisvBimalus
(nt. vesi, proteiinibatoonid,
spordiriided/-vahendid,
spaatooted jne)

5. Temperatuur
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Tegurid 5-véga | 4 -13 -2 —|1 —ei|Ei

oluline | pigem | osaliselt | pigem | ole oska
oluline | oluline, ei ole | oluline | 6elda
osaliselt | oluline
mitte

6. Lahtiolekuajad

7. Teenuste sobivus erinevatele
segmentidele
(mehed/naised/lapse)

8. Looduslike toodete
kasutamine spaahoolitsustel

9. Sisustus (varustus, mdobel,
riletevahetusruum jne)

10. Sisekujundus

11. Uudsus

12. Infomaterjalide
valjandgemine

13. Kiire reageerimine
probleemidele

14. Lubadustest kinnipidamine

15. Teenuse digeaegne
osutamine

16. Dokumendi/isikuandmete
kasitluse korrektsus

17. Klientide digeaegne
informeerimine
18. Tootajate vélimus

(korrektsus, puhtus)

19. Tootajate abivalmidus

20. Tootajate usaldusvaarsus

21. Tootajate professionaalsus

22. Tootajate viisakus

23. Personaalsus klientide suhtes

24. Kliendi ootuste tundmine

25. Kliendi spetsiifiliste soovide
ja vajaduste mdistmine

26. Turvalisus

Soovi korral vdite siia kirjutada téapsustavaid markmeid

8. Palun hinnake skaalal 1 kuni 5, kui rahul olete jargnevate teguritega Purovel
Spa & Sporti kasutamisel.
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Tegurid 5-véga | 4 3 -2 —| 1 —ei|Ei
rahul pigem | osaliselt | pigem | ole oska
rahul rahul, ei ole | rahul | Gelda
osaliselt | rahul
mitte
1. Hind
2. Asukoht
3. Teenuste mitmekesisus

(basseinid, saunad,
hoolitsused jne)

4, Lisatoodete ostmisvdimalus
(nt. vesi, proteiinibatoonid,
spordiriided/-vahendid,
spaatooted jne)

5. Temperatuur

6. Lahtiolekuajad

7. Teenuste sobivus erinevatele
segmentidele
(mehed/naised/lapse)

8. Looduslike toodete
kasutamine spaahoolitsustel

9. Sisustus (varustus, moobel,
riietevahetusruum jne)

10. Sisekujundus

11. Uudsus

12. Infomaterjalide
véljandgemine

13. Kiire reageerimine
probleemidele

14. Lubadustest kinnipidamine

15. Teenuse digeaegne
osutamine

16. Dokumendi/isikuandmete
kasitluse korrektsus

17. Klientide digeaegne
informeerimine
18. Tootajate valimus

(korrektsus, puhtus)

19. Tootajate abivalmidus

20. Tootajate usaldusvaarsus

21. Tootajate professionaalsus

22. Tootajate viisakus
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Tegurid 5 -1 4 -13 -2 -1 — ei|Ei
vaga pigem osaliselt | pigem | ole oska
rahul rahul rahul, ei ole | rahul | Gelda

osaliselt | rahul
mitte

23. Personaalsus klientide suhtes

24. Kliendi ootuste tundmine

25. Kliendi spetsiifiliste soovide
ja vajaduste mdistmine

26. Turvalisus

Soovi korral voite siia kirjutada tapsustavaid markmeid

10. Kui tdendoliselt soovitaksite Purovel Spa & Sporti oma sdpradele ja
tuttavatele?

0= ei soovitaks tldse.... 10= soovitaksin kindlasti
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11. Kas olete hotellis majutuv voi véljaspoolne kilastaja?
¢ Hotellis majutuv kilastaja

e Viljaspoolne kiilastaja
12. Teie elukoht (valismaa vdi palun nimetage maakond)?

13. Teie sugu:
e Mees

e Naine

14. Teie vanus:
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Lisa 2. Purovel Spa hoolitsused meestele

ELUJIOUD NAOLE

HYDRA LIFTISILMAUMBRUSHOOLDUS (15 MIN) 25 €
Pinguldav mask silmatmbrusele. Taimsetel kiududel ja Gunaseemne
tivirakkude kontsentraadil pShinev hooldus toidab ja pinguldab oma
silimatimbruse nahka, silub kortsud, vahendab paistetust ning kaotab tumedad
varjud. Teie nahk paistab noorem ja varskem ning on nahtavalt siledam.

NAOHOOLDUS: PUHAS SARA TEIE NAHALE (60 MIN) 75 €
Uuenduslik, kdikehGlmav ja tohus rasuse ja kombineeritud naha hooldus, mis
tugneb Maria Gallandi kaubamarg ekspertide kimnete aastate pikkusele
Ghisele kogemusele vSitluses vananemismarkidega. Puhastab naha siigavut,
leevendab pdletikke, ahendab poore, eemaldab liigse rasu, tugevdab nahka
seestpoolt ning silub peened kortsud. Ideaalne hooldus tuhmi jume korral,
mis vajab ellu dratamist Vastab just rasuse ja kombineentud naha vajadustele.
Clarity — puhas sara Teie nahale.

EKSKLUSIIVNE NAOHOOLDUS KOOS NAOJOOGAGA

(90 MIN) 105 € (=~

Viige oma ilu uuele tasandile koos absoluutse noorendava pinguidava
hooldusega, mille teeb professionaaine kosmeetik Puudutuse jGud
loomulikuks prinkuse lisamiseks koos nidojooga ja UlakehamassaaZiga
(trapetslihas, dekoftee ja Slavarred). 96% pringimad naojooned 90 minutiga.

NAOHOOLITSUS TUNDLIKULE NAHALE (60 MIN) 75 €

Om hoolitsus naha ilu taastamiseks. Taandab kiresti punetuse, taastab
nahka, leevendab arritust ja ebameeldivat pitsitavat tunnet nahal, mis on
tingitud kas tugevast killmast voi kuumusest. Sobib ka taastavaks protseduuriks
parast keemilist koorimist. Ulim Srnus ja tletamatu mugavustunne nahall

NAOHOOLDUS HARRADELE (45 MIN) 55 €

Spetsiaalselt meestele loodud ndchodlitsus, mis loob meeldejaiva heaolu
Toeliselt intensivne protseduur varskendab ja annab energiat, tagades
erakordse mugavustunde nahal.
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MASSAAZIRITUAALID

PUROVEL “ALPINE SPRING™ MASSAAZ (60/90 MIN) 85/99 € f}
See magedest inspireertud  hoolisus dandab pingsid ja stmuleerib
vereringet Alpine Spring essentsGli avab teie meeled ja hingamisteed, samal
ajal kui mbadukalt tugev massaa? aitab lihaseid taastada.

PURCVEL “MOUNTAIN MEADOW" MASSAAZ (60/90 MIN)
85/99 €

Nautige massaaZi koos aroomiteraapiaga, mis koosneb alpide nélvadeft
konjatud taimede ja lilede essentsBlhidest, tortmaks Teie keha ja vaimu.

PURQVEL "MOUNTAIN" KIVIMASSAAYZ (60/90 MIN) 95/115 €
Signatuur Pirovel Alpine essentsdlid on kombineeritud kuumade kividega,
et pakkuda heaegselt nii sivamassaafi kui ka haruldast aroomiteraapiat,
wvabastades pingetest ja leevendades stress.

DESTRESS MASSAAZ (30/60/90 MIN) 49/75/89 €
Vabastage oma keha ja vaim meie poolt pakutava massaafi abil, mis [Bdvestab
pinges lihaseid ning vilk métted sinna, kus valitseb rahu ja vaikus.

AROOMITERAAPIA (60 MIN) 69 €

Arcomiteraapia saab alguse meeleparase  aroomiGlisegu  valimisega
Soojendatud Gli masseeritakse Smalt IGdvestamaks ja leevendamaks stressi
ning tdstmaks Teie meeleolu. Mautige seda dlimat tunnet, mida pakub
aroomiteraapia luksuslik hoolitsus!

SPORDIMASSAAZ (30/60/90 MIN) 55/79/95 €

LGdvestage oma lihaseid energilise massaafiga, mis on sobiv kumnatud lihaste,
krooniliste valude ja dletreenituse puhul Terapeut kasutab erinevaid tehnikaid
parandamaks vereringet, |G6gastamaks lihaseid ja parandamaks nende
liarvust.

MASSAAZ PAARIDELE (60 MIN) 135 € (=

Ainutt teie kaks — tihistage ja jagage massaaZikogemust meie privaatses
paaridele mdeldud spaasviidis. Kogemusele lisab romantilisust kiiinal, mille
saate koju kaasa vitta

LOOGASTAV PEAMASSAAY (30 MIN) 35 €

Sulgege silmad ning laske end wvila helesinisesse maailma Sooja &liga
helltamine ning & néo, juuste ja peanaha masseerimine paneb unustama
pinged ning vabastab vaimu.

KOSUTAV MASSAAZ MEESTELE (60 MIN) 75 €

Maskulinse Sliseguga tehtav selja-, kaela- ja GlamassaaZ, mis aitab kehal ja
meelel  |E8gastuda Sellele jargneb ridalk jdhutava geeliga ol o
sadremassaa kuni pdlveni, muutes sammu kergeks.

PAKETID

TAASTAV PAKETT REISIJALE (90 MIN) 95 €
* Stimuleeriv hommikune suplus

* Mirke valjutav saun

* 30-minutiine Destress massaaZ

* 30-minutifine Varskendav Naohoolitsus

* 30-minutiline Jalgade Paradiis

NOORENDAYV PAKETT (90 MIN) 89 €
* Stimuleeriv hommikune suplus

* Mirke vajutav saun

* 30-minutiine aroomivann

* 30-minutifine silendav kehahooldus

* 30-minutiline I66gastav massaaZ

PAEVASPAA NAISELE (4-6 HOURS) 125 €
* Stimuleeriv hommikune suplus

* Mirke valjutav saun

* 60-minutiline Destress massaaZ

* 60-minutiine Naohoolitsus tundlikule nahale

* LBunasddk Restoranis The Quarter

PAEVASPAA MEHELE (4-6 HOURS) 125 €
* Stimuleeriv hommikune suplus

* Mirke vajutav saun

* 60-minutiline SpordimassaaZ

* 60-minutiline Naohoolitsus hdrrasmeestele

* | Sunasdok Restoranis The Quarter

PAEVASPAA ARMUNUTELE (4-6 HOURS) 155 €
* Stimuleeriv hommikune suplus

* Mirke valjutav saun

* 60-minutiline MassaaZ armunutele

* LSunasdok Restoranis The Quarter

LASTE PAEVASPAA (60 MIN) 55 €

* 30-minutiline Sokolaadi-mullivann

* 30-minutiline sefja-, jala- ja kdemassaaZ

TULEVASTE EMADE PAEVASPAA (60 MIN) 75 €

* 30-minutiline m naohooldus
* 30-minutiline hooldus Kieparadis

HOOAJALISED ERIPAKKUMISED

Naha- ja kehahooldused varieeruvad aasta jooksul vastavalt ilmamuutustele.
Kisige tapsemat teavet hooajaliste hoolduste kohta.

‘?V“b“ Siimbol tihistab meie kdige populaarsemaid hoolitsusi
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SUMMARY

THE DEVELOPMENT OF SPA SERVICES IN THE EXAMPLE OF SWISSOTEL
Elisabeth Mardisoo

In the past, luxury hotels have been viewed as an element which characterizes the upper
class society. Today, more people can access activities that once only wealthy people
could afford. These changes have resulted in higher customer expectations, which have
increased the competition in the hotel industry. A general keyword associated with
luxury hotels is a pampering experience, but that is now changing - spa visitors want to

be entertained, excited and inspired during their visit.

Studies have shown that spa guests have a higher than average interest in improving
their personal health. As stress can be a big part of our everyday life, it is important to
have balance between work and leisure activities. In Estonia, the National Tourism
Development Plan for 2014-2020 has emphasized the importance of health tourism
product and services development. Further, an active Competitiveness Plan for Estonia
2020 has the intent to raise people’s awareness of health behaviour to prolong and

improve the quality of life.

Swissotel is a luxury brand that wants to offer high quality services. In hotel
management the main emphasis is on accommodation, but extra services — catering, spa
and other leisure activities - provide a great value and cause. If the quality does not meet
the standards or expectations, there is a chance that the hotel will lose its potential
customers. A lot of business hotels in the centre of Tallinn have a similar spa concept
which creates a fierce competition. The research question is: what are the options for

spa service development in business hotels? The aim of this thesis was to make
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recommendations for the development of Plrovel Spa & Sport services for Swissotel
Tallinn. The following research question was posed: how do Swissotel Tallinn Pirovel

Spa & Sport visitors evaluate their satisfaction with the services offered?

Spa tourism is one of the subspecies of health tourism that include purposeful trave to
improve one’s health, relax and enjoy treatments. The development of the spa industry
has also led to expansion of spa types, such as day spa, club spa, cruise spa, etc.
Nowadays, spa tourists are mainly young women between the ages of 26-35 years,
whose main motives are vacation, socialization with family and friends and escaping
from the daily routine - spas have become a part of everyday life for visitors. An
increasing trend is also the amount of men who visit spas, which forces companies to

develop products and services for this target group.

One important keyword is satisfaction, which is associated with the development of
both new and existing services. This is one of the biggest challenges for businesses
because without it companies can not collect revenue so the services can be considered
as a failure. The main factors influencing customer satisfaction would be money, time,
value, environment, privacy and the professionalism of the staff at the spa. Today, there
are many options for service development - involving customers in the process,
listening to their opinion, allowing them to test or use different systems, models or
methods to find developing points.

The aim of this study was to find out the expectations and need of the Plrovel Spa &
Sport visitor and also the satisfaction with the current state of the spa and gym. The
author used a quantitative method. The survey was conducted in Estonian and English
and was based on the SERVQUAL and NPS model in addition to the Likert Scale and
Kano model. It also focuses on the fifth gap in the Service Quality Model, which
explores the inconsistencies between visitor expectations and services. Data was
collected from March 6" to April 51" and shared on the Internet via Facebook, as well in
Purovel. The questionnaire took about 10 minutes to complete.

In total, there were 14 questions, which were mostly closed questions with one open

question. The spa and fitness centre visits and the use of spa treatments were studied. In
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addition, visitors were asked who they visit Pirovel with and which channel did they
get their information from. Two major questions were presented, were the first
examined the importance of 26 different factors for the client. The other, 8" question,
investigated the satisfaction with the same factor in Plrovel — the respondents also had
the opportunity to leave additional comments for both questions. The only open
question asked the respondents to make suggestions for the development of the services
and using the NPS model how likely would they recommend Purovel to their friends
and acquaintances. There was a total of 100 respondents to the survey but only 87 were

used for the statistical and content analysis.

Majority of the people who answered were between the ages of 26-35 living in Harju
County. The number of visits to the spa was more than half compared to the gym but
equally visited daily and weekly by males and females. Spa treatments are taken less
often and mostly by men. Results show that the most popular treatment is a massage.
Guests visit Piirovel mostly alone and they get their information mainly from the hotel’s

website.

When analysing the the importance and satisfaction, a more negative attitude was seen
in the following factor: price, variety of services, suitability for different segments
(men, women, children), use of natural products for treatments, furnishing and timely
information of clients in case of problems. Respondents also made suggestions on how
to improve service, which mainly included adding a jacuzzi and upgrading the gym

equipment. A recommendation index of 46% was calculated.

Based on the results of the survey, the author made five recommendations for the
development of services. In order for people to become more aware of Purovel, it was
proposed to add more offers on the Internet, more specifically related to special
occasions for example Mother’s Day, Men’s Day, Women’s Day, etc. This raises
people’s awareness and introduces the company to new and potentially loyal customers.
Due to the importance of the price factor, the author suggested to make discounts for
ISIC card holders for young people. This would increase the overall amount of 18-25-
year-old visitors and possibly the number of visits to the gym. Due to the lack of

physical space in the gym and spa, it is difficult to propose all recommendations made
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by the guests (adding saunas, gym equipment, etc) but nevertheless, it is important to
ensure that all the machines and equipment have been oiled and are usable. Author
suggests checking if there is a possibility to make minor changes, such as adding

resistance bands.

A great added value would be to add a swimsuit dryer to the changing rooms, which
would give customers the opportunity to pack dry swimwear in a suitcase or sports bag.
While more spas are being visited by women, the suitability of services or men is also
important given the rising trend. The author’s last recommendation would be to monitor
customer feedback on the Internet and if any negativity has been noticed then if
possible, to investigate specifically what the client suggests for improvement. The
results show that there is room for improvement and services can be developed. The
author recommends a new and similar study to be conducted in about 3 to 5 years and
see if and what development proposals have been implemented and whether the
satisfaction has increased.
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