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SISSEJUHATUS

Heaolu- ja spaaturismi populaarsuse tdus on viimastel aastatel muutunud
turundusstrateegiaks, mis aitab turismiga seotud ettevdttetel Uhe enam turiste ligi
meelitada. Nii kohalike kui ka rahvusvaheliste turistide seas on heaolu- ja spaateenused
vaga ndutud. Neil on ka oluline roll hotellimajanduse, kuurortide ja turismi sihtkohtade
puhul. Omavahelised seosed motivatsiooni, rahulolu ja taaskilastamise kavatsuste osas
on seni enamjaolt uurimata (Hashemi, Jusoh, Kiumarsi, & Mohammadi, 2015, Ik 1). Uks
turunduse pdhilisemaid ja olulisemad mdisteid on turusegmentimine ehk klientide
grupeerimine teatud omaduste pohjal. Ettevotted kasutavad seda peamiselt kahel olulisel
pohjusel: olemasoleva toote voi teenuse turundusprogrammi tdiustamiseks ning uue toote
vOi teenuse valjatéotamiseks (Kucukusta & Guillet, 2016, Ik 242). Turu segmentimise
esimeses etapis vOetakse aluseks erinevad muutujad. K8ige sagedamini saab gruppe
segmentida soo, vanuse, hariduse, ameti ja sissetuleku pdhjal. Lisaks vdetakse arvesse
psuhhograafilised muutujad, nagu nditeks igapéeva tegevused, huvid, arvamused, elustiil.
Segmentimisel arvestatakse ka kaitumuslike muutujaid, nagu nditeks taotletavad eelised,
tarbimisseisund ja tarbimisaste (Guo, Guillet, Kucukusta, & Law, 2016, Ik 123).

Seni pole piisavalt p6hjalikult uuritud spaahotellide kilastajaid ja nende kulastusmotiive
(Ahani, Nilashi, Ibrahim, Sanzogni, & Weaven, 2019, Ik 70). Selleks, et teada klientide
ootusi ja vajadusi, on vaja valja selgitada kliendile olulised tegurid. Nende
valjaselgitamine osutub alati keeruliseks, kuna suur osa klientidest soovib saada
maksimaalselt korgekvaliteetseid teenuseid kdige madalama v@imaliku hinna eest.
Varasemad jéreldused klientide kaitumiste kohta on ndidanud, et kliendi ostuprotsesside
aluseks on kvaliteet, emotsioon, rahulolu ja soov teatud asja/tegevuse suhtes (Han et al.,
2019, Ik 1).

Antud teema on aktuaalne, kuna erinevate sihtriilhmade kulastuse eeliseid ja pdhjuseid on
seni minimaalselt uuritud (Guillet & Kucukusta, 2016, Ik 419). Teades konkreetseid



pdhjuseid, mille pdhjal teatud sihtruhm kindlat sihtkohta kilastab voi hoopis véldib,
vOimaldab see suurendada kulastatavuse arvu, edendada sihtkoha mainet ja lisaks tekitada
konkurentsieelist (Huh, Lee, & Lee, 2019, Ik 1033-1034). Eeldatakse, et kasv spaa-
majanduses ja Klientide kiilastuses peegeldab muutusi kiilastajate Uldises kaitumises. See
tdhendab, et puldtakse Uhildada tervist ja vaba aja tegevusi ning tajutakse, et
majutusvalikud on seotud sihtkohas pakutavate teenustega (Ahani et al., 2019, 1k 52, 69).
Kilastajate elustiilide ja isiklike eesmarkide kohta teadmiste omamine aitab paremini
mdista nende motivaatoreid ning neid teadmisi saab dra kasutada konkreetse ettevotte
turusegmentimisel. See omakorda soodustab teenuste arendamist ning annab samuti
lisateavet konkreetsete segmentide kohta (Kucukusta & Guillet, 2016, Ik 243).
Kindlatesse segmentidesse vOi rilhmadesse paigutuvad sarnaste eluviisidega inimesed
kasutavad tdendolisemalt ka sarnaseid tooteid ja teenuseid. Kui taolist rihmitamist voi
segmentimist kasitleda sarnaste eluviisidega inimeste hulgas, on vdimalik iga eraldiseisva

segmendi jaoks valja tO6tada just neile sobivad teenindusstrateegiad (Ibid., Ik 243).

Majutusettevotted viivad kilastajate seas labi kusitlusi Gldise tagasiside ja hinnangute
saamiseks, kuid ei keskenduta, milline kilastajagrupp mida Gtles, kuidas hindas ja mida
soovitas. Ettevotted on liialt keskendunud Uldise hinnangu saamisele ja selle taseme
suurendamisele. Selleks, et ettevotte kasum suureneks, peaksid ettevotted keskenduma
kilastajagruppide vajadustele ning arendama teenuseid nii, et kiilastajad tunneksid, et nad
on oodatud ja neile on midagi pakkuda. Selline lahenemine suurendaks labi kliendiarvu
kasvu ka ettevotte konkurentsieelist. Kllastajate tldistamisega ei saa ettevdte piisavalt
infot kliendi soovidest (Guillet & Kucukusta, 2016, Ik 419; Koh, Yoo, & Boger Jr, 2010,
Ik 720). Kilastajagruppide soove teadmata ei pruugi ettevote saada oma maksimaalset
tulu, kuna nende pakutavaid teenuseid kasutab vaid vaike segment kindlaid kliente.
Eelnevast lahtudes on antud 16putd6 uurimisprobleemiks ettevotete vahene teadlikus oma

kllastajate soovidest, vajadustest ja ootustest.

LOputod eesmargiks on spaahotelli Klientide kilastusmotiivide vélja selgitamine ning
soovituste ja ettepanekute tegemine Toila SPA Hotelli juhtkonnale majutus-, tervise
ja/voi lisateenuste arendamiseks. T00 eesmérgi saavutamiseks sGnastas autor jargmise

uurimiskusimuse: millised tegurid mdjutavad spaahotelli kilastust?



T60 uurimiskusimusele vastamiseks ning eesmargi taitmiseks on seatud jargmised

uurimisulesanded:

e koostada teoreetiline llevaade majutusettevdtte teenuste arendamise vdimalustest,
spaahotelli eripdrast ja kulastaja segmentimisest ning spaahotelli kiilastaja ootustest ja
vajadustest;

e teooriale tuginedes koostada ja labi viia kvantitatiivne uuring spaahotelli kilastajate
kllastusmotiivide ja mdjutegurite vélja selgitamiseks;

e analtisida saadud tulemusi ning jareldustest ldhtuvalt esitada juhtkonnale
ettepanekuid teenuse arendamiseks voi séilitamiseks erinevaid kulastusmotiive silmas

pidades.

Ké&esolev t60 koosneb sisukorrast, sissejuhatusest, kahest sisupeatikist, kokkuvottest,
kasutatud allikate loetelust ja lisadest. Esimene peatiikk jaguneb kolmeks alapeatikiks.
Esimeses alapeatiikis annab autor llevaate erinevatest vdimalustest majutusettevdtte
teenuste arendamiseks. Teises alapeatiikis esitatakse Ulevaade spaahotellist ja selle
kllastaja segmentimisest ning kolmandas alapeatiikis tuuakse vélja spaahotelli kilastaja

ootused, soovid ja vajadused.

T66 empiiriline osa koosneb kolmest alapeatikist, kus esimeses alapeatlikis annab autor
ulevaate Toila SPA Hotelli hetkeolukorrast ning uurimisprotsessi kavandamisest. Teine
alapeatiikk kirjeldab uuringu tulemusi. Kolmas alapeatiikk keskendub tulemuste
seostamisele varasema Kirjandusega ning jarelduste ja ettepanekute tegemisele. T66l on
kolm lisa, millest esimeses lisas on kisitluse labiviimiseks kasutatud eestikeelne ankeet
ning teises lisas on venekeelne ankeet. T60 kolmandas lisas on ettevottele esitatud

soovituslik tegevuskava teenuste arendamiseks voi sailitamiseks.



1. SPAAHOTELLI KLIENTIDE KULASTUSMOTIIVIDE
KASUTAMINE TEENUSTE ARENDAMISEL

1.1. Majutusettevotte teenuste arendamise voimalused

Tanapédeva Kliendikesksel turul pdhineb aritegevus tarbijate rahulolu saavutamisel.
Tohusate teenuste kaudu pultakse rahuldada kliendi vajadusi ja ootusi (Dembovska,
Litavniece, & Silicka, 2017, Ik 55). Véga oluliseks aspektiks on klientide rahulolu
konkreetsete  teenustega.  Teenusepakkujaid  huvitavad  eelkBige  ettevotte
majandustulemused, kliente aga teenuste kvaliteet (Stefanescu & Popa, 2015, Ik, 775).
Kliendi esialgsetel ootustel on pakutava teenuse kvaliteedi hindamisel suur mdju (Loke,
Kovécs, & Bacsi, 2018, Ik 127). Teenuse reaalse kvaliteedi kogemiseks tuleb teenust
vahemalt Uhe korra soetada ilma eelneva vordluse olemasoluta, st ilma tootenéidiseta
(Ibid., Ik 125). Teenuse kvaliteedi teooria koosneb teguritest nagu naiteks materiaalsus,
usaldusvaarsus, operatiivsus, kindlustustunne ja empaatia. Eelmainitud tegurid on
teenindussektoris kdige olulisemad punktid kliendirahulolu ja sagedaste ostude
madaramisel (Sebery, Zuhdi, & Azman., 2019, Ik 34). Seetdttu on ka ettevdtja peamine

eesmark rahuldada klientide erinevaid soove ja ndudeid (Dembovska et al., 2017, Ik 55).

Praegusel ajal, kui klient valib endale néiteks sobiva toa, millel on kindel hind, maksab
ta kogu sisalduva moobli, mugavuste ja lisavéértuste eest, olenemata sellest, kas need
kasutust leiavad v&i mitte. Uha enam leiab selline lahenemisviis vastukaja aina rohkemate
klientide poolt, kes sooviksid maksta vaid selle eest, mida nad reaalselt kasutavad ning
kes on valmis maksma rohkem isikupérastatud lisavbimaluste- ja teenuste eest (Amadeus,
2010, Ik 35). Samuti hea lahendus tulude maksimeerimiseks on spaa- ja heaolukeskustel
vdlja selgitada milline on antud ettevottes tipphooaeg ja milline madalhooaeg — seejérel
tootada ndudluse ja kestvuse pdhjal vélja hinnakujundus. Hindu peaks kujundama
vastavalt prognoositava néudluse tasemele, nii et hinnatundlikud kliendid, kes soovivad

osta valjaspool tipphooaega, saavad seda teha soodsama hinnaga, ning sama saavad teha



mitte hinnatundlikud kliendid, kes soovivad tarbida teenust kdrghooajal. (Guo et al.,
2016, Ik 120-121) Isikupérastamise motte juurutamine on muutumas aina
populaarsemaks ning vajab edukaks rakendamiseks pdhjalikku uurimist. Omaks tuleks
votta uus lahenemisviis, mille véljatdotamise eri protsessides kaasataks Kkliente. See
omakorda aitaks valja to6tada kontseptsiooni kujundust ja uue motteviisi rakendamist
(Amadeus, 2010, Ik 37).

Mitmekesises teenuste maailmas tahendab lai terviseturismi teenuste valik selle pakkuja
kui ka kliendi kaasamist. (Loke et al., 2018, Ik 125). Eesliini personalist, ehk tootajatest,
kellega klient kdige enam kokku puutub, kujuneb vdtmetahtsusega tegur, kuna nende
efektiivne toimimine ilmestab ka nende teenusepakkujat (Ibid., lk 125). Selleks, et
pakkuda isikupérastatud kogemusi klientidele, on vajalik professionaalse personali
olemasolu, kellel on oskus &ra tunda iga kiilastaja vajadused ja neile lahendus leida. See
on oluline, kuna moni kilaline soovib véhese teenindusega kogemust, teised aga
eelistavad pidevat juhendamist ja abistamist (Amadeus, 2010, lk 33). Seetbttu on
kliendirahulolu saavutamiseks ja korge kvaliteediga teenuse pakkumiseks Ulioluline
teenindava personali valik, nende piisiv motivatsioon ja rahulolu (Loke et al., 2018, 1k
125). Teenindav personal peab pakutavate teenuste osas valdama pdhjalikke teadmisi
ning olema professionaalselt kvalifitseeritud (Ibid., lk 126). Turismisihtkohtade
ettevotjad pakuvad tervise- ja iluteenuseid ning tooteid selleks, et rahuldada klientide
vajadusi ja parandada nende elukvaliteeti (Huang, Chen, & Gao, 2019, |k 595).
Majutusettevotetes pakutavate teenuste kvaliteeti késitledes tuleb silmas pidada
jargnevaid tegureid, mida klient kvaliteedi hindamise puhul arvesse votab (Stefanescu &
Popa, 2015, Ik 767):

e juurdepaasu;

e infrastruktuuri;

e puhtust/hiigieeni;

e asukohta;

e vaadet (merele, linnale jms);

e personali viisakust;

¢ integreeritud teenuseid (majutus, toitlustus, konverents);

e vaba aja veetmise vdimalusi (baar, kasiino, terviserajad, spaad jms);



e Kkultuuri- ja spordidritustel osalemist;

e tervishoiu vdimalust.

Enamikele turistidele meeldib kiilastada traditsioonilisi heaolukeskuste spaasid, kuna seal
pakutakse pdhjalikult valja tootatud ning mitmeid aspekte arvesse votvaid spaa- ja
terviseteenuseid, mille peamine eesmérk on védhendada toostressi ja soodustada
I66gastumist (Hashemi et al., 2015, 1k 8). Antud valdkonna spetsialistide sdnul teenivad
hotellimajandusele suurimat kasumit just spaa- ja heaoluteenused (Swieca & Skrzypek,
2015, 1k 123).

Kdik spaahotellid pakuvad tavalisi spaateenuseid, milleks on niiteks massaazid, keha- ja
naohoolitsused (Sebery et al., 2019, Ik 31). Traditsiooniline spaatoode koosneb
hoolitsustest, mis kasutavad vett ja hdlmavad vee eriotstarbelist kasutamist naiteks
saunades, basseinides, vannides vOi hiidromassaazides. Praegusel ajal on olemas
ligikaudu 70 tudpi spaateenuseid, mille harrastamiseks on vajalik vesi. Uuemates
spaatoodetes on kombineeritud mineraalvee hoolitsused kaasaegsete heaoluvormidega

ning spaa- ja terviseturismile omaste atraktiivsete hooldusviisidega (Swieca & Skrzypek,

2015, 1k 119).

Swieca ja Skrzypek (2015) jargi pakuvad spaaks Klassifitseeritud asutused lisaks
tervendavat massaazi ning flisioteraapiat. Selleks, et asutus saaks kanda nimetust ,,spaa“,
peab see pakkuma vahemalt kahte kolmest teenuste grupist: massaazid, dermatoloogilised
protseduurid (niiteks laserravi ja kehahoolitsused — vesiravi, soojaravi). Ulejaanud
pakutavad teenused vdivad olla nditeks (Ibid., Ik 119):

e erinevad teenused vesiravi kategoorias (aurusaun, hiidromassaaz, mullivann, bassein);
e teenused soojaravi kategoorias (nditeks soome saun, aurusaun, madala temperatuuriga

protseduurid);
e teenused massaazi kategoorias (idamaised teenused, seadmeid kasutavad teenused);
e teenused kategoriseeritud kui ,,muu‘ (soolakamber, solaarium, kosmetoloogia, fitness,

aroomiteraapia ja muud).

Kvaliteetsed teenused toovad ettevdttele konkurentsieelise, kui selle tulemusel
suudetakse kliente ligi meelitada ja neid hoida (Loke et al., 2018, Ik 126). Paljud

heaoluteenuste pakkujad valivad vélja kindlad elemendid — temaatika, spaahotelli eripara



ja selle kujunduse, mis meelitab inimesi asutust kilastama (Sebery et al., 2019, Ik 34—
35). Naiteks voib geograafiliselt soodne keskkond meelitada klienti just konkreetset
majutusettevotet kilastama (Sebery et al., 2019, Ik 34). Enne asukoha, kujunduse ja
tookorralduse (ksikasjade otsustamist tasub kaaluda spaahotelli autentsust voi
temaatilisust. Sisekujundus, néiteks valgustus, siseviimistlus ja modbel, on tiks oluline
tegur, mis meelitab kilastajaid tulema konkreetsesse heaolukeskusesse teenuseid tarbima
(Sebery et al., 2019, Ik 34-35).

Trihas ja Konstantarou (2016) uuringu analtiis tdi vélja soolised erinevused tavaliste
spaateenuste hindamise osas: aroomiteraapia, kehakoorimine, treenimisvdimalused,
manikidr, muda- voi vetikaméhised, pedikudr, pilates, spordimassaaz ja jooga. Mehed
hindasid olulisteks pakutavateks teenusteks treenimisv@imalusi, kehakoorimist ning
spordimassaazi, kuid naised hindasid korgelt teisi eeltoodud teenuseid. Samas, teenused,
mida mehed ja naised hindasid sarnaselt tihtsuse vidhenedes olid: rootsi massaaz,
toitumisndustamine, aurusaun, vesiravi ja toitlustus (Trihas & Konstantarou, 2016, Ik
111). Fudsilise, vaimse ja sotsiaalse heaolu edendamiseks peab heaolukeskus pakkuma

mitmesuguseid terviseteenuseid (Sebery et al., 2019, Ik 28).

Lahtudes Klientide vajadusest ja soovidest on spaa- ja heaolukeskustes pakutavad
spaateenused hakanud keskenduma tervise ja heaolu suunale. Seetbttu vajavad spaad
suuremaid investeeringuid ning spaateenuseid peaks pidama pigem tulu sissetoovaks
aspektiks, mitte lihtsalt hotelli poolt pakutavaks mugavusteenuseks (Guo et al., 2016, Ik
118). Teenused peaksid olema sedavord erilised, et julgustaksid ja meelitaksid
potentsiaalseid kilastajaid s6itma pikki vahemaid isikliku transpordivahendiga nende
kasutamiseks (Dembovska et al., 2017, Ik 60). Mittemateriaalsete teenuste suusonaline
edendamine sGltub téielikult teiste soovituste usaldamisel. Sellisel viisil saavad
informatsiooni need, kellele on teiste arvamus tahtis ning kellel puudub varasem teave
teenuste kohta (Schiffman, Kanuk, & Hansen, 2008, Ik 435).

Varasemate kiilastajate soovitused vimaldavad vahendada terviseriske ning soodustavad
parimate otsuste langetamist. Seetbttu ei saa vdga rahulolevatest klientidest mitte ainult
tagasitulevad kliendid, vaid nad pakuvad positiivset suusdnalist reklaami, parandades

teenusepakkuja mainet ja meelitades sinna uusi kilastajaid (Loke et al., 2018, Ik 126).
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Klientidega pikemaajaliste suhete loomisele keskendumine vahendab ettevdtte haavatust
suurema tulu ja konkurentsieelise kasvu kaudu (Stefanescu & Popa, 2015, Ik 775).
Pikaajaliste suhete loomine klientidega ei tdhenda majutusteenuse pakkujale mingeid
lisakulutusi, kuid see on soovitav meetod ettevdtte tulemuslikkuse parandamiseks
(Stefanescu & Popa, 2015, Ik 775). See omakorda loob soodsa pinnase selleks, et luua
efektiivne teenuse arendamise strateegia vastavale turismiturule (Hashemi et al., 2015, Ik
5). Autorid Dembovska jt (2017, Ik 60) leiavad, et ka naaberriikidest tulevad kliendid
kasutaksid spaahotellide teenuseid, kui need on huvitavalt koostatud ja kujundatud,
hdlmavad eripakkumisi ning kvaliteetseid ja mitmekesiseid spaa- ja heaoluteenuseid

(nditeks ujula, saunad, protseduurid ja muu sarnane).

Giritlioglu, Jonesi ja Avcikurt’i (2012, Ik 191) uuringu tulemustena selgus, et teenuste
kvaliteedi puhul olid olulisemad faktorid kindlustunne ja to6tajate teadmised, tervislik ja
atraktiivne toit, empaatia tunnetamine, materiaalsed kaubad, reageerimisvfime ja teenuse
osutamine ning usaldusvéarsus. Neile kuuele pohidimensioonile keskendumine vdib
aidata spaahotellijuhtidel tdsta nende poolt pakutavate teenuste tajutavat kvaliteeti (Ibid.,
Ik 198). Teenuste iseloomustamisel ongi Uheks tahtsaimaks teguriks kvaliteet
(Dembovska et al., 2017, Ik 55).

Kindlasti tuleb silmas pidada iga kliendi erinevaid ootusi ja vajadusi. Teenused peavad
olema sobilikud m&lemale sugupoolele vdi véhemalt pakkuma vdrdsust, st spetsiaalsed
teenused nii naissoost kui ka meessoost kilastajale. Tanapéeval kiire elutempo juures
loodab klient Uhe valitud teenusega kogeda vdimalikult palju hiivesid v8i boonuseid.
Sellest lahtuvalt oleks hea viis vdimalusel teenuseid Ghildada. Praegusel ajal on olemas
arvukalt heaolu- ja terviseteenuseid, mis vGimaldavad toetada ettevdtte loomingulisust
teenuste Uhildamisel. Ettevdtte poolt huvitavate ja omaparaste teenuste pakkumise
boonuseks on klientide suurem meelitamine ja tahelepanu kditmine ka lahitimbrusest ning

naaberriikidest.
1.2. Spaahotelli eripara ja kiilastajate segmentimine

Hotellid on traditsiooniliselt pakkunud tdisteenindusega spaa vdimalusi pohiteenuste
osana vOi on spaad olnud ,lisavdartuseks“ hotellile, mis muidu peamiselt keskendub

hotellitubadest saadava voi konverentsiteenuste pakkumisel tulenevale sissetulekule. See
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erinevus on hagunemas ja on tekkimas uut tidpi hotellid, mida vOiks nimetada tervise-
vOi spaahotellideks (Gaunt & Elliot, 2019, Ik 6). Spaahotellide arendamine on puhke- ja
majutusteenuse pakkumise puhul oluline, kuna ndudlus aina kasvab. Spaamajandusel on
Euroopas juba pikaajaline traditsioon, kus algusaegadel kilastati spaahotelle Gldjuhul
meditsiiniliste teenuste saamiseks. Antud teema aktuaalsust kinnitab asjaolu, et
majutusettevotete juhid on joudnud selgusele, et spaas pakutavate teenuste arendamise ja
vBimaluste suurendamise kaudu on vdimalik ettevotte tulu suurendada. Seda tédemust
toetab ka fakt, et nende spaahotellide arv, mis keskenduvad spaateenuste ja hoolitsuste

arendamisele, on markimisvéarselt suurenenud. (Dembovska et al., 2017, Ik 55)

Heaoluturismi turul, mis on esilekerkiva spaaturismi sektoris peamine suund, on
spaahotellid juhtival kohal. Spaahotellid pakuvad majutusteenust, lisaks individuaalset
ravi, massaazi ja muid teenuseid kiilastajatele, kes on keskendunud tervise ja heaolu
séilitamisele ning parendamisele. (Han, Kiatkawsin, Kim, & Lee, 2017, Ik 11) Kuna
viimastel aastatel on turismi populaarsus kasvanud ning kliendid eelistavad
sihtkohapOhiste kuilastuste asemel pigem tegevuspdhiseid reisimisi, on seetdttu ka
spaahotellide roll hotellide seas suurem (Guillet & Kucukusta, 2016, 1k 419; Lo, Wu, &
Tsai, 2015, Ik 156; Smith & Diekmann, 2017, Ik 8).

Spaahotellidel on tldjuhul taiustatud ja funktsionaalsed toad, kdrgetasemeline teenuste
valik, kulastajatele suunatud tegevused ja suur valik erinevaid mugavusi (Huh et al.,
2019, Ik 1034). Spaahotell kujutab endast majutusasutust, mis sisaldab eraldiseisvat
spaakeskust (Dembovska et al., 2017, |k 57). Spaahotell on hotellile omase
infrastruktuuriga, kus Kliendile pakutakse heaolu séilitamiseks ja parendamiseks
veeprotseduure ja erinevaid teenuseid. Nditeks on spaahotellides eritutpi vannid, saunad,
basseinid, massaazi voimalused, jOusaal, salendavad ja kosmeetilised protseduurid,
iluteenused ja palju enamat (Ibid., Ik 59). Spaahotellid osutavad mitmekesist teenust ja
pooravad rohkem réhku meelelahutuslike elementide pakkumisele (Huang et al., 2019,
Ik 600). Tavaliselt on spaahotellides olemas samuti vahemalt Uks toitlustusteenus, st
eraldi tegutsev restoran ja spetsiaalselt ravipakettide jaoks mdeldud tervislik toitlustus
(Dembovska et al., 2017, 1k 59).

Godnov & Redek (2017) on leidnud, et turistid tulevad spaahotellidesse konkreetsetel

pbhjustel. Olulisemad neist on nditeks stressitaseme leevendamine, 166gastumine,
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ldhedastega aja veetmine ning fulsilise vOi vaimse tervise parendamine (Godnov &
Redek, 2017, |k 43). Terviseteadlikud ja aktiivsed inimesed naudivad turismiga
seonduvaid tegevusi nagu naiteks kehahoolitsuste ja ravispaa teenuste saamine, spaa
kilastamine ning flusilise vormi arendamine ja uute valjakutsete kogemine (Hashemi et
al., 2015, Ik 1). Heaolu kui elustiil viitab tervise erilisele seisukorrale, mis kaasab nii
keha, meele kui ka vaimu. Antud elustiil on samuti domineeriv puhkuse ké&igus
(Dembovska et al., 2017, 1k 60).

Erinevad tegurid, mis soodustavad heaoluturismi, hdlmavad tervisele keskendunud
sotsiaaltrende, vananevat rahvastikku ning soovi nooreks ja terveks jaada (Hashemi et al.,
2015, Ik 2). Heaolukeskuste ja spaade kiilastajad eelistavad saada kas meditsiinihoolitsusi
vOi traditsioonilisi turismiteenuseid ehk Kklassikalisi spaateenuseid, niiteks massaaz
(Dembovska et al., 2017, Ik 60). Heaoluteenuseid otsivad kulalised vajavad terviklikku
teenuste paketti, mis sisaldab nii fidsilise vormisoleku kui ka valjandgemise eest
hoolitsemist, kuid vé&ga sageli soovitakse lisaks luksust (Dimitrovski & Todorovi¢, 2015,
Ik 260). Kilastajad soovivad Uhe kilastuskorraga kogeda véimalikult palju teenuseid

ning hiivesid enda rahulolu ja heameele suurendamiseks.

Turismiturul on erinevaid kasusaajate kategooriaid, keda turistid kasitlevad kui turunduse
sihtrihmi. lgal sihtrihmal on turismiga seotud personaalsed ootused ja erinduded
tarnijatele personaalsete pakkumiste osas (Stefanescu & Popa, 2015, Ik 768):

e Arimehed hindavad asukohta, mugavust, toétajate vastutulelikkust ja lisavdimalusi,
eriti juhul kui koosolekud viiakse labi majutuse ruumides. Vahema téhtsusega on hea
vaate olemasolu ja personali sdbralikkus.

e Puhkuseturistid jagunevad mitmeti:

o looduse-armastajad, kes huvituvad maastikust, terviseradadest jms;

o meelelahutuse  otsijad, kes on huvitatud osalemast erinevates
meelelahutusprogrammides ja eeldavad mitmekesist valikut;

o pensionérid, kes otsivad rahu, vaikust ja lihtsaid vaba aja veetmise vGimalusi.

o Kultuuriturismi huvilised soovivad laialdast ja Kiiret ligipddsu vaatamisvaarsustele,
giiditeenustele ja muu sarnasele infole;

e Sporditurist otsib tegevusi teatud riigi osades, kus neil on vdimalus harrastada

erinevaid spordialasid;
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e Terviseturist huvitub lisaks spaateenustele kohtadest, mis asuvad suure linna mirast
eemal ning mida nditdsel ajal aina rohkem otsitakse ja vaartustatakse;

o Kiilastajatel, kellel on piiratud rahalised vimalused vaartustavad madalaimaid hindu,
soodsaid pakette aga samuti arenenud transpordi infrastruktuuri, mis véimaldaks neil
naiteks Uhistranspordiga soovitud sihtkohtadesse jouda;

e Lastega pered otsivad peamiselt k&iki mugavusi hdlmavaid pakkumisi eri
piirkondades asuvates hotellides, mis on spetsiaalselt koostatud lastele ja vanematele.
Oluline on personali sdbralikkus, I6bustusparkide olemasolu, muud mugavused ja

tervislik toit.

Lisaks on vdimalik kategoriseerida klienti kui ,,keskmine turist®, kelle ndudmised ei ole
kall nii spetsiifilised, kuid on siiski suunatud peaaegu kdigile eespool loetelus mainitud
gruppide ootustele. Kdik eelmainitud kategooriad hindavad majutuse kvaliteeti labi
ootuste ja vajaduste (Stefanescu & Popa, 2015, Ik 775). Spaahotellide kiilastajaid saab
segmentida veel vastavalt nende eelistusele spaateenuste hindade ja piirangute osas (Guo
et al., 2016, Ik 124). Turu segmentimine on ks tuntumaid vahendeid, mida ettevotted
klientide paremaks moistmiseks laialdaselt kasutavad. See pdhineb potentsiaalsete ja/voi
olemasolevate Kklientide jagamist kriteeriumitele vastavatesse sihtrihmadesse.
Turusegmentimisel kasutatakse tihti klasteranaliiusi. Ehkki klastersegmentatsiooni
uuringutes moddetakse ainult potentsiaalsete kohalike turistide huvi, mitte tegelikku
tarbijakditumist. Siiski ndib see olevat usaldusvédarne, kuna see annab vdimaluse
prognoosida potentsiaalsete Kklientide ndudlust teatavate teenuste ndudluse osas ja
koostada potentsiaalselt kasulikke turismipakette (llina, 2019, Ik 27-28).

Guillet ja Kucukusta (2016, Ik 425) kasutasid Klasteranalliiisi spaaklientide
segmentimiseks vastavalt nende eelistustele spaa omaduste osas. Nad t6id valja neli
kliendisegmenti: spaahuvilised, suured kulutajad, véartuse voi tasuvuse otsijad ning
hinnatundlikud spaa kliendid. Jargmine viis, kuidas heaoluturiste kategoriseerida on
iluhoolduste kilastajad, vaimse puhkuse eesmargil kilastajad ning elustiili kuurortide
kllastajad (Trihas & Konstantarou, 2016, Ik 110).

Heaoluturismi valdkonnas esinevaid turiste saab eristada veel nelja ttubi kaudu (Falck,
2013, 1k 9):
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e NOudlik terviseturist: on uldiselt tle 48-aastane naissoost klient, kes reisib ilma
partnerita. Peamiselt on tema eesmargiks tervise parendamine ning ta hindab kdrgelt
asjakohase teabe kéattesaadavust, kdikeh6lmavat heaolu voimaldavat infrastruktuuri
ning professionaalset Iahenemist ja kvaliteetset hooldust;

o Iseseisev infrastruktuuri kilastaja: enamjaolt meessoost kliendid, kes hindavad
laiaulatuslikke ning funktsionaalseid heaolu vdimalusi, professionaalseid teadmisi ja
head klienditeenindust;

e Tohusale ravile orienteeritud kulastaja: 60% ravile orienteeritud klientidest on
naissoost turistid, kes otsivad peamiselt tervendamise-, teraapia- ja/vOi
taastusteenuseid. Nad soovivad individuaalset I&henemist ning professionaalseid
nduandeid. Uldiselt viibivad sellist tupi kiilalised asutustes kdige pikemat aega;

e Puhkust ja/voi tervist tahtsustav kilastaja: siia kuuluvatel kiilastajatel on vorreldes
eelmainitutega kdige madalamad ootused terviseteenuste osas. Peamiselt otsitakse

puhkust ning véimalust oma vaba aega nautida.

Kui varem oli valdav enamik turistidest madalama sissetulekuga pensiondarid, siis
praegused spaa- ja heaoluturistid on tavaliselt suurema sissetulekuga 30—40-aastased
kilastajad, kuid iha enam néitavad suurenevat huvi taolise turismiliigi vastu vélja ka 20—
25-aastased. Seejuures on aga sailinud suurima potentsiaalse kliendi vanuserihm just 50—
65 aasta vanuste hulgas (Dembovska et al., 2017, Ik 60). Spaaturismi valdkonnas on enim
aktiivsed naissoost kiilastajad, eriti abielunaised ning tile 50-aastased naised (Koh et al.,
2010, Ik 728; McNeil & Ragins; Smith & Puzcko, viidatud Dimitrovski & Todorovié,
2015, 1k 260 vahendusel).

Hiljutiste raportite kohaselt on indikatsioone, et ka heaoluteenuseid néudvate meessoost
kllastajate hulk on aina kasvamas (Koh et al., 2010, Ik 731; McNeil & Ragins; Smith &
Puzcko, viidatud Dimitrovski & Todorovi¢, 2015, 1k 260 vahendusel). Meessoost
klientide suurema huvi tdttu on moningad spaad hakanud spetsiaalselt meestele mdeldud
teenuseid koostama ja arendama (Ibid.). Meessoost kiilastajate arvu suurenemist voib
vahemalt osaliselt omistada kdrge mugavustaseme saavutamisele, mis omakorda seostub
sooneutraalsetele ja meestele keskendunud teenuste pakkumistega. Samal ajal on
vahendatud nii-6elda h&biméargistamist spaateenuste ja toodete tarbimise osas meeste

hulgas (Trihas & Konstantarou, 2016, Ik 111). Samas on oluline silmas pidada, et lisaks
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meestele on ka noorte hulgas heaoluhoolitsuste eesmérgil spaade kilastamine
tdusutrendiga. Kuna noorem pd&lvkond on teadlik valitsevatest terviseprobleemidest, siis
vajavad nad seetOttu teenuseid, mis vBimaldavad véltida tagajargi, mida tekitab nditeks
igapéevaelu stress (Koh et al., 2010, 1k 728; McNeil & Ragins; Smith & Puzcko, viidatud
Dimitrovski & Todorovi¢, 2015, 1k 260 vahendusel).

Sebery jt (2019, Ik 31) autorite sdnul on beebibuumi ajal, aastail 1946-1964, sundinud
otsimas tervislikumat tasakaalu treeningu ja stressiga toimetuleku wvahel ning
spaahooldused on just need, mida vananevad beebibuumi pélvkonnad enim vajavad.
Vanemad turistid soovivad tben&olisemalt selliseid programme ja tooteid, mida on
voimalik modifitseerida ning kohandada vastavalt kliimale, eelarvele ja nende tervislikule
seisundile. Vaba aja veetmise ja turismivaldkonna spetsialistidel peavad selle tarbeks
olema vajalikud juhioskused. (Chen, Liu, & Chang, 2013, Ik 124; Schiffman, Kanuk, &
Hansen, 2008, 1k 48)

Lisaks mainitud beebibuumi pdlvkonnale, vajab spaakulastajate riithm, mis on tuntud ka
kui Y-pdlvkond, peamiselt hoolitsusi, mis keskenduvad just sellele, mida teised inimesed
nende puhul vélisel vaatlusel ndevad, ehk hoolitsused, mis on mdeldud nende ilu
valjatoomiseks — juuksed, n&gu, kéed. See sihtgrupp kogeb enneolematut mugavustaset
erinevate kosmeetiliste toodete kaudu. Kuna tédnapédeval kdib ka enamik naistest t66l ja
nende karjaar omab sama suurt tahtsust kui meestel, on tdnapdeva naiste néudmised vaga
erinevad vorreldes varasemate aegadega. Selline kaitumine valjendub suuremas
réhuasetuses valimusele, tervisele ja meeldiva isiksuse loomisele. (Sebery et al., 2019, Ik
31)

Dembovska jt (2017, Ik 60) on vélja selgitanud, et spaahotelli potentsiaalsed kliendid on
pigem keskmise vdi kdrge sissetulekuga inimesed, kes soovivad, et spaahotell oleks heaks
puhkepaigaks, kus kasutada pakutavaid teenuseid oma tervise parendamiseks voOi
séilitamiseks ning pere vdi sOpradega l66gastumiseks. Kuna asukoht ei tundu olevat
Dembovska jt (2017) l&bi viidud uuringu pdhjal kodige olulisem tegur, pole
potentsiaalseks kliendiks mitte ainult kohaliku linna voi lahipiirkonna elanikud, vaid ka

teiste piirkondade vdi naaberriikide kilastajad (Ibid., Ik 60).
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Kuna spaahotellid ja seal pakutavad tervise- ja heaoluteenused on jarjest suuremaks
tuluallikaks turismivaldkonnas, on nende edasine arendamine muutunud tha enam
olulisemaks ja pdevakorralisemaks. Klientide peamised pdhjused spaahotellide
kilastamiseks on vaimse- ja/vdi fldsilise tervise parendamine, stressi leevendamine ja
I66gastumine ning lahedastega aja veetmine. Erinevate kilastuseesmarkide, ootuste ja
vajadustega kliendid jagunevad erinevateks sihtriihmadeks. Klientide segmentimine on
ettevottele tahtis protsess, kuna nii 6pitakse oma klienti lahemalt tundma ja mdistetakse
tema huvi- ja kilastusmotiive paremini. Spaahotelli peamised kilastajasegmendid on

terviseturistid ning puhkuseturistid.
1.3. Spaahotelli kiilastaja ootused, soovid ja vajadused

Selleks, et meelitada turistidest kulastajaid kohale, on hotellide, kuurortide ja
turismisihtkohtade seas heaolu- ja spaaturism saamas aina enam oluliseks majanduslikuks
jaturundusstrateegia osaks (Ranci¢, Pavi¢, & Mijatov, 2014, 1k 72). Olenevalt kulastajast
ja nende kiilastuse eesmaérgist on igauhel sellest tulenevalt ka erinevad nduded. EhkKi
enamik majutusasutuse teenuseid ja lisavaartuseid on kdigile kilastajatele saadaval, vdiks
aina enam rohku podrata nende teenuste isikuparastamiseks vastavalt konkreetse kliendi
soovidele (Amadeus, 2010, Ik 35). Selleks, et séilitada heaolu- ja spaaturismi edukas
kasv, on selles kontekstis Ulioluline stiigav arusaamine kliendi profiilidest ja nende
peamistest motivaatoritest (Ranci¢ et al., 2014, Ik 72). Kuna heaoluturism on andnud
suure panuse terviseturismi kasvule, on klientidele meeldejdévaid kogemusi
spaahotellidega ja nende ostujargset kaitumist mitmete teadlaste poolt uuritud (Han et al.,
2017, Ik 11). Kiiresti arenevates spaahotellides on klientide positiivsete kavatsuste ja
kaitumise edendamine ulioluline, mist6ttu peab see olema ka digeaegselt kavandatud
(Han et al., 2019, Ik 2).

Kuigi spaahotellide kilastamine ja kehahoolitsuste saamine on luksus, siis on seda
vaadeldud pigem suurema vajadusena ning tegurid nagu isiklik ruum, aja maha vétmine,
pdgenemine, taganemine, annavad eelduse ja panustavad spaakilastamisse. See
tdhendab, et heaolu on ténapéaeval véga oluline kriteerium, mille kaudu potentsiaalsed
kilastajad hotelle valivad. Samas, erinevatel inimestel on heaolukeskuste kilastamisel

erinevad motivaatorid. Mdnedel on motivaatoriks tervislikud pdhjused, moned aga
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kllastavad selleks, et 160gastuda ja kasutada dra vaba aega. (Ranci¢ et al., 2014, 1k 72)
Enim teadatuntud turisti motivaatorite teooriaid on nditeks tBuke- ja tdmbetegurid.
Tduketegurid on késitletud kui sotsiaal-pstiihholoogilised motivaatorid, mis soodustavad
indiviidi reisima, samas tGmbetegurid on need, mis meelitavad indiviidi mingisse

kindlasse sihtkohta siis, kui otsus reisimiseks on juba tehtud (Ranci¢ et al., 2014, Ik 74).

Motivatsioon on seisund, mis ajendab indiviidi tegevuste poole, mis tdendoliselt pakuvad
rahulolu (Sebery et al., 2019, Ik 17). Sisemine motiiv on seotud kirega, tunnetega ja
instinktidega. Véline motiiv hdlmab vaimseid omadusi, nditeks teadmisi vdi uskumisi
(Basti¢c & Gojci¢, 2011, 1k 16). Turismivaldkonnas on motivatsiooni kontseptsiooni
kasutatud selleks, et avastada ja uurida turistide kaitumist, mis aitab vélja selgitada need
motivatsiooni tegurid, miks konkreetne reis ette vOetakse ja milliseid kogemusi v0i

tegevusi sealt soovitakse (Sebery et al., 2019, 1k 17).

Motivatsioonitegurite teadmine aitab turismiteenuste pakkujatel mdista turistide
ndudmisi nende reisi véltel konkreetses kohas (Hashemi et al., 2015, Ik 5). See
kontseptsioon on samuti otseselt seotud turismindudlusega, kus mangivad rolli mitmed
muud tegurid. Lisaks sellele on see seotud ka kliendi vai turisti kaitumisega, mis mdjutab
nende algset ostu ja turismikogemust, kuid samuti ka tuleviku otsuste tegemist.
(Montenson & Singer, viidatud Hashemi et al., 2015, Ik 5 vahendusel) Selle tulemusena
nahakse motivatsioonimudeleid ja erineva vaatenurgaga uuringuid, nditeks turisti
sihtkoha valiku, ostumotiivide vdi rahakulutamise mustrite leidmiseks selleks, et mdista
turistide kaitumist ning, et selle pdhjal luua turundus- ja planeerimisstrateegiaid (Bansal
& Eiselt; Chan & Baum; Hashemi et al.; Oh et al., viidatud Hashemi et al., 2015, Ik 5

vahendusel).

Kilastajatel on teisigi pGhjuseid spaahotellide kulastamiseks, nditeks stressi
leevendamine, 166gastumine, noorendamine voi varskendamine, fulsilise vormi ja heaolu
parendamine, elukvaliteedi parandamine, valu leevendamine ja kdikehdlmava kogemuse
saamine (Trihas & Konstantarou, 2016, Ik 111). Heaolukeskused pakuvad tédnapdaeval
mitmeid spaa pakkumisi inimestele, kes on terved, kuid hoolivad oma tervislikust
seisundist ja vormist ning selle hoidmise nimel keskenduvad reisi véltel ennetavatele
tegevustele (Sebery et al., 2019, Ik 31). Trihase ja Konstantarou (2016) uuringust selgus,
et kliendid eelistavad keskmist hinnataset, kdrgelt kvalifitseeritud terapeute, kdrget
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privaatsuse taset, laia valikut spaateenuseid ja kaubamargiga spaatooteid. Kui lahata
teenust selle komponendi 1abi, on klientidele siinkohal oluline jarjepidevus, mugavus,
téisteenindus, toodete teadmine ja pdgenemistunne (Trihas & Konstantarou, 2016, Ik
110-111).

Vaatamata majanduslikele vastunaidustustele, rahulolematusele ja depressioonile on
inimesed turismivaldkonnas leidnud pelgupaiga, mis rahustab hinge, keha ja vaimu.
Tanapéeval otsivad inimesed Uha enam uusi vdimalusi 168gastumiseks ja enese
taaselustamiseks v@i virgutamiseks. Inimesed on parandanud enese tervisestandardit
I66gastavamate ja keha turgutavate hoolitsuste abil, mis keskenduvad keha- ja
iluprotseduuridele ja kaasavad ka massaazi, aurusauna ning 160gastumist basseinides.
(Sebery et al., 2019, Ik 27-28) Ld6gastumine ja vabanemine viitavad tavaliselt vaimse
rahu, fudsilise 166gastumise otsimisele ning meelte ergutamisele. Samuti otsitakse
vabanemist mdnest meditsiinilisest seisundist ning see on ka Uks teguritest, mis loob
kliendil kavatsuse kilastada spaasid ja heaolukeskusi. (Velayuthan, Hashim, Yusoff,
Awang, & Ramlee, 2019, Ik 599-600)

Jarjest enam kulastatakse spaahotelle ka sotsiaalsete ja kultuuriliste eesmarkidega.
Kliendid soovivad suhelda uute inimestega ning vdimalusel saada harivaid kogemusi.
Enesearendamist peetakse teguriks, mis loob Euroopa turistide seas kavatsusi
heaolupuhkuste loomiseks. Heaolupuhkused hélmavad mdningaid olulist rolli méngivaid
tegureid nagu erinevate kultuuride, kontrastide ja esteetika kogemine ning
enesemaistmise turgutamist ja enese vdimete ning oskuste arendamist (Velayuthan et al.,
2019, Ik 599-600). Terminid ,tervis* ja ,,ilu“ viitavad neile spaa kiilastajatele, kelle
eesmargiks on parendada Uledldist tervist, tdiustada fldsilist atraktiivsust ning
noorendada valjanagemist ja kaotada kaalu (Ibid., Ik 599-600). Vanemaealise inimese
peamiseks reisimotivaatoriks on kujunenud tervise ja heaolu parendamine. See nditab, et
vanemaealised turistid soovivad tervisekuurortide ja spaa vOimalusi Uhildada

huvitegevustega, et nad saaksid reisides ka 166gastuda. (Sebery et al., 2019, 1k 31)

Pdgenemist voib kujutada seisundina, kus indiviidil on vajadus oma igapéaevaeluga (t60,
rutiinid ja sotsiaalsus) vorreldes astuda samme vastassuunas. Spaa kiilastajad otsivad tihti
surve, stressi ja ebamdistliku pinge tottu vdimalusi, et pdgeneda rahulikku keskkonda
(Velayuthan et al., 2019, Ik 599-600). Selleks, et otsida Uksindust ja rahulikku seisundit,
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vOib monedel inimestel olla soov sotsiaalsete kontaktide véltimiseks. Samas vodib
argielust pdgenemine olla ka puhkuse ja 168gastumise otsimine ning vdimalus kogeda
ehtsaid elamusi (Sebery et al., 2019, Ik 25). Valdkonna uurijad on tdheldanud, et reisijad
pidasid kdige olulisemaks reisimotiiviks sotsiaalset suhet pere ja sdpradega, millele
jargnes pdgenemine argielust. Lisaks naitasid varasemad tulemused, et oluliseks
motivatsiooniteguriks on ilmnenud soov pdgeneda igapéevaelust ja sellega kaasnevast
rutiinist (Sebery et al., 2019, Ik 27).

Tanapéeval lahevad paljud inimesed heaolukeskustesse, et nautida vaba aega vi puhkust
(Sebery et al., 2019, Ik 29). Vaba aega ja puhkust otsivat gruppi saab motiveerida
heaoluturismis osalema labi tervisliku toitumise, 166gastuse ja sotsiaalsete tegevuste
kaudu (Chen et al., 2013, Ik 125). Stressi juhtimiseks mdeldud l8bustuste, treeningu,
tervisliku ja tasakaalustatud toitumise, enese turgutamise, 168gastumise ja hariduse
kombinatsioon pakub suureparaseid voimalusi keha, meele ja vaimu vérskendamiseks
(Sebery et al., 2019, Ik 29). Mdned kiilastajad, kelle eesmark on leida puhkuse
nautimiseks tervendav ja I66gastav koht, otsivad spaa- vGi heaolukeskuses ka puutumatut
loodust (Ibid., Ik 27-28).

Spaahotellid midvad peamiselt ,,kogemusi®, mistdttu on Glioluline pakkuda kiilastajatele
kvaliteetseid teenuseid, mislabi kliendid kogeksid positiivseid emotsioone. Spaahotellid
peaksid piidlema omapéraste teenuste ja toodete, mis pakuvad turistidele nauditavaid
elamusi, valjatootamise suunas. See aitaks suurendada positiivseid emotsioone ja
rahulolu, podrates samal ajal tdhelepanu ka kiilastajate lojaalsusele (Huang et al., 2019,
Ik 606). See omakorda julgustab Kkliente tulevikus naasma ettevotet taas kilastama ja
meeldivaid kogemusi kordama (Lagrosen & Lagrosen, 2019, Ik 395). Rahulolu saab
kirjeldada kui turisti ootuste taitumist peale mdne konkreetse toote vdi teenuse tarbimist
(Hashemi et al., 2015, Ik 6).

Koh jt (2010) uuring toob vélja neli peamist kasudimensiooni, mida spaa- ja
heaolukeskuste kiilastajad soovivad: sotsiaalne, |6dgastav, tervislik ja noorendav.
Uuringu tulemused kinnitavad, et spaa- ja heaolukeskuste kulastajad otsivad tGepoolest
mitmekulgseid boonuseid. Nende tulemused vdimaldavad spaa- ja heaolukeskuste

juhatajatel vOi turundajatel aru saada, miks inimesed neid asutusi kiilastavad. See peaks
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vbimaldama neil oma kliendi vajaduste paremaks rahuldamiseks kas teenuseid
parendada, neid tdiendada v0i eemaldada. (Koh et al., 2010, 1k 731)

Olenevalt ettevotte kiilastajast on igal kliendil oma ootused ja néuded. Selleks, et ettevote
oleks edukas ja jatkusuutlik on oluline oma kulastaja vajaduste ja soovide mdistmine.
Spaahotelli kilastajad soovivad keskmise hinnataseme eest kogeda professionaalset
personaliteenindust, privaatsust ja kvaliteetset teenust. Klientide peamised soovid
spaahotelli kiilastades on 166gastuda, nautida ilu- ja terviseteenuseid vdi pdgeneda argielu
pingetest ja stressist. Igal kliendil on oma motivatsioonitegurid, mis mdjutavad teatud
sihtkohta valima ning kohapeal olles teatud teenuseid tarbima. Teades kiilastaja ootusi,
vajadusi ja mojutegureid, on ettevotetel vbGimalus oma teenuseid pakkuda just
konkreetsete ndudmistega sihtrihmale ning suurendada oma tulu, Klientuuri ja

konkurentsivoimet.
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2. SPAAHOTELLI KLIENTIDE KULASTUSMOTIIVIDE
UURING

2.1. Uuringu meetod, valim ja korraldus

Kéesolevas peatikis antakse luhitlevaade Toila SPA Hotelli hetkeolukorrast ning
seejarel selgitatakse uuringu meetodit, valimit ja korraldust. Ulevaate andmisel tugines
autor Toila SPA Hotelli kodulehele, nende poolt publitseeritud ajakirjale ning aprillikuus
meili teel mudgiosakonna juhatajalt saadud infole. T66 eesmérgi taitmiseks on oluline
anda Ulevaade spaahotellist, selle peamistest kliendisegmentidest ning pakutavatest

teenustest.

Toila SPA Hotell asub Ida-Viru maakonnas Toila linnas. Spaahotellis on 156 tuba ning
280 voodikohta. Hotellis on uhe- ja kahekohalised toad, juunior- ja luksussviidid ning
peretoad. Toila SPA Hotellis on lisaks majutusteenustele ka wellness keskus Orhidee,
Toila Termid, ravihooldused, 166gastus- ja iluprotseduurid, restoranid, seminari- ja
koosolekuruumid, laste mangumaa, savituba ning mitmed vaba aja veetmise v6imalused
(Toila SPA Hotell, s.a.).

Pragune Toila SPA Hotelli hoone sai nurgakivi 1981. aastal ning avati sanatooriumina
1989. aasta I0pus. Tollal kuulus asutus Eesti Pdlevkivile ning seda nimetati
profulaktooriumiks, mille eesmérk oli kaevurite tervist eelkdige turgutada, mitte ravida.
2000. aastal otsustas Eesti Pdlevkivi sanatooriumihoone muilki panna, mille theks
ostjatest oli praegune Toila SPA Hotelli direktor (Toila SPA Hotell, 2020, Ik 12). Viimase
15 aasta jooksul on Toila SPA Hotellis tehtud mitmeid taiendusi ja muudatusi: 2005.
aastal avati Eesti esimene spaakeskus Toila Termid, 2007. aastal loodi wellness keskus
Orhidee, 2011. aastal avati buffee restoran Mare Margarita ja laste mdngumaa ning 2016.

aastal uuendati jousaal ja diagnostika korpus (A. Pddra, e-kiri, 16.04.2020).
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Toila SPA Hotelli peamised majutatud kliendid on Eestist (62%), Venemaalt (25%),
Soomest (8%) ning vahemal madral Rootsist, Norrast jt riikidest. Eesti ja Venemaa turul
sOltub sihtgrupp paketist ja perioodist — nédala sees kiilastavad ravipaketi raames
spaahotelli peamiselt 50+ vanuses kliendid, nddalavahetusel kiilastavad spaahotelli pered.
Tulpiline Soomest périt kilastaja on enamjaolt grupireisija, ravipaketiga kulastaja ning
ringreisidel osaleja. Rootsist ja Norrast kulastatakse spaahotelli peamiselt ravipaketiga
ning kilastajad on samuti vanuses 50+ (A. Pddra, e-Kiri, 16.04.2020)

T60 eesmargi taitmiseks viidi labi kvantitatiivne uuring, mille andmekogumise meetodiks
oli ankeetkdsitlus (vt lisa 1 ja lisa 2). Antud 18put6os kasutati kvantitatiivset uurimisviisi,
kuna selline 1&henemine soodustas arvandmete kogumist ning t66 eesmargini joudmist.
Kuna kvalitatiivse uuringu puhul kogutakse pigem vaatluste kaudu tekstandmeid ning
huvitutakse subjektiivsest tahendusest (Ignatow & Mihalcea, 2017, Ik 2; Park & Park,
2016, Ik 3), ei sobi selline uuringuviis antud t60 eesmargi saavutamiseks. Kéesolevas
I6putdos on tegu mitte-tdendosusliku sihipérase valimiga, kus respondentide ainukesed
kriteeriumid olid, et ollakse kiilastanud Toila SPA Hotelli ning vdhemalt 18-aastat vana.
Ankeetklsimustikku oli antud valimi puhul kerge ja praktiline rakendada (Wright, 2005;
Ounapuu, 2014, Ik 160), st valim oli interneti vahendusel lihtsasti kattesaadav ja
koostodvalmis ning vastaja sai vabatahtlikult ja omale sobival ajal s6ltuvalt ankeedile
vastata.

Kvantitatilvne meetod vdimaldab Iabi viia nii statistilist andmeanalliisi kui ka
sisuanalliusi. Statistilist andmeanaliilsi kasutatakse uuritava kogumi kirjeldamiseks ja
jarelduste tegemisteks. Kirjeldav statistiline andmeanaliitis aitab kogumi tulemusi
ulevaatlikult ja koondatult esitada. Naiteks saab mé&é&rata valimi tunnuseid ja nende
sagedusi (Gu, 2016, Ik 567; Piegorsch, 2015, Ik 7). Uuringu statistilisi andmeid ja
tulemusi vBib esitada erinevaid vdimalusi kasutades, nditeks diagrammide, tabelite ja
muude arvnéitajate kaudu. Sisuanaltiisi abil on vdimalik kirjeldada nii tekstilisi kui ka
numbrilisi andmeid ning koondada info nii, et see oleks lihtne ja Uheselt mdistetav
(Ignatow & Mihalcea, 2017, Ik 7).

Kusimustik on abivahend uurimisprobleemi lahendamiseks. Kdsitlus kujutab endast
uurimistdé osa, mille kaigus kogutakse asjakohaseid andmeid autori koostatud

kisimustega, mida saaks nii vOrrelda kui ka analliisida (Questionnaire, n.d.).
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Kvantitatiivse uuringu puhul on nii suletud (nt taustandmed), avatud kui valikvastustega
kisimused (valikus tks vdi enam varianti). Suletud kisimuste puhul on analttsimine
lihtsam, kuid sealjuures on oht, et méni oluline aspekt vBib jadda méarkamata. Lihtsama
analliusi tarbeks kodeeritakse vastused Umber arvulisteks naitajateks (Wright, 2005;
Ounapuu, 2014, Ik 160; Babbie, 2016, Ik 414). Oluline on arvestada sihtrihmaga ja
koostada kiisimustik nii universaalselt, et ei tekiks valesti mdistmist (Ounapuu, 2014, 1k
168-170). Kisitlusankeet toetub teoorias mainitud uuringutele, mis on vélja toodud
tabelis 1.

Tabel 1. Ankeedi kiisimused ja teoreetilised allikad

Kategooriad Ankeedi kisimused Teoreetilised allikad
*—4* (kilastuse eesmark, ,
Kilastus ja reisikaaslased sagedus, tihedus ning Guoetal,, 2016; Huang et
L . al., 2019
reisikaaslase valik)
. : 5*_T7* (teenuste piisavus, Giritlioglu et al., 2013;
Erinevad tesgﬁied Janende nende kasutamine ja Swieca & Skrzypek, 2015;
olulisuse hinnang) Trihas & Konstantarou, 2016
8_1} (,[S'htl((jotha V"’.l:;lfu'[ Schiffman et al., 2008; Koh
Mdjutegurid ja mojutavad tegurid ja et al., 2010; Dimitrovski &

erinevaid kategooriaid
iseloomustavad
kllastusmotiivid)

Todorovi¢, 2015; Guillet &
Kucukusta, 2016

kilastusmotiivid

Demograafilised ja 12*, 1314 (elukohalinn, Guo et al., 2016; Trihas &
geograafilised tunnused vanus, sugu) Konstantarou, 2016
< .
. 15% (tutvusringkonnale b, s ki & Todorovi,
Soovitused soovitamine ja otsuse

p&hjendamine) 2015

Markus: * kiisimus on modifitseeritud kujul

Kisimustiku abil tiksikasjalike vastuste saamiseks koostati 15 kusimust, millest kaks olid
avatud ja kuus suletud kisimust ning seitse olid suletud valikvastustega kisimust, kus
paluti erinevaid tegureid hinnata viie punkti skaalal. Esmalt kisiti kinniste kiisimuste abil
klientide kilastamise pikkuse ja sageduse andmeid, kellega spaahotelli kiilastatakse ning
milline on nende kilastuseesmark. Kulastuseesmargi ning kellega spaahotelli
kiilastatatakse kiisimuse juures oli vastajal voimalik valida variant ,,muu®. Samuti uuriti
kilastajate rahulolu praeguste teenuste olemasoluga. Lisateenuste olulisuse hindamisel
kasutati Likerti skaalat, kus Hampson (2014, Ik 3) jargi on hinne:

e 1 - Uldse mitte oluline;

e 2 —vdhe oluline;
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3 —nii ja naa;

4 —oluline;

5 —vadga oluline;

6 — ei oska oelda.

Sihtkoha valiku puhul 10 olulise teguri hindamiseks kasutati viie punkti skaalat, mille
itheks ddrmuseks oli hinnang ,,iildse mitte tdhtis* ning teiseks ddarmuseks hinnang ,,viga
tahtis*. Eelmainitud teguriteks olid nditeks hind, asukoht, kvaliteet, saadavus, hea maine

jne.

Iseloomustavate kiilastusmotiivide hindamist erinevates kategooriates hinnati samuti viie
punkti skaalal. Igas kategoorias oli viis tegurit, mille olulisuse hindamisel kasutati vaiteid
nagu: ,.ei ndustu iildse®, ,,ei ndustu®, ,,osaliselt ndustun/osaliselt mitte*, ,,ndustun* ning
,houstun tdielikult“. Kategooriateks oli ,ilu ja tervis®, ,lodgastumine” ning
»sotsialiseerumine ja meelelahutus®. Vastajate vanuse teada saamiseks oli esitatud
kinnine kisimus ning kliendile oli antud erinevad vanusevahemikud alates 18-27 ning
I6petades 68—77 ning 78 ja vanem valikust. Soo osas olid ette antud valikud kas ,,mees*
vOi ,,naine*. Avatud kiisimuste eesmérk oli saada vastus kiilastaja elukoha (linna) kohta

ning kas ja miks nad soovitaksid/ei soovitaks Toila SPA Hotelli ka teistele.

Ksitlus toimus veebipdhiselt Google Forms keskkonnas, milles koostati kiisimustik
kahes keeles (eesti ja vene). Venekeelne ankeet saadeti Toila SPA Hotelli poolt laiali
meililisti alusel ehk pusikliendid said kisimustiku uudiskirjaga ning eestikeelne ankeet
postitati nii Toila SPA Hotelli kodulehele kui ka Facebook’i lehele. Eestikeelne ankeet
avaldati 27.03.2020 ning venekeelne ankeet saadeti klientidele 30.03.2020. Ankeedid
suleti 15.04.2020. Uuringu uldkogumi moodustasid kdik isikud, kes on Toila SPA Hotelli
kunagi kilastanud ning valimiks kuilastajad, kes olid ndus uuringu jooksul ankeedile
vastama. Kokku laekus 212 vastust, neist eestikeelseid 67 ning venekeelseid 145. Autor
koostas nii eesti- kui ka venekeelse ankeedi, kuna need rahvused moodustavad suurima
osa Toila SPA Hotelli klientidest.

Autor kandis ksitluse tulemused tle Microsoft Exceli tabelisse. Edasiseks andmete
analliusiks kanti korrastatud andmed IBM SPSS Statistics programmi. Andmeanalliusis
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kasutatakse kirjeldavat statistikat ja sisuanallitsi (Piegorsch, 2015, Ik 8; Ignatow &
Mihalcea, 2017, Ik 7). Jargnevas alapeatukis analliusitakse labiviidud uuringutulemusi.

2.2. Uuringutulemuste anallis

Ké&esolevas alapeatiikis antakse esmalt (levaade vastajatest demograafiliste ja
geograafiliste tunnuste alusel. Seejarel antakse (levaade reisieesmérkidest, kulastuse
pikkusest ja sagedusest, reisikaaslaste eelistusest ning olemasolevate lisateenuste
kasutusest. Selle jargnevad kusimused jarjekorras 7-11 — hinnang lisateenuste
olemasolule, otsust mojutavatele teguritele ning erinevate kulastusmotiive

iseloomustavatele vaidetele.

Vastajaid oli kokku 212, kellest valdav osa (88%) olid naissoost kiilastajad ning vaid veidi
ule kimnendiku (12%) olid meessoost kilastajad. Vastajate vanusegruppide
standardhélve (SD) ehk hajuvuse néitaja on 1,1, mis tdhendab, et mitmeid erinevaid
vanusegruppe kull esines, kuid nende varieeruvus ei ole markimisvaarselt suur. Veidi alla
poolte vastajatest (42%) olid vanuses 48-57 eluaastat, kellest omakorda 87% olid naised
ning 13% mehed. Sellele jargnesid kilastajad vanuses 58-67 aastat (24%) ning 17%
vastanutest olid vanusegrupis 38-47 eluaastat. Uks vastus oli esitatud vanusegrupis ka
,»78 ja vanem®. 28-37-aastased moodustasid 8% vastanutest ning 18-27-aastased
moodustasid 4% vastanutest. Antud vanusegruppides oli samuti enamus naised (vastavalt

94% ja 78%) ning vaid Uksikud vastajad olid mehed (vt joonis 1).

Elukoha valjaselgitamiseks oli esitatud avatud kusimus, millele paluti vastata linnade
I6ikes. Kokku oli vastajaid 30-st erinevast linnast. Neljandik vastanutest olid périt
Tallinnast ja neljandik Sankt-Peterburist, vastavalt 54 ja 52 kiilastajat. 12% olid parit
Tartust, 9% Narvast ning 7% Johvist. 3% vastanutest olid Toila SPA Hotelli tulnud nii
Kohtla-Jarvelt kui ka Sillamdelt. Kokku esines riikide 16ikes neli sihtkohariiki: Eestist
150, Venemaalt 57, Soomest neli ning Latist tks vastus. Vastuseid tuli tle Eesti, isegi
vaiksematest kohtadest naiteks Rannu, Pussi, Tlri, Kunda ja mujalt. Venemaa linnadest
oli vastajaid Moskvast, Sankt-Peterburist, Sosnovdi Borist ja Lugast. Soome vastajad olid

périt Helsinkist, Turust ja Vantaast ning Latist parit vastaja elukoht oli Riia.
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Joonis 1. Vastajate vanuseline ja sooline koosseis

Klientide kulastuseesmargi valja selgitamiseks olid antud jargmised neli valikut: 1 —
puhkus perega, 2 — puhkus partneri/abikaasaga, 3 — puhkus sdbra/sdpradega, 4 —
koosolekul/konverentsil osalemine ning 5 — variant ,,muu‘. Valides ,,muu‘, oli palutud
selgitada oma vastust. Kbige sagedamini esinev vaartus (tulemus) ehk mood (Mo) oli
antud kisimuse puhul valik kaks ehk puhkus partneri/abikaasaga (40%). Tulemustest
selgus, et 35% kilastavad eesmérgiga, et puhata perega, 15% vastanutest soovib
kilastades puhata sdbra vdi sOpradega ning 2% kulastajatest oli markinud
kiilastuseesmérgiks koosolekul voi konverentsil osalemise. Variant ,,muu‘ tdpsustustena
selgus, et 3% vastanutest kulastavad nii tksi puhkamise eesmérgil kui ka ravipaketi
raames. Ulejaanud kolm vastust, mida kiilastajad ise lisasid, olid: kinkekaardi
kasutamine, lastelastega puhkamine ning Uhel vastajal oli margitud kilastuseesmérgiks
tod antud piirkonnas. Tulemustest vdib jareldada, et kulastuseesmérgid varieeruvad
killaltki palju Gksteisest, kuid siiski sailivad uldiselt labivad pdhjused, miks spaahotelle
kilastatakse.

Mdoningates vanusegruppides esines antud kisimuse puhul tulemustes sarnasusi. Néiteks
grupid vanuses ,,28-37“ ja ,,38-47* eelistavad kiilastada pigem perega (vastavalt 53% ja
87%). Vanusegrupid ,,48-57“ ning 58-67“ kiilastavad spaahotelli partneri voi
abikaasaga, vastavalt 51% ning 39%. Kdige rohkem vastajaid esines vanusegrupis ,,48—
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57 ning nende teisejargulised eelistused on kulastada spaahotelli perega (28%) ning
sObra/sdpradega (21%). (vt joonis 2)

Puhkus partneri/abikaasaga 6 26 35 11 25
Puhkus pere (lastega) 3 12 25 19 14 2
Puhkus sdbra/sdpradega 1 7 19 31

Puhkus Gksi 322

Puhkus ravipaketiga 51
Koosolekul/konverentsil osalemine 23
Puhkus kinkekaardiga |1
Puhkus lastelastega |1
Puhkus t66 asukoha tottu | 1

0 20 40 60 80
Vastajate arv

68-78+ 58-67 48-57 38-47 28-37 18-27

Joonis 2. Vastajate kilastuseesmargid vanusegruppide 18ikes pingerea alusel,

vanuseliselt kahanevas jarjestuses

Jargnevalt uuriti Toila SPA Hotelli killastamise sagedust ja pikkust. Nende andmete
leidmiseks kasutati valikvastustega kiisimusi. Spaahotelli kiilastajate vastused kiilastuse
sageduse puhul eriti palju ei varieerunud. Kdige enim esinenud vastus oli, et spaahotelli
kllastatakse mitu korda aastas (47% vastanutest) ning 41% vastajate kulastuse pikkuseks
oli vahemalt kolm ja enam 66d. Veidi alla poole (45%) vastanutest killastavad Toila SPA
Hotelli vdhemalt kord aastas. Spaahotellis viibijate osas jagunevad vastused jargmiselt —
21% viibis kaks 66d, 15% uhe 66 ning 15% vaid 2-4 tundi. Kdige harvem esines
kiilastuse sageduse valikus variant ,,2 06d“ ning kiilastuse kestvuse osas ,,11 tundi ja
rohkem®. Vaid 4% vastanutest markis mélema kisimuse puhul &ra, et kilastuse tihedus
on kord kuus ning kestvuseks 5-7 tundi. Kdige véhem esines kombinatsiooni, kus
kilastati 2-3 korda kuus ja kiilastuse kestvus oli 8-10 tundi (vastavalt 1% ja 2%).
Tulemuste pdhjal selgus, et spaahotellides viibimise pikkus on védga varieeruv ning sdltub

suuresti puhkuse eesmargist.

Sooliste eelistuste uurimise tulemusena selgus, et pea pool (48%) naissoost vastanuid

kilastavad Toila SPA Hotelli mitu korda aastas ning veedavad seal keskmiselt kolm vdi
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enam 60d. Meessoost vastanute kulastussagedus oli harvem, pooled neist (46%) vastasid,
et kilastavad spaahotelli kord aastas, samas kiilastuspikkus oli sarnane naiste omale ehk
kolm vdi enam 066d. Kdige ebapopulaarsem valik kilastustiheduse osas oli naissoost
vastajate seas valik ,,iga nddal ning meeste seas ,,kord kuus*. Vastusevalikuid ,,2—3 korda
kuus® ja ,.kord kuus® ei esinenud meessoost vastajate puhul tldse. Kuna meessoost
vastajaid esines véike protsent, pole meeste valimi tulemused kdige esinduslikumad.
Esines ka tiksikuid erandeid, millele vastasid vaid paar inimest, nagu nditeks naiste puhul

kiilastuse pikkus ,,8-10 h* ning meeste puhul ,,5-7 h* ja,,1 66*.

Seejdrel uuriti kiilastajate reisikaaslaste eelistusi. Tulemustest selgus, et esines mitmeid
vastusevariante, kuid markimisvaarseid erinevusi vastuste vahel ei ilmnenud. Veidi alla
poolte vastajatest (44%) eelistavad puhata koos partneri/abikaasa ning veidi alla
kiimnendiku vastajatest (9%) eelistavad puhata tiksi. Pisut ile veerandi (28%) vastanutest
soovib puhkusel kéia koos perega, ligikaudu 8% vastanutest eelistavad puhata sdprade
grupiga voi tihe sdbraga. Kolleegi(de)ga ning lastelastega eelistavad puhkust nautida vaid

mdned Uksikud vastajad (vt joonis 3).
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Joonis 3. Reisikaaslaste eelistused populaarsuse I6ikes

Vanusegruppide I6ikes uuriti kulastajate rahulolu olemasolevate teenustega. Antud
kiisimuse puhul oli ette antud skaala: 5 — tdiesti piisav, 4 — pigem piisav, 3 — ei oska 6elda,

2 — ei ole eriti piisav, 1 — ei ole Uldse piisav. K&ige sagedamini esinev vastus antud
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kisimuse puhul oli Mo =5, mis tdhendab, et suur osa kiilastajatest leiab praeguse teenuste
valiku taiesti piisavaks (46%). Keskmise tulemuse (3,7) jargi, selgus, et kulastajad
arvavad praeguste Toila SPA Hotelli teenuste valikut ,,pigem piisavaks®. Kilastajad
vanuses 48-57 aastat on Toila SPA Hotellis pakutavate teenuste valikuga kdige rohkem
rahul (39%). Vanuses 58—67 eluaastat on teenuste valikuga rahulolevaid kiilastajaid 23%
vastanutest. Paar Uksikut vastust (6%), kus selgus, et kiilastajad ei ole rahul olemasolevate
teenuste valikuga, esinesid vanusevahemikus 28-57. Kdige nooremad, ehk 18-27-
aastased on teenuste valikuga tdiesti rahul. Erapooletuks (,,ei oska 6elda“) jai igast
vanusegrupist, v.a ,,78 ja vanem®, moni vastaja (2%). Kuna 92% vastanutest on
teenustega rahul ning SD = 0,8 vdib eeldada, et Toila SPA Hotelli aktiivsed teenused on

kllastajate jaoks piisavad ning vajadustele vastavad.

Seejarel uuriti olemasolevate lisateenuste kasutamise populaarsust kilastajate seas.
Antud kisimuse puhul tuli valja méarkimisvaarseid erinevusi eesti- ja venekeelse ankeedi
vastuste vahel. Eestikeelsele ankeedile vastanutest ei olnud keegi dra markinud tennise
mangimise vdimalust ega jalgratta laenutust, kuid venekeelse ankeedi vastuste puhul oli
ara mainitud kdik kusimustikus esinenud valikud. Toitlustusteenust kasutavatest
kilastajatest olid 63% venekeelsele ankeedile vastajad. Sarnane tulemus ilmnes ka
saunade ja ujumisvdimaluse kasutamisel, millest venekeelse ankeedi tulemused
moodustasid vastavalt 68% ning 72%. Kd&ige suurem Ulekaal ilmnes raviprotseduuride
kasutamise osas, kus eestikeelse ankeedi tulemused moodustasid vaid 6% ning 44%
vastustest moodustasid venekeelse ankeedile vastanud kulastajad. Veidi alla poole (45%)
vastanutest, kes kasutavad kehahoolitsusi ja iluteenuseid, olid samuti venekeelsele
ankeedile vastajad. Venekeelse ankeedi vastuste seas olid populaarsemateks teenusteks
vordselt (63%) toitlustus ja saunad ning 61% ujumine. Eestikeelse ankeedi puhul oli
peamisteks kasutavateks teenusteks saunad (49%) ning vordselt (23%) nii toitlustus kui
ka ujumisvOimalused. Eestikeelse ankeedi vastustest vOib tdlgendada, et neile
kilastajatele meeldib kasutada ka teenuseid spaahotelli vahetuslaheduses, mitte ainult
uhes kohas viibida. Tulemuste jargi voib eeldada, et kuna venekeelsele ankeedile
vastanud kiilastajad elavad pigem Eestist valjaspool ja reis sihtkohta kestab kauem siis
spaahotelli saabudes kasutavad nad rohkem teenuseid koha peal, et muuta enda puhkus

mugavamaks.
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Kahe ankeedi tulemuste peale kokku kdige populaarsemateks lisateenusteks osutusid
saunade kasutamine, toitlustus ning ujumisvdimalused vastavalt 92%, 86% ning 84%.
Kdige vahem populaarseteks osutus korvpalli ja tennise mangimise vdimalus, koosoleku
ja konverentsiruumide ning savitoa kasutamine. Erinevaid ravi- ja kehaprotseduure
kasutavad pea pooled vastanutest (vastavalt 50% ja 48%) ning veidi vahem kui neljandik
vastanutest (23%) kasutavad spaahotellis pakutavaid spordivdimalusi (nt j6usaal).
Uldiselt vGib jareldada, et sportlike lisateenuste vastu on huvi méargatavalt vaiksem

vorreldes klassikaliste spaateenustega (vt joonis 4).
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Joonis 4. Lisateenuste kasutamise populaarsus pingerea alusel

Kilastajatel paluti hinnata Toila SPA Hotellis pakutavate lisateenuste olulisust skaalal: 1
— uldse mitte oluline, 2 — vdhe oluline, 3 — nii ja naa, 4 — oluline, 5 — véga oluline, 6 — ei
oska 6elda. Tulemustena selgus, et tle poolte hindavad raviprotseduure, kehahoolitsusi
ja wellness keskus Orhideed vaga oluliseks teenuseks (Mo = 5) Toila SPA Hotellis —
vastavalt 59%, 55% ning 53%. Samuti hindasid t&pselt pooled vastajatest ka restorani
olemasolu véga oluliseks lisateenuseks (Mo =5). Veidi alla kolmandiku (31%) vastajatest
leidsid, et iluteenused on oluline osa spaahotellis pakutavatest teenustest ning pea
neljandik (23%) arvasid sama vabaaja veetmise vOimaluste osas (nditeks jalgratta

laenutus, savituba, mini-golf jne) (Mo = 4).
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Kdige rohkem (31%) erapooletust (,,ei oska delda“ ning ,,nii ja naa“) esines vabaaja
veetmise vOimaluste osas. Vastavalt 16% ning 11% kiilastajatest ei osanud hinnangut
anda ei laste méangutoale ega iluteenustele. K&ige vahem olulisemaks peetakse laste
mangutuba, vabaaja veetmise vdimalusi ning iluteenuseid (vastavalt 24%, 23% ning
22%). Esines kill erinevaid hinnanguid, kuid tldkokkuvdttes olid tulemused positiivsed,
mille p&hjal voib jareldada, et joonisel 5 vélja toodud lisateenused on Toila SPA Hotelli

klientidele olulised.

Raviprotseduurid 125 25 36 1487
Kehahooldused 117 44 24 121108
Wellness keskus Orhidee 112 33 27 22 7EE1
Restoran 107 40 23 21 16
Laste méngutuba 71 34 34 22121
Vabaaja veetmise vdimalused 48 49 23 42 28
lluteenused 38 65 24 38 24
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Joonis 5. Lisateenuste olulisus vastajate hinnangul pingerea alusel

Ksitluse teise poole eesmaérk oli teada saada kiilastajate hinnangut sihtkohta mdjutavate
tegurite (vt joonis 6) ning kilastusmotiive iseloomustavate véidete puhul. Antud
kisimuses oli ette antud skaala: 1 — (ldse mitte téhtis, 2 — vahe téhtis, 3 — osaliselt
tahtis/osaliselt mitte, 4 — tahtis, 5 — véga téhtis. Keskmise hinnangu (4,2) jargi selgus, et
kilastajad hindavad sihtkoha valiku puhul kéiki esitatud tegureid téhtsateks. Sihtkoha
valiku puhul selgus, et pea kdik vastanutest (97%) pidasid kdige tahtsamaks teguriks
kvaliteet, sellele jargnes ,,atmosfaére, 94% ning ,,hea maine*, 92% (Mo = 5). Jargmised
tegurid olid olulisuse kahanemise jarjekorras saadavus, uldine valjandgemine, hind,
asukoht, pakettide varieeruvus ning sisekujundus (Mo = 4). 68% vastanutest hindasid
sihtkoha valiku puhul oluliseks teguriks varasemaid soovitusi, samas tksikute (2%)

vastajate meelest polnud ei eelnevad soovitused ega asukoht pea tldse olulised. Veerand
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vastajatest olid erapooletud teguri ,soovitused“ puhul. Erapooletust (,0saliselt
tahtis/osaliselt mitte tahtis*) esines ligikaudu kiimnendikul vastajatest nii hinna (12%),
asukoha (10%), sisekujunduse (16%) kui ka pakettide varieeruvuse (14%) puhul.

Kvaliteet 142 63 51 %

Atmosfaar 122 78 831

Hea maine 90 105 1141 1
Asukoht 86 88 21 1137
Pakettide varieeruvus 84 88 29 774
Saadavus 81 108 17 4

Hind 79 102 25 4 >

Uldine véljandgemine 68 121 18 4 1
Sisekujundus 66 105 36 6
Soovitused 57 87 52 118
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Joonis 6. Vastajate hinnang sihtkohta mdjutavate tegurite osas pingerea alusel

Markimisvéaarseid erinevusi vastuste vahel ei esinenud ei vanusegruppide ega sooliste
tulemuste 16ikes. Kodige vanemad kiilastajad vahemikus ,,68—78+ aastat hindasid vilja
toodud tegureid valikutega ,,tahtis* vo1 ,,viga tahtis*, madalamaid hinnanguid esines vaid
mones iiksikus vastuses (4%). Kdige rohkem vastuseid hinnangu ,,iildse mitte tdhtis*
puhul esines vanusevahemikus 38-67 aastat. Antud vanusegrupi vastustes esines lisaks
pea koiki teisi hinnangud (vahe téhtis, osaliselt tahtis/osaliselt mitte, téhtis, véaga tahtis)
vélja toodud tegurite puhul. Nooremate kulastajate hinnangud vanuses 18-37 aastat
erines tegurite puhul mitmeti. Sooliste tulemuste jargi said kbige vdahem negatiivset
hinnangut (,,lildse mitte tdhtis* ja ,vdhe tdhtis*) jirgmised tegurid: hind, kvaliteet,
atmosfaér, dldine véljandgemine, hea maine ning sisekujundus. Teiste tegurite puhul
esines koiki vastusevariante (tahtis, vihe tahtis, osaliselt téhtis.... jne). Soolise erinevuse
I6ikes sai valja tuua, et mehed hindasid soovitusi ja asukohta (vastavalt 46% ja 58%)
vahem tahtsateks kui naised (vastavalt 71% ja 85%). Kdige sarnasem vastus oli hinna

kdrge skoori osas: 81% meessoost kiilastajatest peab hinda sihtkohta valiku puhul
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oluliseks ning sama arvab 86% naissoost kulastajatest. Ka nendest tulemustest voib
eeldada, et valjatoodud tegurid on sihtkoha valiku puhul kdigile olulised, olenemata

soolistest kui ka vanuselistest erinevustest.

Selleks, et hinnata Kklientide kilastusmotiive, oli loodud kolm kisimust, millest igatiks
esindas Uhte kategooriat. Skaala antud kusimuste puhul oli 1 — ei ndustu uldse, 2 — ei
ndustu, 3 — osaliselt ndustun/osaliselt mitte, 4 — nbustun ning 5 — ndustun taielikult.
Esimene kategooria oli ,,Ilu ja tervis®. Keskmise hinnangu (4,6) jargi selgus, et kiilastajad
soovivad spaahotelli kiilastades kogeda kdiki vélja toodud tegevusi. Tulemustest selgus,
et kdige enim soovitakse ,,fiilisiliselt puhata®, ,,parendada vaimset tervist* ning ,,tunda
end varskena“ (vastavalt 94%, 92% ja 90%). Kolm neljandikku (75%) vastanutest soovis
»leevendada tervise probleeme* ning 87% eelistab ,,end hellitada®. Uksikuid vastuseid
(2%), kus tulemuseks ilmes ,.ei soovi“ ehk ,.ei ndustu“, esines tervise probleemide
leevendamise ning ,,tunda end vérskena* puhul. Veidi tle kimnendiku (12%) vastanutest
jaid erapooletuks ,,end hellitada“ viite puhul ning ligikaudu viiendik (22%) ,,leevendada

tervise probleeme* viite puhul (vt joonis 7).

Fldsiliselt puhata 132 68 10; 2
End hellitada 122 63 26 |1
Parendada vaimset tervist 120 74 15 || 21
Tunda end vérskena 94 97 15 4}
Leevendada tervise probleeme 77 82 47 6
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Joonis 7. Vastajate hinnang kulastusmotiive iseloomustavatele vaidetele ,,llu ja tervise*

kategoorias pingerea alusel

Siinkohal esines moningaid sarnasusi venekeelse ja eestikeelse ankeedi tulemuste osas.

Madlema ankeedi tulemustest selgus, et ligi 3/4 vastanutest (74%) soovib ,,leevendada
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tervise probleeme* ning pea viiendik (18%) eestikeelsele ankeedile ja 29% venekeelsele
ankeedile vastajatest jaid antud véite puhul erapooletuks. Sooliste vastuste 10ikes selgus,
et mehed ja naised hindavad fuusilist puhkust (vastavalt 92% ja 95%) vordselt oluliseks.
Meessoost kilastajatele (92%) on vaimse tervise parendamine veidikene tdhtsam kui
naissoost kiilastajatele (91%). Kdige suurem erinevus on tegevuse ,,end hellitada“ osas,
kus spaahotelli kilastades soovivad 77% meestest ning 89% naistest mainitut kogeda.
Vanusegruppide I6ikes erinevusi véga ei esinenud. Kdige vanemad kilastajad vanuses
,08—78+ aastat hindasid kdiki vilja toodud tegevusi positiivselt (,,ndustun® ja ,,ndustun
taielikult). Koige rohkem erinevusi ilmnes vanusevahemikus 38-67 aastat, esines
hulgaliselt vastuseid erapooletu hoiaku osas (,,0saliselt ndustun/osaliselt mitte®) (40%).
Kdige noorema vanusegrupi 18-37-aastaste puhul ei esinenud iihtegi negatiivset (,,ei
ndustu lldse” ja ,,ei ndustu) hinnangut. Vene- ja eestikeelse ankeedi, sooliste ning
vanuseliste vastuste pohjal vdib jareldada, et antud kategoorias valja toodud tegurid
iseloomustavad kliendi soove ja vajadusi, kuna valdav enamik vastanutest soovivad antud

tegevusi oma kilastuse ajal kogeda.

Teine kategooria oli ,,Lodgastumine®, kus kdige rohkem soovitakse ,,nautida rahu ja
vaikust (93%), ,.,tunda end I66gastuna‘ (92%) ning ,,saada eemale téopingetest “ (92%).
Umbes 85% vastajatest soovivad leevenda stressi ja 87% vastajatest soovivad pdgeneda
argipdeva rutiinist. Veidi tle kiimnendiku (13%) vastajatest jaid erapooletuks vdite
,,stressi leevendamine“ osas. Vastuseid, kus kilastajad ei soovi kogeda (ehk ,,ei nGustu*)

mitte Ghtegi vélja toodud tegevustest, esines vaid moni tksik (4%) (vt joonis 8).

Ule 90% eestikeelsele ankeedile vastanutest soovivad valja toodud tegevusi kogeda
spaahotelli kilastades. Arvestades saadud vastuste keskmist (4,8), vOib eeldada, et
eestikeelsele ankeedile vastanud killastajad soovivad meelsasti mainitud tegevusi kogeda,
kui kilastavad spaahotelli. Eestikeelsele ankeedile vastanute seas ei olnud keegi
markinud tulemust ,,ei soovi“. Erapooletuks jaadi peamiselt viidete ,,nautida rahu ja
vaikust ning ,saada eemale toOpingetest osas, kuid ka sellele oli vastuste arv
minimaalne (8%). 92% venckeelsele ankeedile vastanutest soovivad ,tunda end
166gastuna®, 90% kiilastajatest soovivad ,,nautida rahu ja vaikust® kui ka ,,saada eemale
toopingetest”. Venekeelse ankeedi tulemustes selgus, et erapooletuks jaddi peamiselt

(18%) viite ,,leevendada stressi“ puhul. Umbes 5% vastanutest ei soovi kilastuse ajal
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tunda argipéeva rutiinist pogenemist. Veidi tle kolmveerandi (78%) vastanutest soovivad
»leevendada stressi® ning 83% eelistavad kiilastuse ajal pdogeneda argipdeva rutiinist.
Antud tulemustest selgus, et I66gastumine on (ks peamistest kiilastusmotiividest, miks

Klient spaahotelli kulastab.

Nautida rahu ja vaikust 141 53 17 -1
Tunda end |66gastuna 127 71 9] 3
Saada eemale t66pingetest 122 72 144 2
Pdgeneda argipdeva rutiinist 114 71 19 8
Leevendada stressi 104 76 28 4
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Joonis 8. Vastajate hinnang kilastusmotiive iseloomustavatele vaidetele
,L00gastumine* kategoorias pingerea alusel

Kolmas kategooria oli ,,Sotsialiseerumine ning meelelahutus®, kus esines vorreldes
eelmiste kategooriatega kBige rohkem Uksteisest erinevaid vastuseid (SD = 1,0). Skaala
antud kisimuse puhul: oli 1 — ei ndustu tldse, 2 — ei ndustu, 3 — osaliselt ndustun/osaliselt
mitte, 4 — ndustun ning 5 — ndustun téielikult. Keskmise hinnangu (3,6) ja (SD = 1,0) jérgi
vOib eeldada, et kuigi standardhédlve jargi esines mitmeid erinevaid kilastajate
hinnanguid, on spaahotelli kiilastamise valtel antud tegevuste kogemise puhul olid siiski
ulekaalus positiivsed hinnangud. 78% vastanutest soovivad nautida aega perega ning Ule
poolte (58%) vastanutest soovivad téhistada erilist sindmust ja 62% vastanutest soovivad
nautida aega oma sopradega. Seikluse kogemise osas jagunesid vastused kaheti: 27%
vastanutest soovivad kogeda seiklust kuid 38% seda ei soovi. Lobutsemise osas esines
sarnane tulemus — pooled (49%) vastanutest soovivad kilastuse kaigus I6butseda ning
viiendik (20%) sellele suurt tdhelepanu ei pédra. Pea kolmandik (30%) vastanutest jaid

erapooletuks nii seikluse kogemise kui ka I6butsemise puhul. (vt joonis 9).
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Nautida aega perega 92 74 28 181

Nautida aega sGpradega 58 74 49 31
Tahistada erilist sindmust 53 71 55 33 |2
Ldbutseda 35 69 63 45 |2
Kogeda seiklust = 21 37 64 90 6|
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Joonis 9. Vastajate hinnang kilastusmotiive iseloomustavatele vaidetele

,,Sotsialiseerumine ja meelelahutus* kategoorias pingerea alusel

Venekeelse ankeedi tulemustes selgus, et pea kolmveerand (74%) vastajatest soovivad
nautida aega perega ning eestikeelse ankeedi tulemuste jargi eelistavad 78% kulastajatest
nautida aega pigem sdpradega. 16% eesti keelsele ankeedile vastajatest ei ole huvitatud
kilastuse ajal I8butsemisest, erilise stndmuse tahistamisest (12%) ega seikluse
kogemisest (21%). Venekeelse ankeedi tulemuste jérgi, ei soovi pooled (49%) kiilastajad
kogeda seiklust ning veidi alla neljandiku (23%) kilastajatest ei soovi I6butseda ega

samuti erilist sindmust tahistada.

Vanusegruppide 10ikes esines peamisi erinevusi ,kogeda seiklust® véite osas, kus
vanusevahemikus 38-67-aastased kulastajad hindasid antud vaidet erapooletult
(,;osaliselt ndustun/osaliselt mitte*) vai siis negatiivselt (,,ei ndustu iildse* ja ,,ei ndustu®).
Teiste vanusevahemike I8ikes (18-37 ning 67-78+) anti antud véitele pigem korge
hinnang (,,ndustun® ja ,,ndustun tdielikult™). Soo pdhjal eristatud vastuste tulemusena
selgus, et meessoost kiilastajad (vastavalt 46% ja 54%) andsid seikluse kogemisele ning
I6butsemise vaitele kdrgema hinnangu kui naissoost kilastajad (vastavalt 25% ja 48%).
Koige vordsem vastus ilmnes erilise sindmuse tahistamise véite puhul, kus spaahotelli
kilastuse kaigus soovivad mehed antud tegevust kogeda 58% ning naised 59%. Vene- ja
eestikeelse ankeedi, vanusegruppide ja sooliste vastuste tulemusena vdib eeldada, et

antud kategooria véidete puhul esineb kdige rohkem erinevusi vastuste vahel, kuid siiski
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olid tulemused pigem positiivsed, ehk kilastajad soovivad valja toodud tegevusi

spaahotelli kilastades kogeda.

Viimase kiisimuse eesmargiks oli teada saada, kas ja miks kliendid soovitaksid Toila SPA
Hotelli ka oma tutvusringkonnale. Vastust ,,jah* esines kdige rohkem (44%) ning vastust
el kdige vahem (4%). Kahjuks ,,ei“ tulemuste puhul kilastajad oma vastust tapsemalt
ei péhjendanud. Ulejadnud pdhjendused, miks Toila SPA Hotelli soovitatakse, grupeeriti

(13

viieks erinevaks kategooriaks. Vastuseid nagu: ,,Jah, soovitan sest ...“ ei esinenud.
Vastajad vaid kirjeldasid, mis neile Toila SPA Hotelli puhul meeldib ja mida nad oma
tutvusringkonnale edasi Utlevad. 30% vastajatest tunnustasid Toila SPA Hotelli head
atmosfaari ning 32% mainisid, et hinna ja kvaliteedi suhe on see, mida nemad oma
tutvusringkonnale kiidavad. Atmosfaari vastuse alla kuulusid tegurid nagu naiteks ,,seal
on hea tunne®, ,,meeldiv dhkkond®, ,,ilus kujundus“ ning muud sarnased véited. 39%
vastanutest kiitsid teenindust, mille alla kuulusid vaited nagu personali sdbralikkus,
professionaalsus, totajate vastutulelikkus ja muud sarnane. 43% respondentidest kiitsid
nii asukohta kui ka teenuste valikut. Asukoha all oli mdeldud Toila Oru parki, Toila randa,
merevaadet saunadest jm ning teenuste valiku all on tegurid, nagu néiteks toitlustus,
wellness keskus, protseduuride ja hoolduste lai valik ning mitmed vaba aja veetmise
voimalused. Tulemustest vdib eeldada, et kliendid on Toila SPA Hotelliga rahul ning

soovitavad seda hea meelega oma tutvusringkonnale (vt joonis 10).
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Joonis 10. Kilastajate soovitused oma tutvusringkonnale vastajate 16ikes
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Viimase kusimuse puhul esines véga palju positiivse tooniga ning emotsionaalseid
tulemusi. Esines mitmeid vastuseid, kus 6eldi, et Toila SPA Hotellis on kodune olla ning
jaab tunne nagu oodatakse klienti iga moment jélle tagasi. Vastustena esines ka lauseid,
kus 6eldi, et Toila SPA Hotell on pere lemmik vdi kolme parima spaahotelli seas, mida
korduvalt kilastatakse. Antud uuringu tulemustest selgus, et pea kdik vastajad on Toila
SPA Hotelli, selle teenustega, personali, asukoha ja muuga tldiselt rahul ja soovitavad
sihtkohta ka teistele.

2.3. Arutelu, jareldused ja ettepanekud

Spaahotelli teenuste jarjepidev arendamine ja téaiustamine on oluline olemasoleva
Klientuuri séilitamiseks ning kliendibaasi arvu suurendamiseks. Selleks, et teenuseid
arendada ja tdiendada, on vajalik Klientide kilastusmotiivide kohta informatsiooni
koguda. Lihtsaim viis vajaliku info teada saamiseks on kusida kulastajatelt tagasisidet.
See annab spaahotelli juhtkonnale vdimaluse analiitisida oma klientide soove, vajadusi ja
ootusi ning seelabi teenuseid tdiendada vdi parendada. Tagasiside kiisimine on oluline ka
selleks, et ettevottel sailiks konkurentsieelis teiste spaahotellidega vorreldes ning
vOimalus oma tulu séilitamiseks voi suurendamiseks. Antud alapeatiikis teeb t60 autor
uuringu tulemustele pdhinedes jareldused ja ettepanekud Toila SPA Hotelli majutus-,
tervise ja/vdi lisateenuste arendamiseks voi sailitamiseks. Analliisitavate andmete hulk

antud uuringu puhul oli piisav, et teha ettevdttele vajalikke soovitusi.

Varasemate uuringute (Dimitrovski & Todorovié, 2015; Dembovska et al., 2017) pohjal
on kaasajal spaakulastajaks pigem naissoost klient vanuses 50-65 eluaastat. Kéesoleva
uuringu tulemustest selgus samuti, et valdav osa vastanutest olid naised ning peamiselt
vanusegrupis 48-67. Eelnevalt mainitud uuringud olid labi viidud Latis ning Serbias,
millest vOib jareldada, et riigiti ja&b potentsiaalne spaahotelli klient siiski samaks. See
vOib olla tingitud sellest, et Ule keskealised naisterahvad on oma Kkarjaari- ja
elusaavutustega juba rahul ning ei aseta sellele enam suurt rdhku. Selles eas
keskendutakse ronkem tervise parendamise vOi sdilitamise ja nauditakse aega kas Uksi
vOI partneri/abikaasaga avastades uusi sihtkohti. Spaahotelli teenuste loomisel ja
arendamisel tasub t&helepanu pdorata just konkreetselt esiletoodud sihtgrupile, et

suurendada kiilastajate rahulolu ja ettevotte kasumit.
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Autorid Dembovska jt (2017) leiavad, et eduka ja konkurentsivdimelise spaahotelli
teenused pakuvad mitmekesiseid hiivesid ning on piisavalt erilised, et koita tdéhelepanu ja
meelitada kulastajaid nii lahiimbrusest kui ka naaberriikidest. Antud uuring seda ka
kinnitab, kuna tulemustest selgus, et Toila SPA Hotelli kilastab suur hulk kliente
Venemaalt ning (ha enam ka Toila l&hedal asuvatest linnadest, nt Sillamé&e ja Narva. See
vOib olla tingitud sellest, et kuigi Venemaa piirile lahemal asuvas Narva-Joesuus on
samuti erinevaid spaahotelle, on Toila SPA Hotelli teenused valismaa kiilastajate jaoks
sobilikumad ja mitmekesisemad, mistottu kaugemalt tulija just Toilas peatuks. Samuti
vOib suureks mojuteguriks olla ettevotte hea maine, asukoht kauni looduse keskel ning
maistlik hinna-kvaliteedi suhe.

Uuringu tulemustest selgus, et vaga paljud vastajad kilastavad spaahotelli
partneri/abikaasaga. Peamised vanusegrupid, kes eelistavad kiilastada koos partneri voi
abikaasaga, olid tulemuste pohjal 48-57 ning 58-67 eluaastat. Kuna mainitud
vanusegrupid moodustasid suurema osa vastajatest (58%), siis vOiks eelkdige arendada
pakkumisi ja pakette, mis on mdeldud just selle sihtgrupi eelistustele. Autor leiab, et juba
praegu on Toila SPA Hotellis olemas palju pakkumisi ning pakette, mis keskenduvad
tervise parendamisele voi sdilitamisele, perele voi laste meelelahutusele, kuid puuduvad
paketid paaridele, kes otsivad romantikat ja vaheldust igapédevaellu. Luues juurde
romantikapakette, mis on sobilikud igale vanusele, suurendab see ettevottes pakutavate
pakettide varieeruvust, mis on lahtuvalt uuringu tulemustest ks olulistest teguritest

sihtkoha valiku puhul.

Ké&esoleva uuringu tulemustest selgus, et peamiselt viibitakse spaahotellis kolm ja enam
00d. Taolise kiilastuse pikkus voib olla tingitud sellest, et soovitakse puhata ja 166gastuda,
kuid samal ajal nautida ka erinevaid tervise- vdi lisateenuseid (nt kehahoolitsused v0i
raviprotseduurid). Eelneva uuringu (Ahani et al., 2019) pdhjal on selgunud, et kiilastajad
soovivad (hildada tervise ja vaba aja tegevusi, mistdttu on ka nende viibimine sihtkohas
pikem. Lisaks vOib olla pohjuseks kaugemalt kulastav siseklient, kelle soov on avastada
Ida-Viru maakonda. Néiteks 60bitakse Toila SPA Hotellis, kuid péaevasel aktiivsel ajal
tutvutakse lahedal asuvate linnade ja vaatamisvaarsustega. Selline vdimalus toetaks ka
jareldust, et eestlasest Kilastaja ei tarbi teenuseid koha peal, vaid sihtkoha
vahetuslaheduses. Samuti selgus tulemustest, et spaahotelli kilastatakse mitu korda (ihe
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aasta jooksul, mis on suure tdendosusega tingitud ettevotte kdrgest kvaliteedist ja teenuste
mitmekesisusest. Toila SPA Hotellil on hea maine ning lai valik teenuseid igahele, st nii
sOprade grupile, kogu perele voi ka Uksikule kilastajale. Tulemustest vdib eeldada, et
vastajad tunnevad Toila SPA Hotellis viibides suurt rahulolu, mis ajendab neid
spaahotelli korduvalt kiilastama. Selle jareldusena tasub Toila SPA Hotellil rdhku panna
hea maine ning korge kvaliteedi hoidmisele, et séiliks nende konkurentsieelis ja

kliendirahulolu.

Uuringu tulemustest ilmnes, et Toila SPA Hotelli killastajad on spaahotellis pakutavate
teenustega ja nende laia valikuga tldjuhul rahul. Selgus, et tile poolte vastajatest hindasid
raviprotseduure, kehahoolitsusi ja wellness keskus Orhideed véga olulisteks teenusteks.
Sellest vdib jareldada, et ks peamisi pdhjuseid, miks spaahotelli kilastatakse, on
spaakeskus ise ning seal pakutavate erinevate tervise-, ilu- ja heaoluteenuste kogemine.
Antud tulemusi kinnitavad ka Dembovska jt (2017), Han jt (2017) ning Hashemi jt (2015)
uuringud, kus toodi vélja, et spaahotellid- ja teenused on muutunud aina tdhtsamaks osaks
heaoluturismi turul ning kulastajad keskenduvad jarjest rohkem kehahoolitsuste ja
ravispaa teenuste saamisele. Kdige populaarsemateks teenusteks osutusid saunade,
toitlustuse ja ujumisvdimaluste kasutamine. See voib olla tingitud sellest, et spaahotelli
kllastatakse palju ka peredega. Basseinides ja mitmetes saunades saab pere koos aega
veeta ning samuti saavad nad kompleksist lahkumata nautida vahese vaevaga meeldivat

Ohtusdoki kaunis restoranis, mis omakorda on peredele vaheldus igapéaevaelust.

Teenuste kasutamise populaarsuse kusimuse tulemuste puhul esines markimisvaarseid
erinevusi vene- ja eestikeelse ankeedi vastuste osas. Venekeelsele ankeedile vastajad
kasutasid olemasolevaid teenuseid vorreldes eestikeelsele ankeedile vastajatega méarksa
rohkem (lle kolme korra rohkem). Siinkohal vdib jareldada, et kaugemalt (nt teisest
riigist) tulnud kliendile on teenuste valik ja nende kvaliteet piisavad ning klient saab oma
sealse viibimise teha endale vdimalikult mugavaks. Autor pakub soovitusena vélja, et
Toila SPA Hotellil tasub vélja to6tada atraktiivseid teenuseid ka sisekliendile. Eeldades,
et paljud sisekliendid ei ole kursis Ida-Viru maakonna véimalustega ja Toila ning selle
umbruse ajalooga, siis sobivateks teenusteks voib olla nditeks erinevad giidituurid, mida
saaks kasutada ka véike hulk inimesi. Vaikestele gruppidele mdeldud giidituurid on
vajalikud selleks, et kiilastajad teenust ka tarbiksid. Uldjuhul on giidituurid mdeldud
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suurele grupile ning on nii ettevottele kui ka kulastajale kulukas. Véikese grupiga
giidituurid annaksid kulastajale vOimaluse iseseisvalt teistest s6ltumata antud teenust ja
vOimalust kasutada. Lisaks tasub valikus pakkuda koha peal veini- ja/voi
toidudegusteerimisi. Konkreetsele sihtgrupile teenuseid luues ja arendades suureneb ka
ettevotte kasum, kuna klient tunneb, et teenus on mdeldud just talle ja teda on oodatud
spaahotelli kilastama. Lisaks ajendab see klienti pakutavat vdimalust rohkem kasutama
ning ka teistele positiivses vGtmes soovitama. Rohkem isikupérast l&henemist teenuste
osas soovitati ka Amadeus (2010) artiklis, kus mainiti, et selline lahendus on hea

turundusstrateegia, mis toetab kliendiarvu kasvu ja hea maine suurenemist.

Teenuste kasutamise tulemustes selgus, et meessoost kilastajad ei kasuta laste mangutoa,
savitoa vdimalust ega korvpalli mangimise vdimalust. Taoliste tulemuste pohjuseks vaib
uhelt poolt olla meessoost vastajate véike osakaal. Lisaks on peredega killastades laste
mangutoa ning savitoa kasutamise vimalus uldjuhul populaarne pigem naisterahvaste
seas. Meessoost klientidel, kes kilastavad spaahotelli koosoleku vdi konverentsi raames,
ei pruugi olla aega ega seltskonda korvpalli mangimiseks. Kuna meeste puhul ei esinenud
lisaks Uhtegi vastust koosoleku- ja konverentsiruumide kasutamise osas ning naiste puhul
esines vaid moni (ksik vastus, siis pakub autor valja luua koosoleku- voi
konverentsipakett, mis sisaldab ka spaakiilastust ning soovitavalt soodustust massaazile,
eeldades, et paljud koosolekutel v&i konverentsidel osalevad kuilastajad soovivad
kasutada massaazi, kui viisi pingete leevendamiseks ja mdtete varskendamiseks. Hashemi
jt (2015) uuringust selgus, et klientidele meeldib kilastada spaahotelle- ja keskuseid,
kuna sealsed teenused on Gihe eesmérgina valja tootatud selleks, et leevendada kilastajate
toostressi ja soodustada I66gastumist. Selline pakett seda ka vdimaldaks ning samuti
saavad paketi kaudu nautida kliendid Ghe pakkumise/teenusega mitmeid hivesid, mis
Dembovska jt (2017) sénul on klientide seas jarjest rohkem hinnatud ning oluline tegur
sihtkoha valiku tegemisel. Samuti suureneb seeldbi ka meessoost kiilastajate puhul spaa-
ja lisateenuste tarbimine, mis Trihas ja Konstantarou (2016) uuringu sonul on méjutatud
sooneutraalsetest teenuste loomisest, mis pakuvad maksimaalset mugavust ja

I66gastumist.

Kuna nii meessoost kui ka naissoost kiilastajad kasutavad kehahoolitsusi (massaazid,

kehakoorimised, ndohooldused) pigem vahem, kuid Dembovska jt (2017) s6nul on need
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osa traditsioonilistest spaateenustest, siis siinkohal soovitab t60 autor ettevottel lisada
oma teenustesse moni uus hoolitsus. Naiteks vOib selleks olla aina populaarsemaks
muutuv duaalmassaaz, mis kattub ka partneri/abikaasaga kiilastamise eesmérgiga ja on
romantikat otsivale paarile meeldivaks lisateenuseks. Samuti vdib eraldi pakkuda
peamassaazi ning pea- ja iilakehamassaazi kombinatsiooni, mis hélmab ka 6lgades ja
kaelas pingete véhendamist. Antud teenust vdivad kasutada ka koosolekutel ja
seminaridel osalevad kilastajad ning ka see on hea lisateenus, mida pakkuda koosoleku-
vOi konverentsipakettide puhul. Siinkohal tekib jélle taaskord ettevottele voimalus
teenida suuremat kasumit, kuna klient tunneb, et talle on tdhelepanu podratud ja tema
vajadustele ning ootustele vastatud. Liiga palju universaalseid teenuseid (nt klassikaline
massaaz) pakkudes ei pruugi kiilastaja teenustest saada tiit rahulolu ning voib jirgmine

kord endale uue mitmekiilgsema sihtkoha valida.

Autoril jéi silma, et Toila SPA Hotelli kodulehel on vélja toodud hoolitsused isegi lastele
kuid mitte lapseootel naistele. Olemas on kiill teenus nimega ,,Ema ja beebi vann®, kuid
teenuseid, mida rasedad kulastajad kogeda saaksid, on pigem vahe. Arvestades, et
lapseootel naise kehal on mitmeid punkte, mida raseduse ajal survestada ei tohiks, saab
luua pakkumisi vdi teenuste kombinatsioone nende teenuste osas, mida ka rase naine
kogeda saaks. Selleks sobivad naiteks k&tehooldused ja massaazid (nt Ulakeha massaaz)
ning ndohooldused. Kuna lapseootel naistele ei pruugi olla kbige mugavam pikka aega
lamada, siis v@ivad pakkumistes olla 30-minutilised teenused, mida saab sooritada ka

istuva(ma)s asendis, naiteks 30-minutiliste ndo- ja katehoolitsuste pakkumine.

Selgitamaks vélja, millised tegurid mdjutavad klientide otsuseid sihtkoha valiku puhul
kdige rohkem, oli hindamiseks valja toodud 10 peamist tegurit, mida rakendasid Shiffman
jt (2008) ning Guillet ja Kucukusta (2016) oma uuringutes. Kaesoleva uuringu tulemustes
selgus, et vastajad peavad kdige tahtsamateks teguriteks kvaliteeti, atmosféaéri ja head
mainet. Atmosfaar oli ka tiks nendest teguritest, mida Toila SPA Hotelli kiilastajad oma
tutvusringkonnale spaahotellist réékides soovitavad. Selle pdhjal voib jareldada, et
mainitud kolm peamist tegurit, mis on klientide jaoks sihtkoha valiku puhul t&htsad,
rakenduvad ka Toila SPA Hotellile.

Samuti kiideti hulgaliselt hinna ja kvaliteedi suhet. Hind oli olulisuse jarjestuses loetelu

I6puosas, kuid antud teguri puhul esines erinevusi vastuste vahel just peamiselt soolises
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I6ikes, kus meessoost kiilastajatele ei ole hind nii oluline tegur sihtkoha valiku puhul kui
see on naissoost kilastajatele. Siinkohal vdib eeldada, et meessoost kilastajad on kdrge
kvaliteedi eest nGus maksma rohkem kui naissoost kiilastajad ning nende sissetulek vdib
olla ka keskmiselt suurem. See vdib omakorda olla tingitud sellest, et tldjuhul tunnevad
mehed, et nende jaoks sobilike teenuste valik on vaiksem v6i rohkem piiritletud kui naiste
valik. Selle tttu voib olla tekkinud mulje, et tiksikute sobilike teenuste eest tuleb maksta

rohkem aga saadakse kogeda professionaalset l&henemist ja maksimaalset rahulolu.

Nii Godnov ja Redek (2017), Dimitrovski ja Todorovi¢ (2015) kui ka Koh jt (2010)
uuringutest selgus, et populaarsemateks kilastusmotiivideks on 166gastumine,
argipéevaelust tekkinud rutiinist eemale saamine ning t6ost tekkinud pingete
leevendamine. Enese varskendamine, flusiline puhkus ning sotsialiseerumine olid
jargmised olulised pdhjused, kuid neid vastuseid ilmnes eelmainitud autorite uuringutes
veidikene véhem. Kéesoleva uuringu tulemustest selgus, et ,,Ilu ja tervis* kategoorias olid
kdige populaarsemateks kilastusmotiivideks enese varskena tundmine, fudsiline
puhkamine ning enese hellitamine. Antud kategooria tulemused kattusid kbige rohkem
eelmainitud uuringute tulemustega. Taolised tulemused voéivad olla tingitud sellest, et
uhed peamistest spaahotelli kilastavatest klientidest on vanuses 50+ eluaastat ning
naudivad natd vdimalusi reisimiseks, kuid samal ajal hoolitsevad ka oma tervise eest.
Lisaks kinnitab Sebery jt (2019) uuring, et pooratakse iha enam téhelepanu enda
hellitamisele, mis aitab esile tuua naissoost kulastajate valimist ilu. Sellised kilastajad

otsivad hellitust ning mugavust peamiselt kosmeetiliste teenuste kaudu.

Kategoorias ,,Loogastumine* oli kdige levinumateks kilastusmotiivideks tunda end
I66gastuna ning nautida rahu ja vaikust. Godnov ja Redek (2017) on leidnud, et
olulisemad pdhjused, miks spaahotelli kilastatakse, on stressitaseme leevendamine ja
I66gastumine. Stressi leevendamine, argipdeva rutiinist pégenemine ning todpingetest
eemale saamine olid kullaltki vordsete tulemustega, kuid kaesolevas t60s jaid need kahest
eelnevast vditest hinnangute jargi veidi alla. Kuid véide ,,nautida rahu ja vaikust® voib
siiski seostada stressiga ja selle leevendamisega, kuna tihtipeale on stress tingitud kiirest
jasagedasest rutiinist ning ajapuudusest. Kéesoleva kategooria populaarsemad tulemused
vOivad olla tingitud sellest, et tdnapéeval on elutempo vaga kiire ning kohutusi tekib aina

juurde. Spaahotelli kiilastatakse tihti nddalavahetustel, mis jadvad pikkade ja tegusate
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toonédalate vahele. Seetbttu keskendutakse ja soovitakse kilastuse ajal pdorata suurt
rohku I66gastumisele ja saada eemale igapdeva karast ja pingelisest rutiinist. Kuna paljud
vastajad olid keskealised v8i vanemad, siis v8ib rahu ja vaikuse otsimine olla tingitud ka
sellest, et pensionil olevad vanavanemad tegelevad palju lastelastega, mist6ttu on vaikuse

saamine ja selle nautimine hea vaheldus nende eludesse.

»Sotsialiseerumine  ja  meelelahutus®  kategoorias  oli ~ populaarsemateks
kilastusmotiivideks nautida aega perega ja sdpradega. Velayuthan jt (2019) uuringust
selgus, et (iha enam kilastatakse spaahotelle sotsiaalsete eesmarkidega ning Sebery jt
(2019) uuringu tulemustest selgus, et sotsiaalne suhe pere ja sdpradega on praegusel ajal
uheks olulisemaks reisimotiiviks kilastajate seas. Huang jt (2019) tulemuste jargi
pakuvad spaahotellid mitmeid lisateenuseid ja (ha enam pannakse rohku
meelelahutuslikele vBimalustele. Seetdttu on spaahotell heaks sihtkohaks, kus sdprade ja
tuttavatega aega veeta ning Uksteise seltskonda nautida. Selle kategooria tulemused
kattuvad ka kulastusmotiivide pdhjustega, kus teisel kohal oli kiilastamine perega ning
kolmandal kohal oli s6bra vdi sdpradega spaahotelli kiilastamine. Suure tGendosusega on
tulemused mdgjutatud mugavusest ning saadavusest kaaslaste valiku puhul. Pere vdi
sOpradega on uldjuhul kéige lintsam oma kilastusi voi reise kokku leppida, kuna tihti
peale ei ole toograafikud ega muud igapdev tegevused tiksteisest niivord erinevad. Niisiis
vOib antud tulemustest jareldada, et Toila SPA Hotelli klientide kiilastusmotiivid kattuvad
suuresti varasemalt labiviidud uuringute tulemustega, kuid esineb Uksikuid erinevusi
vastuste vahel. Siinkohal saab taas taheldada, et riigiti tulemused ei erine ning spaahotelli

kliendid ja nende kilastusmotiivid on pigem samad v0i sarnased.

Uks sagedamatest vastustest soovituste osas oli laia teenuste valiku ning wellness keskuse
Orhidee soovitamine oma tutvusringkonnale. Siinkohal pakub autor vélja spaakeskuse
vautSeri loomise, mida jagatakse kilastajatele peale esimest kiilastust Toila SPA Hotelli.
VautSeri vaartus voib olla kas soodustus mdnele spaateenusele voi pakkuda voimalust
uhildada vautsSer hotellis pakutavate teiste teenustega, naiteks isegi toitlustusega. Selline
kombinatsioon teenustest muudaks antud pakkumise kullaltki eriliseks, mis omakorda
meelitaks ja julgustaks potentsiaalseid kliente just antud spaahotelli kulastama
(Dembovska et al., 2017). Loke jt (2018) uuringu jargi suurendab taoline teenuste

pakkumine korduvkiilastajate arvu ning loob ka uue positiivse soovituse kiilastajate seas,
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mida jagada oma tutvusringkonnale, kuna tihe pakkumisega on taaskord vdimalik kogeda
mitmeid huvesid ja boonuseid. Jairgmine tegur, mida paljud vastajad kiitsid, oli Toila SPA
Hotelli asukoht. Varasemalt autori poolt pakutud giidituurid vaikestele gruppidele
rakenduks ka antud aspekti puhul, kus kiilastajad saaksid loodust rohkem nautida ning

umbritsevat keskkonda paremini tundma Gppida.

Juhul kui fudsilist giidituuri ei ole voimalik I&bi viia, siis voib Toila SPA Hotell teha
koostodd BlueRay virtuaalsete giidituuride pakkujaga, et kulastajad saaksid kogeda
iseseisvalt labiviidavat tuuri, mida on v@imalik teha kaasaskantavas nutiseadmes.
Spaahotelli kiilastavatele klientidele jagatakse link, milles avaneb néiteks Toila ja selle
l&ahiimbruse aladega ning vaatamisvéérsustega kaart. Kaardil on &ra mainitud mitmed
vaatamisvaarsused ja punktid, mida klient saab minna avastama ja nautima. Sihtkohta
joudes on v@imalus kulastajal avada antud punktiga seotud video, kus tutvustatakse
sihtkoha ajalugu ning huvitavaid fakte, nditeks Toila Oru pargi v0i spaahotelli enda kohta.
Kuna BlueRay juba pakub Toila Oru pargi virtuaaltuuri, siis on soodustatud ka koostoo

tegemine Toila SPA Hotelliga.

Lahtudes uuringu tulemustele koostatud analiilisist voib vdita, et Toila SPA Hotelli
kilastajad on hetkeolukorraga usnagi rahul, kuid alati on arenemisruumi, et kilastajate
viibimine veelgi paremaks muuta. Kuna valdav osa uuringu tulemustest olid positiivsed,
tasub ettevottel poorata tahelepanu hea taseme hoidmisele. Kuna isikliku positiivse
kogemuse jagamine on véga heaks turundusmeetodiks, siis on edukale ja jatkusuutlikule
ettevottele vajalik, et klient jatkaks spaahotelli soovitamist ka oma tutvusringkonnale.
Ké&esolevat 10putdod saab kindlasti edasi arendada potentsiaalsete klientide segmentimise
kaudu vOi uurida pdhjalikumalt, milliseid mdjutegurid veel leidub, mis motiveeriks
kliente kilastama spaahotelle ning mida nad kilastuse ajal enim ootavad ja soovivad.
Saadud tulemuste pBhjal koostas autor Toila SPA Hotelli juhtkonnale tegevuskava (vt

lisa 3) lahtudes klientide kiilastusmotiividest, ootustest ja vajadustest.
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KOKKUVOTE

Viimastel aastatel on suurenenud inimeste soov kogeda jérjest enam tegevuspohiseid
reise ning sellega kaasnevaid mugavusi, 168gastumishetki ja mitmekesiseid kogemusi.
Tanu sellele on suurenenud ka spaahotellide roll turismiturul. Spaahotellid pakuvad nii
majutusteenust kui ka tervise- ja heaoluteenuseid, samuti toitlustust ning mitmeid
meelelahutuse ja vabaaja veetmise vGimalusi. Tuleb teadlik olla, et on ka selliseid kliente,
kes killastavad spaahotelli eesmargil kogeda kdike vaid natukene. Uha enam soovitakse
jagada oma kogemusi partneri/abikaasaga vOi perega. Kliendi rahulolu saavutamiseks
tuleb ettevottel pakkuda kvaliteetseid ja mitmekesiseid teenuseid. Selleks, et klient oleks
pakutavate teenustega rahul, tuleb olla teadlik kliendi kiilastusmotiividest ehk ootustest,

vajadustest ja soovidest.

T6O esimeses osas anti Ulevaade erinevatest vBimalustest majutusettevotte teenuste
arendamiseks, spaahotellist ja selle klientide segmentimisest ning spaahotelli kiilastavate
klientide ootustest, vajadustest ja soovidest. Erinevate autorite teoreetilistest kasitlustest
spaahotelli teenuste arendamise kohta selgus, et oluliseks teguriks kliendi rahulolu
saavutamiseks on ettevottes pakutavate teenuste kvaliteet. Teenused peavad olema
professionaalsed ning mitmekesised, pakkuma pdnevust ning mitmesuguseid hivesid,
mis meelitaksid ligi ka kliente kaugemalt Umbruskonnast voi teistest riikidest. Kuna
spaahotelli kilastavateks kliendisegmentideks on peamiselt tervisele orienteeritud
kliendid ning kulastajad, kes soovivad kogeda Uldist heaolu tekitavaid teenuseid, peavad
teenused vastama klientide mitmetele vajadustele ja soovidele ihe kasutuse ajal ning
valmistama kliendile rahulolu, mis ajendaks teda positiivset kogemust teistele jagama

ning ettevotet korduvalt kilastama.

Kliendi kilastusmotiive saab hinnata l&bi erinevate kilastusmotiive iseloomustavate
vdidete ning sihtkoha valikut mdjutavate tegurite kaudu. Uuringu labiviimiseks kasutati

kvantitatiivset l&henemist, mille andmekogumise meetodiks oli ankeetkisitlus.
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Ankeetkdsitlus toimus Google Forms keskkonnas ning kisimused olid koostatud nii eesti
kui ka vene keeles. Kaks eraldi kiisimustikku koostati seetdttu, kuna nii eesti kui ka vene

rahvusest kiilastajad moodustavad valdava osa Toila SPA Hotelli klientuurist.

Tulemustest selgus, et peamised tegurid, mis mdjutavad klientide otsust sihtkoha valiku
puhul, olid kvaliteet, atmosfadr ja hea maine. Need vastused kattusid ka tulemustega,
mida spaahotelli kilastajad positiivselt soovitavad oma tutvusringkonnale. Peamised
kilastusmotiivid, miks kliendid spaahotelli kiilastavad on tunda end véarskena, fuusiliselt
puhata, tunda end 166gastuna ning nautida aega pere ja sdpradega. Antud tulemused
uhildusid ka mitmete varasemalt l&biviidud kilastusmotiivide ning mdjutegurite

uuringutega.

Kéesoleva 16putdo teema keskendus majutusettevdtte klientide kilastusmotiivide vélja
selgitamisele ja ettepanekute tegemisele majutus-, tervise ja/vBi lisateenuste
arendamiseks. Kasitledes mitmeid teoreetilisi allikaid ning analudsides uuringu tulemusi,
vOib vdita, et antud 16putd6 eesmark sai taidetud. Kuna peamiselt olid uuringu tulemused
positiivsed ning tksikute negatiivsete tulemuste puhul ei olnud vastust pdhjendatud, tasub
keskenduda ja sailitada klientidele positiivse kogemuse pakkumist, mis omakorda hea
tagasiside tottu suurendab ettevotte tulu, klientide arvu ning konkurentsieelist. Kéesoleva
t06 podhjal pakub autor vélja uue uuringu l&biviimise peale parendusettepanekute
rakendamist, mille pdhjal vélja selgitada klientide rahulolu muutus.
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Lisa 1. Majutusettevotte klientide kilastusmotiivide uurimiseks kasutatud
eestikeelne ankeet

Majutusettevétte klientide kilastusmotiivide

valja selgitamine Toila SPA Hotell naitel

Lugupeetud Tolla SPA Hotelli killastaja!

Kas olete kunagi ette kujutanud spaa-hotelli, mis vastaks Teie ootustele ja vajadustele? Nilid on Teil
suurepérane voimalus kaasa rédikida Toila SPA Hotelli teenuste arendamisel. Kédesoleva kiisimustiku viib
14b1 Tartu Ulikooli Parnu kolledZl turismi- ja hotelliettevétiuse kolmanda kursuse tudeng Katlin Laur
eesmiérglga maista spaa-hotelll killastusmotilvidest tulenevaid ootusi |a vajadusi.

Kiisimustikule vastamine vétab aega umbes 5-8 minutit ning en 100% anonGiimne. Saadud infot
kasutatakse vaid antud |5putdd raames ning Teie vastused véimaldavad arendada Toila SPA hotelli
erinevald teenuseid.

Suur tanu!
Kétlin Laur
* Kohustuslik

1. 1. Teie kilastuseesmark? Kui valisite "muu", palun tépsustage. *
Markige ainult (ks ovaal.

! a, puhkus perega

| b, puhkus partneriga/abikaasaga

I c. puhkus sdbra/stpradega

I d. koosolekul/kenverentsil osalemine

| Muu:

2. 2. Kui tihti Te kilastate Toila SPA Hotelli? *
Markige ainult (ks ovaal.

: ) a. Uks kord aastas
) b. mitu karda aastas
) . kord kuus
) d. 2-3 korda kuus

| e.iga nadal
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Lisa 1 jarg
3. 3. Kui pikk oli Teie viimane kilastus Toila SPA Hotellis? *
Mérkige ainult iks ovaal.

la. 2-4h

~ )b.5-7h
| . 8-10h
Jd. 11+ tundi
Je. 168
1.2 6d

g, 3+ dad

4, 4, Kas tavaparaselt kulastate Toila SPA Hotelli ... Kui valisite "muu”, palun tapsustage. *

Maérkige ainult iiks ovaal.

) a. Uksi
() b. partneri/abikaasaga
::J c. perega (lastega)
() d. séprade grupiga
) e. Uhe sébraga
1 f. kolleegi(de)ga

O Muu:

5. 5. Kas Toila SPA Hotellis pakutavate teenuste valik on Teie jaoks piisav? *
Madrkige ainuit Uks ovaal.
) a. taiesti piisav
) b. pigem piisav

. el oska delda

) d. ei ole eriti piisav

I e, el ole lildse piisav
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Lisa 1 jarg

6. 6. Valige allolevast loetelust, milliseid teenuseid kéige tihedamini kohapeal kasutate. (Vaib
valida mitu varianti) *

Mérkige kdik sobivad.

[ ]a. toltiustus

[ ] b. raviprotseduurid (nt ravivannid, elektri- |a valgusravi, soojusravi jms)
| ] €. kehahooldused (nt massaaZid, kehakoorimised, ndohooldused jms)
[ ]4d. lluhooldused (nt juuksuri teenused, kosmeetiku teenused, manikiilr, pedikir jms)
[ ] e. saunade kasutamine

[ ] 1. vjumisvdimalused

[ ]g. spordivéimalused

[ ] h. keoscleku- ja konverentsiruumid
[ ]I savitoa kasutamine

[]J. mini-golfi mdngimise vaimalus
[ ]k tennise méngimise véimalus

[ ] 1. kervpalli méngimise vdimalus
[ ] m. jaigratta laenutus
[ | n. plijardi mangimise véimalus
[ ] 0. laste mangutuba

7. 7. Palun hinnata jargnevate lisateenuste olulisust jargmisel skaalal, kus: 1 - (idse mitte
oluline; 2 - vahe oluline; 3 - nii ja naa; 4 - oluline; 5 - vaga oluline; & - ei oska delda *

Markige ainult (ks ovaal rea kohta.

a. restoran T )
b. wellness keskus Orhidee - D
¢. laste méngutuba T )
d. vabaaja veetmise véimalused (mini-

golf, piljard, tennise ja korvpalli T )

vBimalus)

e. luteenused (juuksur, kosmeetik,
manikddr jms)

f. kehahooldused (massaaiid,
néchooldused jms)

¢. raviprotseduurid (ravivannid, soojus-
ja lilkumisravi, elektriravi jms)
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B. 8. Palun hinnata jJargnevate tegurite m&ju Teie klastuse sihtkoha valiku puhul. *

Mérkige ainult (ks ovaal rea kohta.

a. hind ) - O o O
b. asukoht - O O o O
c. kvaliteet O - O O O
=+ O O O O O
e. atmostér O O O o O
. sisekujundus O O O o O
g. saadavus O O O o O
h. soovitused - O - o O
|. hea maine O ) - o O
Valanbgarine o O O O O

9. 9. Jargnevad véited Iseloomustavad kilastusmotiive erinevates kategooriates. Palun
hinnake nende clulisust. ILU JA TERVIS. Soovin: *

Mérkige ainult (ks ovaal rea kohta.

“Gase  nbusty neusun/osaisenmite MU taean
a. tunda end varskena O O O O O
b. fuisiliselt puhata O -) - O O
¢. end hellitada O O - O O
e O O O O O
e. parendada vaimset O O O O O

tervist
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10. 10, Jargnevad vaited iseloomustavad kilastusmotiive erinevates kategooriates. Palun
hinnake nende olulisust. LOOGASTUMINE. Soovin: *

Mairkige ainult (ks ovaal rea kohta.

Ei ndustu Ei Osaliselt NBustun Nustun

lldse noustu  ndustun/osaliselt mitte taielikult
a. tunda end = ™ S ~ —
I66gastatuna e ! —t — Nt
b. nautida rahu ja ) — — — -
vaikust L W/ .} L L W
c. leevendada stressi (@D D] D O O
d. pdgeneda argipaeva N — — — .

[ ( 1 ] i ) (
rutiinist — — p— / -
e. saada eemale - — — —_— -

) ) () () L

tédpingetest

11.  11. Jérgnevad véited iseloomustavad kilastusmeotiive erinevates kategooriates. Palun
hinnake nende olulisust. SOTSIALISEERUMINE JA MEELELAHUTUS. Soovin: *

Markige ainult iiks ovaal rea kohta.

Ei ndustu Ei Osaliselt Naustun Ndustun

iildse ndustu  ndustun/osaliselt mitte taielikult
a. nautida aega p— — — — i
peraga St — — ot e
b. nautida aega — — ) — —
sﬁp‘-adega L L L L LN
c. téhistada erilist — — — —
siindmust L __J AN L LN
d. |Gbutseda ) ) D D O
e. kogeda seiklust ) ) (D) ) (&

12, 12, Millisest linnast Te Toila SPA Hotelli saabusite? *
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13. 13. Teie vanus: *

Mérkige ainult {iks ovaal.

Ja.18-27
) b. 28-37
) ¢, 38-47
) d. 48-57
| e. 58-67
1 f. 68-77

) g. 78 ja vanem

14. 14, Teie sugu: *
Mérkige ainuit (ks ovaal,

_ ) Mees

() Naine

15. 15. Kas soovitaksite Toila SPA Hotelli teistele? Palun péhjendage oma vastust. *
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Lisa 2. Majutusettevotte klientide kilastusmotiivide uurimiseks kasutatud

venekeelne ankeet

BbiIsCHEHME MOTUBOB NOCELLEHUA OTENEN Ha
npumepe Toila SPA Hotell

YBaxaeMbii roctb otens Toila Spa Hotell!

MNpeacraBnanu N1 Bbl KOraa-HMEYAb cede Cna-oTeNb, KOTOPbIi 6bl COOTBETCTBOBAN Balwnum
OXWAGHUAMMK U NOTPeBHOCTAM? Tenepb y Bac NOABUNACDH BENUKONENHEA BOIMOXHOCTD BHECTH CBOR
BKNaj B passuTue yenyr otens Toila Spa Hotell. [JaHHbii onpocHrK cocTasned Katnux flayp,
CTYA@HTKOW TPeTbero Kypca Gakynsrera Typusma u oTenbHoro 6u3Heca MAPHYCKOro Konneaxa
Tapryckoro yHusepcureta. Lienb onpoCHKKa — NOHATD, KAKWEe OXUAZHWA WU NOTPEEHOCTH Nexar B
OCHOBE MOTUBOB NOCeLeHua cna-oTens.

3anonHeHue ONPOCHUKA 3aNMeT NPUBAUIUTENBHO 5=8 MUHYT W 3TO Ha 100% aHoHUMHO. MonyyexHan
MHGOpPMaLUA BYAET UCNONb3OBAHA UCKMNOUNTENbHO B PaMKax AUNNOMHON padoTbl, i Balm oTseTHI
NO3BONAT Pa3BUTb pa3niMuHble ycnyri, npeagnaraemoie Toila Spa Hotell.

Bnaroaapto Bac!

Katnus Nayp
* Kohustuslik

1. 1. Uens Bawero Buauta. Ecnv Bel Bei6panu «gpyroe», noxanymncra, noscHure. *
Markige ainult ks ovaal.

) a. OTAYCK C ceMbeit

) b. oTNYCK € NapTHepoM/cynpyrom(-oit)
) €. OTNYCK C APYroM/Apy3bamMu
) d. yyactue B cobpaHun/KoHdepeHLuu

J Muu:

2. 2. Kak yacTto Bui noceuyaete Toila SPA Hotell?
Mérkige ainult (iks ovaal.

) a. OivH pa3 B rog

) b. HECKONbBKO pas B rog
) c.pas s mecal

) d.2-3 pasa B mecay

) €. KaXJyro Hefento
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3. 3. Kak ponro npopgonxanca Baw nocnenHui Buant B Toila SPA Hotell?
Meéirkige ainult Uks ovaal,

Ja.2-4y

~ )b.5-7y
Je.B=10uy
Jd. 11+ yacos
Je. 1 Houb
{2 Hour

1'g. 3+ Houm

4. 4. 06bldHo Bel noceuwaete Toila SPA Hotell ... Ecnu Bel Boibpanu «gpyroe:s, noxanyncra,
noAcHKTE, *

Maérkige ainult tks ovaal.

() a. onuH (ogHa)
(' b. c naptHepom/cynpyrom(-oit)
'i:_\.l C. C ceMbei (DeTbMu)
() d.crpynnoi gpyseii
) £, C OAHHM APYTOM

) f. ¢ konnero#(-amu)

) Muu;

5. 5. Kak Bel cuutaete, aAenaetca nu seibop yenyr B Toila SPA Hotell nonHeim? *
Mérkige ainuit Uks ovaal,

Ja. COBEPLUIEHHO MOMHbIA
_.ZI b. ckopee nonHbIW
[ Jc.3aTpyQHAKCE OTBETUTE
) d. He aueHb NoAHbIR

) e, COBCEM He NONHBIA
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6. 6.BbiBepuTe U3 HUXENPUBENEHHOMO NEPEYHS YCIYTH, KOTOPLIMU Bbl NoNb3ayeTecs yalle
Bcero (MoXHO BelBpaTh HECKOMNBKO BapaHToB). *

Markige k&ik sobivad.

[ ] a. nutaHme

[ | b. neuebHble npouenypbl (Hanpumep, neuetHbIe BaHHbI, 3NEKTPO- W CBETOTEPANMUA, TENNONBUEHUE
nT. N

[ | c. npouenypbi no yxopy sa Tenom (Hanpumep, MaccamM, TUAKHT KOXM, NPOLEAYPbI M0 YXOo/y 3a
NHLUGM HT. N.)

| | d. yenyru canona kpacoTbl (Hanpumep, yenyri NapukMaxepa, yenyru KocMeTHka, MaH1Kiop,
nefnKIop M T.1.)

[ ]e. 6anu

[ ]1. 6acceiin

|:| g. 3aHATHA CNOPTOM

[ | h. nomewenun gns nposesennn cobpanmii u koHdeperuwi
[ ]i. ronuapmua

[ ]J. MuHuronsd

[ ]k rennme

[ ]1. 6ackerGon

[ | m. npokar Benocunepos

[ | n. 6unbapg
| | o. pevckan urposan komuara

7. 7.MNpolwy oUueHWTb BaXHOCTE HUKENPUBE OeHHbIX OONOMHUTENBHBIX YCNYr No cneayoulen
ckane: 1- coBeplleHHO HE BaXHO; 2 = ManoBaxHo;, 3 - U Tak W aTak: 4 - BaXKHo, 5 - oUeHb
BaXHO; & — 3aTPYAHAKOCE CKa3aTk *

Mirkige ainult (ks ovaal rea kohta.

a. pectopad C ) ) ) ) ) )
b, BenHec-yenTp Orhidee ) ) ) ) [ )
€. eTCKan WrpoBan KoMHaTa C ) ) ) ) ) !

d. BoamoHocTH accyra (MUHUronsd,
Bunbapm)

e. ycnyru canoHa KpacoTol (Yyenyru
napuKmMaxepa, yonyru KocMeTuka, ) ) L) ) L) )
MAHKKIOP)

f. npoueaypbl No yxoAy 3a Tenom
(Maccamw, npouenypbl No yxoay sa C ) ) ) ) L) L)
NALoM)

g. nevebHble npoueaypbl (nevebHbie

BaHHbI, TennoneyeHne u nedeynan ) L) ) ) ) L)
thuakyneTypa)
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8. 8.[polwy oUeHUTL BNKWAHWE HUXEYKalaHHbIX dakTopos Ha Belbop mecTa Bawero

oTenbHoro oTabixa. *

Miirkige ainult (ks ovaal rea kohta.

CoBepWweHHo He YacTUuHO BaKHO/ OueHb
ManosamHo BamHo
BaMHO HACTHUHO HeT BaMHO
a. ueHa ( ‘1 )] N '] 0
b,
) — \
MECTONONOMEHNE —/ - — - —
. KaecTso -, -, - o O
d. pasHooGpaane —_ -
Haeron ) O O O O
e. aTMochepa D - - - J
f. WHTepbep - ) -, ) )
g. AOCTYNHOCTD - -, -, o O
h. pexomengaunn - - O O O
i. xopowan —_ — - - .
( ( )
penyTauua - _/ - - 0
e O O O O
9. 9. Cnenyouwwne yTBepXOeHWsA XapakTepU3yioT MOTHUBbI NOCELLEHWA B Pa3NHUHbIX
kateropuax. [polwy oueHuTs ux BaxHocTe. KPACOTA U 3JOPOBBE. # xouy: *
Maérkige ainult (ks ovaal rea kohta.
CoBepewHHo He YacTuuHo MonHocTb
CornaceH(-
He cornaced(- cornaceH(- cornace{-cHa)/ cHa) cornaces(-
cHa) cHa) YacTHYHO HET cHa)
a. OCBXMTLCS - - - - -
b. oTnoXHYTL — p— =
¢H3H'-IECI(H P C:‘ R ./ (:)
c. nofanoeath — — — — -
o O O O O O
d. pazpewnTs
npoGnemel co - - - - O
3[J0PUBLEM
. YNyYLnTh
COCTOAHWE T — ™ ™ ™
AYWEBHOTO — - p— / J
3/10POBLA
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10.  10. Cnegywolwme yTBEpK OEHWMA XapaKTepH3yIoT MOTHMBbLI MOCEWEHWA B Pa3nMyYHbIX
kateropuax. Mpowy oueHuTs ux BaxHocTe. PACCITABNEHWE. A xouy: *

Mérkige ainult Uks ovaal rea kohta,

CopepelHHo He YacTuyHo MonHocTh
CornaceH(-
He cornaceH(- cornaced(- cornacex(-cHa)/ cHa) cornacen(-
cHa) cHa) YACTHYHO HET cHa)

a. NOuYBCTBOBATH
cebn D D
pBCCHEﬁJ’IeHHhIM

b, HacnagMTLECA
NoKoeM K D CD D D) D
THLIMHOWM

c. NPeofloneTh —
cTpece

Ty
/
o
—

d. cemats o1 p— J— —
THETYWed pyTUHBI b S s b S

e, OTAanuTLCA OT
pa6Gouero ) D (D] D) D
HanNPsXEeHUA

11, 1. Cnenywoulie yTEERX OEHWA XapakTepU3yioT MOTUBbI NOCELWEHWUA B Ppa3nUuHbIX
kaTeropuax. Mpowy oueHuTh WX BaxHocTe, COUMANMIALWME W PASBNEYEHWA. A xouy: *

Mirkige ainult Uks ovaal rea kohta,

CoBepellHHo He HacTUuHO MonHocTbd
Cornace(-
He cornaced(- cornaceH{- cornacew(-cHa) / oH8) cornacen(-
cHa) cHa) HACTHMHO HeT cHa)

a, HachafuTLeA
BpEMEHEM C C ) L) ) . ) L)
cemMben

b. HachafUTLEA
BPEMEHEM C C ) 0 C ) C ) (D]

APY3bAMA

C. OTMETHTE
ocoBeHHyo naty

d. nopecenuTbheA C ) L) ) L ) L)
&, NYycTUTLCA Ha

NoUeK C ) L) ) ) ()]
NPUIKITIOYEHKA
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12, 12. W3 kakoro ropopa Bel npuGeinu B Toila SPA Hotell? *

13. 13. Baw soapacT: *

Mirkige ainult (ks ovaal,

Ja. 18-27
) b. 28-37
J . 38-47
) d. 48-57
) & 5B-67
) f. 68-77

) g. 78 W cTapue

14. 14, Baw non: *

Mérkige ainult ks ovaal.

| 8. My¥MYKuHa

b, weHwKrHa

15. 15 NopexkomeHpoeany Gel Bel Toila SPA Hotell apyrum? OBocHyWTe cBOW OTBET,
noxanyuncra, *
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Lisa 3. Ettevottele esitatud soovituslik tegevuskava teenuste arendamiseks

Tulemuste
Arendustegevus | Tahtaeg Teostaja Vastutaja | Ressursid madtmise
indikaator
Romantika- ning | August | Milgiosakond | Miugi- Todbaeg, | Suureneb kiilasta-
seminaripaketi 2020 osakonna | tootajad jate hinnang
loomine, mis juhataja teenuste valiku
hélmab nt piisavuse 0sas
romantikapaketi ning konverentsi-
puhul ja koosoleku
duaalmassaazi ja ruumide ja
seminari paketi kehahoolitsuste
puhul kasutamine
peamassaazi
Teenused sise- Kestev | Milgiosakond | Miugi- Too6aeg, Eestist kilastav
kliendile: nt protsess osakonna | tOotajad, klient hakkab
veini- ja/voi juhataja ettevote tarbima rohkem
toidu- raha teenuseid
degusteerimised kohapeal. Samuti
suureneb kilastaja
rahulolu
Hoolitsused ja August | Raviosakond | Mulgi-ja | To6daeg, Suureneb keha-
pakkumised 2020 ravi- tootajad | hoolitsuste kasuta-
lapseootel osakonna mine (eriti kéate,
kilastajatele juhataja néo ja ulakeha-
hoolitsused)
Wellness keskus | Kestev | Mudgiosakond | Mudgi- T60aeg, Suureneb veelgi
Orhidee vautSer | protsess jawellness osakonna | tootajad | spaakeskuse kasu-
keskus juhataja tamine ja vastavalt
ning vautseri Sisule ka
wellness toitlustus- voi
keskuse spaateenuste kasu-
juht tamine. Lisaks
suureneb kliendi
positiivne tagasi-
side, rahulolu ning
korduvkiilastata-
vate klientide arv
Giidituur (fulsi- | Kestev | Miugi-jaIT- | Milgi-ja | Too6aeg, Suureneb Kkliendi
line vdi protsess osakond, IT-0sa- tootajad, positiivse
virtuaalne) BlueRay OU konna ettevotte kogemuse
juhataja raha jagamine oma

tutvusringkonnale
ning korduv-
kilastatavate
klientide arv
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SUMMARY

DEVELOPING SERVICES IN SPA HOTEL IN THE EXAMPLE OF TOILA SPA
HOTEL

Kéatlin Laur

In recent years, there has been an increasing number of activity-based travels rather than
destination-based travels due to increasing popularity of the tourism business. That has
also made spa hotels more popular among tourists because spa hotels offer
accommodation, health and wellbeing services, catering, many entertainment and leisure
activities. Customers are more and more expecting to gain full experience through
different services when visiting spa hotels. To maximize customers satisfaction the
services need to be of quality and diverse enough to meet the customers different needs
and expectations. The study offers some important insights to customer visiting motives

and investigates the factors that determine the choice of travel destinations.

The topic of this thesis focuses on identifying the customers visiting motives in
accommodation businesses. The topic is timely because in today world businesses are
growing and developing rapidly without paying any attention to customers’ needs, wishes
and expectations. There is little published data on customer segmentations visiting
preferences and motives. In order to develop or improve services for the customers, the
clients visiting motives must be known. By knowing the customers’ needs, wishes and
expectations businesses can increase clientele amount and their competitive advantages.

Through these aspects it is also easier for companies to stay sustainable and successful.

The aim of this thesis was to figure out accommodation establishment customers visiting
motives and propose suggestions to improve or develop accommodation or health
services in Toila SPA Hotel. To achieve this goal, a survey was conducted using an online

questionnaire with 15 questions. The benefit of this approach is that a quantitative
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questionnaire will allow to collect both numerical and non-numerical responses. Criteria
for selecting the subjects were as follows: must have visited Toila SPA Hotel, must have
internet connection and must be at least 18-years old. To collect as many eligible
responses as possible, two questionnaires were made: one in Estonian and one in Russian.
People from forementioned nationalities form a majority in the Toila SPA Hotel clientele.
The Estonian questionnaire was posted on the company Facebook site and shared from
there, but the Russian questionnaire was e-mailed to customers with monthly Toila SPA

Hotel newspaper.

Statistical analysis was performed using SPSS and Microsoft Excel software. The survey
revealed that the main factors that influence the decision making when it comes to
choosing travel destination are quality, atmosphere and good reputation. Further analysis
showed that these responses also established the results of clients’ positive
recommendations to their acquaintances. The main visiting motives to spa hotels were to
feel refreshed, rest physically, to feel relaxed and to spend time with family and friends.
These results are comparable to previous researches that indicates the main reasons
visiting spa hotels are related with health (improving and maintaining it) or experiencing

services that would give customers maximum wellbeing and satisfaction.

The overall response to the survey was adequate. These results show that customers are
happy with the provided services, their amount and quality and the experience they get
from visiting Toila SPA Hotel. These results suggest that it would be wise for Toila SPA
Hotel to keep up the high reputation and standards. If customers keep getting positive
experiences and maximum satisfaction, it will help the spa hotel to increase their level of
competition and the number of repeating customers through high recommendations of

regular customers.

The research can be further developed to figure out if customer visiting motives, needs
and expectations have changed after applying suggestions and making improvements to
services. It would be fascinating to know if the high position of the company has

remained, increased more or perhaps even decreased.
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