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SISSEJUHATUS

Kéesolev 16puttd keskendub bréndimise teoreetilistele kasitlustele, tervisetoodete
brandimisele ning bréndide valikule spaahotellides. Teema valikut ajendas inimeste
terviseteadlikkuse tdus, samuti sellega kaasnev tervisetoodete pakkujate ning konkurentsi

kiire kasv ning vajadus oma tooteid asjatundlikult ja koitvalt brandida.

Terviseteadlikkuse ja huvi kasv tervisliku eluviisi vastu on olnud ajendiks, miks inimesed
eelistavad tiha rohkem tervislikke ja kdrgema kvaliteediga tooteid ning teenuseid, mille
teostamisel selliseid tooteid kasutatakse. (Kieliszek et al., 2018, Ik 170) Enamustes
spaahotellides (le kogu maailma pakutakse teenuseid, mille teostamisel vajatakse
mitmesuguseid tooteid, sh toiduaineid, kosmeetikatooteid, loodustooteid ja palju muud.
Tarbijabrandide ehk ettevGtte poolt oma klientidele suunatud bréndide valikul pluavad
spaahotellid tugineda sihtrlhmade ootustele ja vajadustele, ha rohkem aga ka
kasutatavate toodete tervislikkusele. (Cheung & Rosenberger, 2020, Ik 696) Paljud
toidutootjad pluavad rahuldada tarbijate tiha kasvavat ndudlust tervislike ja eelkdige
maitsvate toodete jarele, pdorates samal ajal rohkem téhelepanu kvaliteedistandarditele.
(Kieliszek et al., 2018, Ik 180)

Brandimisega seondub mitmesuguseid probleeme. Traditsioonilised kaubamérgid on
kdikjal ja konkureerivad tarbija téhelepanu eest uuemate kaubamargi Uksustega.
Bréandimise strateegiad ei pruugi alati edastada toote soovitud tervislikku kuvandit.
Samuti vGib tarbijate arusaamine edastavast sdnumist erineda. (Swaminathan et al., 2021,
Ik 25)

Kéesolev 16putdo on aktuaalne, kuna tervisetoodete kasutamise kohta on l&bi viidud vahe
uuringuid, samas kasvab tervisetoodete pakkujate arv kdikjal ning ka siin on muutunud
uheks votmekisimuseks oskuslik bréandimine. 2019. aastal kasvas naiteks tervisliku

toitumise ja kaalulangetamise sektor 912 miljardilt dollarilt 946 miljardile 2020. aastaks.



See on Uks véheseid tervisesektoreid, mis sailitas COVID-19 pandeemia ajal positiivse
kasvutrajektoori. (Global Wellness Institute, 2021)

Probleemina vdib esile tuua, et tervisetoodete brandimisele spaahotellidele on tootjate
poolt siiani vahe tahelepanu pddratud. Spaahotellides pole tervisetoodete — supertoitude,
segude, toidulisandite, snakkide kasutamine veel laialdaselt levinud, vastavaid brande
tuntakse véhe ja seetdttu neid tooteid ka ei kasutata. LOputdd probleemkisimuseks
seatakse: Kuidas saaksid tervisetoodete pakkujad tervisetooteid brandida

spaahotellidele?

Ké&esolevas 10putdds pldtakse probleemkisimusele vastuseid leida Eesti spaahotellide
juhtide uuringu toel. Loput6d eesmdargiks on tuginedes teaduskirjanduse ja 16putfo
uuringu tulemustele, esitada ettepanekuid Be More Superfoods OU ettevéttele oma

toodete brandimiseks spaahotellides.

LOputdd eesmargi saavutamiseks pustitatakse uurimiskiisimus: Kuidas Be More

Superfoods OU ettevdte saaks brandida oma tervisetooteid spaahotellidele?

LOputdd eesmargi saavutamiseks ja vastuse leidmiseks uurimiskisimusele pustitatakse

jargmised Ulesanded:

e anda ulevaade brandimise teoreetilistest késitlustest ja kirjeldada tervisetoodete
brandimise eripara;

e anda Ulevaade spaakilastajate ootustest ja vajadustest;

e uuringu ettevalmistamine ja labiviimine;

e uuringute tulemuste anallus;

e teha ettepanekuid Be More Superfoods OU ettevottele tervisetoodete brandimiseks

spaahotellidele.

LAputdd koosneb kahest peatiikist. Esimene peatlikk keskendub brandimise teoreetilistele
késitlustele, tervisetoodete brandimisesele. Esimene alapeatikk annab (levaate
brandimise teoreetilistest késitlustest. Teine alapeatiikk selgitab tervisetoodete
brandimise pdhimotteid. Kolmas alapeatiikk analiiiisib tervisetoodete brandimist
spaakilastajate, kuidas see on oluline brandimise valikute tegemisel, milliseid

tervisetoodete brande spaahotell valib.



Teises peatlikis antakse (levaade Be More ettevottest ning Kirjeldatakse seal tehtud
uuringut. Peatiikk on jagatud kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatikis on lihike
ulevaade Be More ettevdttest ning kirjeldatakse uuringut, meetodit ja selle korraldust.
Teine alapeatiikk annab (levaate uuringu tulemustest. Kolmandas alapeatiikis esitatakse
jareldused uuringu tulemustest ning ettepanekud Be More tervisetoodete brandimiseks
spaahotellidesse.

T60st on ettevottel kasu oma toodete brandimiseks spaahotellidele. L6putd6 koostamisel
on kasutatud inglisekeelseid teadusartikleid ja raamatuid, milles raégitakse brandimise
kasitlustest, tervisetoodete bréandimise eripdradest ja spaakulastajate ootustest ja
vajadustest. LOputdol on sissejuhatus, kokkuvote, viidatud allikate loetelu, ingliskeelne

resiimee ja (mitu) lisa.

LAputdo autor avaldab tdnu nendele, kes 16putdo ettevalmistamisel toeks olid: juhendaja,

spaahotellid (juhid ja to6tajad), kes uuringus osalesid.



1. TERVISETOODETE BRANDIMINE

1.1. Brandimise kasitlused ja suundumused

Ké&esolevas alapeatiikis antakse tlevaade brandimise tdhendusest, brandimise kasitlustest
ja suundumustest. Brandi ja brandimist defineeritakse mitmeti. Kdige lihtsamalt Geldes
on brénd mingi toote, teenuse vdi firma identiteet ja tema personaalsus, mis eristab teda
teistest samalaadsetest. Tanapéeval on toote brandi loomisel vaga oluline osa ning sellest
s6ltub tarbija otsus kaupa/teenust kogeda. (Kasapi & Cela, 2017, Ik 130)

Kaubamérk on tahis, millel pole veel vééartusi ega joudu, kuid sellega on véimalik eristada

uhe isiku kaupa vdi teenust teise isiku identsest voi samasse valdkonda kuuluvast kaubast

vOi teenusest. Kaubamérk on omadus tunnus ja brand on klientide ja toote, teenuse voi

idee vahel eksisteeriv suhe. (Bakanauskas & Kisieliauskas, 2018, Ik 13) Ajalooliselt on

turundus pidanud brandingut ettevotetele, tarbijatele ja thiskonnale laiemalt kasulikuks,

kuna kaubamargid:

1) véhendavad tarbija otsingukulusid (kuna tarbijad on kindlad, et sama tootemargiga
toode toimib sarnaselt varem ostetud toodetega);

2) vdimaldavad tuvastada ja vastutusele votta need ettevotted, mis toodavad madalama
kvaliteediga tooteid (kuna iga ettevotte tooted ei ole enam eristamatud kaubad);

3) motiveerida ettevotteid tootma korgema kvaliteediga kaupu (kuna sellised kaubad
nduavad kdrgemaid hindasid);

4) vodimaldavad ettevotetel teenida suuremat kasumit (kuna tootemark kaupade kdrgem
kvaliteet tagab kdrgemad hinnad). (Hunt, 2019, Ik 415)

Brandi kuvandi tunnused on teaduskirjanduses erinevad. Uhel ajal mdistetakse pilti osana
protsessist, mujal seostatakse kujutist emotsioonidega; mujal mdistetakse kuvandi all

organisatsiooni poolt levitatavat informatsiooni. Brandid konkureerivad omavahel, seega



peavad ettevotted mdistma, et hea maine on organisatsiooni edu. (ISoraité, 2018, 1k 116)

Tabel 1 on valjatoodud erinevad brandi definitsioonid.

Tabel 1. Brandi kuvandi kontseptsioon. Allikas: ISoraité, 2018, 1k 116

Autorid

Bréandi kuvandi kontseptsioon

Newman (1957)

Bréandi kuvand on kdik, mida inimesed brandiga seostavad.

Martineau (1959)

Bréandi kuvand on tarbija meelest funktsionaalsete ja

psuhholoogiliste omadustega.

Aaker (1991)

Bréandi kuvand loob vaartust mitmel viisil, aidates tarbijatel teavet
toddelda, eristades kaubamarki, tekitades pdhjuseid osta, andes

positiivseid tundeid ja pakkudes alust laiendusteks.

Rio,A., B., Vazquez,
R., Iglesias, R. (2001)

Bréndi imagot saab mééaratleda kui arusaamu brandist, mis kajastub
assotsiatsioonide klastris, mille tarbijad Gihendavad malus oleva

kaubamérgi nimega.

Bivainiené, Sliburyté
(2008)

Bréandi kuvand on seotud tarbijale saadava kasuga, eristades
emotsioone, eripérasid ja assotsiatsioone. Brandi kuvand on
suunatud sellele, kuidas teatud riithm mdistab kaupa, kaubamarki,

poliitikat, ettevdtet v8i siindmuse riiki.

Lee ,L., J., James, J.
D., Kim, Y. K. (2014)

Bréandi kuvand on aluseks konkreetsete turusegmentide sihtimise ja
toote positsioneerimise kohta paremate strateegiliste

turundusotsuste tegemisel.

Grubor, A.
Milovanov, O. (2017)

Brédnd on ainulaadne segu funktsionaalsetest ja emotsionaalsetest
omadustest, mida tarbijad tajuvad lisavaartuse, ainulaadse
kogemuse ja tdidetud lubadusena. Sellel on stimboolne vaartus, mis
erineb kodigest tegelikkuses saadavast, ning voime esindada huve,
mis ulatuvad brandist endast kaugemale. Ettev6tte jaoks on see

peamine strateegiline ressurss ja vbimsaim hindamatu vara.

Tootemarki saab késitleda juriidilise vahendi, logo, ettevétte, identiteedististeemi,

kuvandi, isiksuse suhte ja\vdi lisavadrtusena. Brand on kui nimi, termin, mérk, stimbol,




kujundus vOi nende kombinatsioon, mis on ette nahtud kaupade vOi teenuste
identifitseerimiseks ja nende eristamiseks konkurentide omadest. Samuti on toodud valja
definitsiooni, mille kohaselt on brind: ,,identifitseeritav toode, teenus, isik voi koht, mida
on taiendatud nii, et ostja vOi kasutaja tajub asjakohaseid unikaalseid lisavaartusi, mis

vastavad nende vajadustele kdige paremini. (Kasapi & Cela, 2017, Ik 130)

Brandi suhtumine on tarbija hinnang bréndi kohta. Inimese suhtumine brandi voib
pdhineda omaduste vdi eeliste hinnangul. Suhtumist bréandi vOivad mojutada ka
sotsiaalsed kogemused. (Lerman & Morais et al., 2017, Ik 5) Brandidel on globaalses
tarbimiskultuuris dlioluline roll emotsionaalsete, intellektuaalsete ja kogemuspOhiste
vajaduste rahuldamisel isiklikul ja individuaalsel tasandil. Ulemaailmsete kaubamarkide
tarbimine on eriti oluline X-, Y- ja Z-pblvkondade jaoks, olenemata sellest, kas nad
elavad Austraalias, Brasiilias, Hiinas, Indias, Jaapanis, Rootsis, Uhendkuningriigis v0i
USA-s. (Hulten, 2017, 1k 1)

Turundus on vaadelnud brandingut, kliendi-brandi suhteid, brandikapitali strateegiaid ja
brandingut kui Ghiskondlikku institutsiooni kui ,,win-win-win“ olukorda ettevGtete,
tarbijate ja Uhiskonna jaoks. (Hunt, 2019, Ik 415) Teada on, et brandi individuaalne
tarbimine viib uute minapiltide ja identiteetide loomiseni. Paljude inimeste jaoks on
tarbimine seotud kisimusega elu tdhendusest ja rollist, mis inimesel on tksikisikuna oma
sOpruskonnas voi to6l. See viitab tarbimise olulisele rollile isiklike vé&rtuste kandjana

oma ego rahuldamisel. (Hultén, 2017, 1k 1)

Bréanding vai brandi juhtimine on brandi haldamise ja reklaamimise protsess strateegiliste
turundustegevuste kaudu, et saavutada majandusvahetust ja oodatavat kasu. Ettevotte
brandijuhtimine ei hdlma mitte ainult valiseid tegevusi, vaid ka tootajaid kaasavat

sisemist lahenemisviisi. (Barros-Arrieta & Garcia-Cali, 2021, Ik 136)

Bréandiassotsiatsioonid viitavad teadmistele ja uskumustele, mida tarbija bréandi kohta
maéletab. Need assotsiatsioonid loovad kaubamargile identiteedi ja kujundavad tarbijate
arusaamu. Kui brandiassotsiatsioonid on positiivsed ja ihaldusvéérsed, loovad need ostu
pbhjuse ja on eelistuse aluseks. Sonad, tahed, helid, lausestruktuurid ja isegi keeled ise
neid brandiassotsiatsioone, mida tarbijad maletavad ja millele ostetava kaubamargi

valimisel toetuvad. (Lerman, Morais et al., 2017, Ik 4-5)



Sensoorne  brdndimudel hdlmab  oluliste teguritena  Uhiskondlikku  kultuuri,
teeninduskeskkonda  ja  kaubamarki.  Mudel néitab, kuidas  sensoorsed
brandingustrateegiad vdivad eelistuste, stiimulite ja taju kaudu mdjutada tarbijate
afektiivseid ja kognitiivseid reaktsioone, samuti nende ostukaitumist. (Hultén, 2017, Ik
4)

Brandilojaalsus holmab unikaalse, emotsionaalse kiindumuse arendamist ettevottega
nimede, stimbolite, logode, mérkide ja loosungite kasutamise kaudu, et suurendada
tarbijate elu jooksul toodete ostmist. LOppkokkuvdttes muutuvad kaubamérgid
tootekvaliteedi simboliks ja aitavad tarbijatel valikuid lihtsustada, vahendades riske ja
tekitades usaldust. Brandid mangivad turundusstrateegiates tliolulist rolli ja voivad sageli
oluliselt mdjutada turunduse téhusust. (Masterson, Florissi & Diamond, et al., 2020, Ik
874)

Bréanditeadlikkus viitab sellele, mil maéaral tarbijad bréndi &ra tunnevad ja 6ige tootega
Oigesti seostavad. Branditeadlikkus eeldab mitte ainult seda, et tarbijad pOoraksid
tdhelepanu naiteks reklaamile, vaid ka seda, et nad mdistaksid reklaami sdnumit ja
séilitaksid selle mingil kujul. Turundajatel lasub kohustus hdlbustada arusaamist, eriti kui
kaubamargi sénum on suhteliselt keeruline. Ometi ei piisa mdistmisest, kuigi see on
vajalik. Tarbijad peavad meeles pidama nii sonumit kui ka sellega seotud kaubamérki, et
seda veebist vOi poest leida ja osta. (Lerman, Morais et al., 2017, 1k 4)

Brandilojaalsust defineeritakse kahel viisil. Mudgiedenduse seisukohast viitab see
"olukorrale, kus tarbija ostab tildiselt aja jooksul korduvalt sama tootja paritolu toodet voi
teenust, mitte ei osta sama kategooria toodet mitmelt tarnijalt”. Tarbijakditumise
vaatenurgast kujutab see ,astet, mil madral tarbija jirjepidevalt tooteklassis sama
kaubamarki ostab.“ Bréndilojaalsust ké&sitlevad uuringud on ndidanud, et klientide
lojaalsusel on véga positiivne korrelatsioon ettevotete kasumlikkuse ja klientide
tundlikkusega tootehindade suhtes. (Shen & Bissell, 2013, 1k 630)

Bréndi suhtumine on tarbija hinnang brandi kohta. Inimese suhtumine brandi vdib
pbhineda omaduste vdi eeliste hinnangul. Suhtumist brandi vOivad mojutada ka
sotsiaalsed kogemused. (Lerman, Morais et al., 2017, Ik 5) Brandi puhendumus (Brand

Commitment) on psiihholoogiline seotus bréndiga. See esindab hoiakulist sidet tarbija ja
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brandi vahel ning néitab, mil maaral on brand tootekategoorias vastuvoetav valik. Brandi
pihendumus (Brand Commitment) kujutab endast vanusest sdltumatut kuuluvustunnet
brandiga ning on seotud positiivse bréandi kuvandi ja suurenenud brandi usaldusega, mis
suurendab brandilojaalsust. (Choi & Reid, 2018, Ik 388)

Sensoorne branding kasitleb seda, kuidas brand kasutab viit meelt brandi identiteedi
loomiseks ja brandi positsioneerimiseks individuaalsel tasandil, mille tulemuseks on
kaubamargi maine. (Hultén, 2017, Ik 4) Turundajad pitavad tavaliselt minna kaugemale
tehingulisest suhtlusest tarbijatega. Tanapédeva turundajad pulavad luua pusivat suhet,
mis p&hineb emotsionaalsel sidemel tarbija ja kaubamargi vahel. Selle Ghenduse eeliseks
on see, et see vaib tekitada dgedat kaubamérgilojaalsust. (Lerman, Morais et al., 2017, Ik
5)

Reklaami atraktiivsust mojutab ka brandi saadik voi kuulsus. Avaliku elu brandisaadik
vOib drgitada kliente rohkem toodet ostma. Seega peab ettevdte oma brandisaadiku digesti
valima. Valitud avaliku elu tegelane esindab tootekuvandit. (Dewi, Oei et al., 2020, Ik 2)

Brandil on oluline roll toote kuvandi kujundamisel, et miua, tekitada tarbimist ja
lojaalsust. Seda on ajalooliselt mitmeti defineeritud. Globaalses tarbimiskultuuris on
brandidel intellektuaalsete ja kogemuspdhiste vajaduste rahuldamisel isiklikul ja
individuaalsel tasandil tahtis roll. Tanapédeval ostetakse kalleid tooteid, et suurendada oma

ego ning tekitada kuuluvustunnet Gihiskonnas.

Brandimisel on olulised sdnad, tahed, helid, lausestruktuurid ja isegi keeled, mida tarbijad
maletavad, et tekitada brandi lojaalsust. Labi sensoorse brandimise Uritatakse luua tarbija
ja kaubamérgi vahel emotsionaalset sidet, et tekitada brandi lojaalsust. Reklaamile loob
atraktiivsust brandisaadik, kes loob tootekuvandit. Tarbijale peab olema reklaami sénum

vBimalikult lihtne ja konkreetne.
1.2. Tervisetoodete brandimise eripéra

Peatiikis antakse Ulevaade sellest, milliseid tooteid liigitatakse tervisetoodete alla,
selgitatakse, miks on kasvanud inimeste huvi tervisetoodete vastu, kuidas on tootjad

reageerinud ndudluse kasvule ja mida tuleb silmas pidada tervisetoodete brandimisel.
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Tervisele suunatud tooted on higieenitooted, ravimid, silmahooldus, nahahooldus,
kodutervishoid jne. Tervisetooted on ained, preparaadid vdi seadmed, mis on méeldud
inimestele kasutamiseks peamiselt tervisega seotud eesmargil. Nende hulka kuuluvad
apteegitooted, toidulisandid, meditsiiniseadmed ja kosmeetikatooted. (Xu et al., 2018, Ik
2)

Pidevalt muutuvad tervisetrendid ning kergesti kattesaadav teave tervise ja toitumise
kohta h&gustab, milliseid tooteid tarbijad oma tervise séilitamiseks kasutavad. Néaiteks
tarbijad, kes varem kasutasid oma valimuse sdilitamiseks traditsioonilisi ilutooteid,
otsivad nuid oma uldise heaolu parandamiseks vitamiine ja toidulisandeid. Tarbijad
suunavad aina rohkem oma tédhelepanu terviklikumale lahenemisele tervisehoiule,
seetdttu peavad kaubamargid ja ettevdtted tagama, et nad vaataksid oma tooteid ja
teenuseid sama pilguga. Oluline on, et kaubamérgid ja ettevotted vaataksid oma
konkurentidest ja tootekategooriatest kaugemale, kuna probleemid tervise- ja
toitumistoostuses  jatkuvad. 2019. aastal viis Euromonitor International Ilabi
veebikusitluse tervise kohta, kus osales tile 20 000 inimese. (Holmes, 2019) Joonisel 1 on

kujutatud rahva arvamust tervisest.
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Joonis 1. Definitsioon tervisest. Allikas: Holmes, 2019

Tervislik toitumine mangib olulist rolli hea tervise edendamisel ja selle séilitamisel kogu

elu jooksul. See on seotud paljude levinud krooniliste haigustega, sealhulgas siidame-
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veresoonkonna haigustega, vahiga, insuldi ja diabeedi, tlekaaluga jne. (World Health
Organization, 2019, Ik 9)

Toidud, mida inimesed sd6vad, vbivad mangida olulist rolli nende heaolus. Uuringud on
naidanud, et plsivat heaolu soodustavad dieedid sisaldavad rohkelt puuvilju, koogivilju
ja muid tootlemata toiduaineid. To0deldud toit voib luhiajaliselt leevendada negatiivsete
emotsioonidega kaasnevat ebamugavust, kuid uuringud on ndidanud, et pisiv dnn peitub
tervislikus toitumises. (Kaur & Van, 2017, Ik 8) Autor koostas tabel 1, et anda tlevaade

tervislikust toitumisest.

Tabel 2. Tervislik toitumine

Kalorite Energiatarbimine (kalorid) peaks olema tasakaalus energiakuluga.

tasakaalustamine

Rasvade piiramine | T6endid nditavad, et rasvade tldkogus ei tohiks tletada 30% kogu
energiatarbimisest, et véltida ebatervislikku kaalutdusu, mille kdigus
rasvade tarbimine nihkub killastunud rasvadelt kiillastumata rasvadele
ja téostuslikult toodetud transrasvade kaotamisele.

Suhkru tarbimise | Suhkrute tarbimine peaks olema alla 10% kogu energiatarbimisest.
piiramine Tervise kasu suurendamiseks soovitatakse energiatarbimist veelgi

véhendada vahem kui 5%-ni.

Soola tarbimise Soola tarbimise hoidmine alla 5 g péevas aitab ennetada kdrget
piiramine vererGhku ning vahendab taiskasvanud elanikkonna siidamehaiguste ja
insuldi riski.

Allikas: Word Health Organization, 2019, Ik 9

Alates 20. sajandi algusest on toiduettevGtted vabatahtlikult rakendanud toitumisalase
teabe margistamist toiduainete pakenditel. 20. sajandi I6puks hakkasid nii valitsused kui
ka valitsusvélised organisatsioonid rakendama erinevaid pakendi esikulje toitumisalase
margistuse slsteeme. Pakendi esikilje toitumismargised hdlmavad toitumisalase teabe
maérgistamise konkreetset elementi, mis vdimaldab teha Kkiireid otsuseid toote
toitevadrtuse vOi suhtelise tervislikkuse kohta selle lihtsa, hdlpsasti vaadatava ja

télgendatava vormingu kaudu. (Kanter et al., 2018, Ik 1399)
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Euromonitor international veebikusitluses selgus, et tarbijad on jarjekindlalt vaadanud
oma valimust kui tervise néitajat. Kuigi tervise maaratlus on aastate jooksul muutunud ja
rohkem on réhku pandud vaimsele heaolule, hea enesetundele ja piisavale unele, usub
47% maailma tarbijatest endiselt, et terve olemine tdhendab terve valimust ja 54%
tarbijatest. tunne, et ilu tdéhendab terve véljandgemist. (Holmes, 2019) Joonisel 2 on

kujutatud rahva arvamust ilust.

60%
50%
40%

30%
20%
10%

0%

3 o > > s & S >
& & ¥ S > & S & &
S & ¥ S S &
s K & P « <& S A%
& S & & & & &F &
NN &F @ & $ S 3
& % & 2 S X NS &
e S & & S & P &
S N & & & > S A
& & ) < 2 R
< N S &2 <
S ° &
& 2
> <)
¥ s
<

Joonis 2. Tarbijate arusaam ilust. Allikas: Holmes, 2019

Viimase kiimnendi jooksul on tarbijate, toidu- ja joogitddstuse ning laiemalt Ghiskonna
huvi tervisliku toidu tarbimise vastu kasvanud. Huvi tervisliku toidu vastu on viimastel
aastatel kiiresti kasvanud nii tarbijate kui ka toidutootjate seas. (Motoki et al., 2021, Ik 1)
Enamasti on inimestele selge, mis on tervislik ja ebatervislik toit, kuid tavatarbijad
jatavad on hinnagutes soola-, killastunud rasva- ja valgusisalduse tahelepanuta. Rasva
uldsisalduse asemel tuleks tdhelepanu podrata eelkdige kullastanud rasvadele. Samuti on
toote korge soolasisaldus negatiivne tegur. Eelistada tuleks valgurikkaid toite ning
hinnata kogu toidukorra vaartust. (Bucher et al., 2015, Ik 414)

Visuaalse brandingu elemendid ja pakendi esikiljel toote tervislikkust puudutavad
kommunikatsiooni elemendid v@ivad kombineerida, et parandada klientide
toitumisvalikuid. Siiski on vdga vahe teada, kuidas tarbijad teavet t66tlevad ja valikuid
teevad, turundusuuringute tulemused on erinevad. Maitse ja hind on kaks peamist valikut,

mis mojutavad valikut. Uuringute pdhjal paranes tervislikuma toidu uldine meeldivus ja
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branditaju, kui tarbijaid teavitati kaubamaérgist ja tervisega seotud toitumisalasest teabest.
(Rush et al., 2016, Ik 1)

Toiduainetfdstus on saéstva arengu seisukohalt eriti oluline, kuna see vdib aidata kaasa
kasvava maailma rahvastiku toitumisprobleemide lahendamisele, loodusvarade
séastmisele ja kogukondade heaolu parandamisele, saavutades samal ajal
konkurentsieelise. Toiduainetoostus ja jatkusuutlikkus kasitlevad nii  toodete
kattesaadavust, ettevdtte ellujdamist, tarbijate tervist ja toitumist ning kogukonna ja riigi
arengut. Seega ei pdhine toiduettevitete tegevus mitte ainult majanduslikel médtmetel,

vaid ka nende keskkonna- ja sotsiaalsetel mdjudel. (Leén-Bravo et al., 2019, Ik 1050)

Toidu pakendamisel on oluline osa toote kaitsmisel, sailitamisel, kasulikkusel ja

joudlusel. Saastlikud ja rohelised protokollid soovitavad toidu pakendamiseks kasutada

biolagunevaid ja keskkonnas@bralikke materjale, kuna paljud pakkematerjalid tekitavad

jaatmeid. Jatkusuutlikku pakendit kirjeldatakse jargmiselt:

1. See on uksikisikutele ja kogukondadele kasulik, ohutu ja tervislik kogu oma elutsukli
jooksul.

2. See vastab joudluse ja maksumuse turukriteeriumitele.

3. Seda hangitakse, toodetakse, transporditakse ja taaskasutatakse taastuvenergiat
kasutades.

4. See maksimeerib taastuvate voi ringlussevOetud lahtematerjalide kasutamist.

5. Selle valmistamisel kasutatakse puhta tootmistehnoloogiat ja parimaid tavasid.

6. See on valmistatud materjalidest, mis on kdigi tdendoliste kasutusea I6ppemise
stsenaariumide korral terved.

7. See on loodud materjalide ja energia optimeerimiseks.

8. Seda taastatakse tBhusalt ja kasutatakse bioloogilistes ja/vBi toostuslikes tsuklites.
(Nura, 2018, Ik 60-61)

Toidu pakendamine turundusvahendina on oluline. Toidupakendid vdivad edastada
erinevat tldpi sonumeid: logod, stiimbolid vdi hinnangud on mdeldud lihtsustatud ja
néhtava kokkuvdttena teatud kvaliteedikriteeriumide tditmise kohta, samas kui tekstiline
teave (nt tervisealased vaited) kirjeldavad tksikasjalikumalt seost toidu koostisosa ja
tervisemdjude vahel. (Hoek et al., 2017, Ik 95)
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Tervislikud brandilaiendid ehk need, mille ebasoovitavaid koostisosi on vahendatud,
tuleb suunata keskmise terviseteadlikkusega tarbijate segmenti. Selle tarbijariihma jaoks
vOiksid juhtivad tootjad plida tasakaalustada tervislike toodetega seotud toitevaartust,
parandades muid tarbija jaoks véga vaartuslikke omadusi, nagu maitse. Seda strateegiat
tuleks tdiendada turundustegevusega, et suurendada otseste ja kaudsete teenuste arvu.
(Carrete et al., 2018, Ik 431)

Ka tervist, nagu koiki tooteomadusi, saab edasi anda brandi kaudu ja seetfttu on
brandingul potentsiaalselt oluline roll toote tervisega seotud eeliste kommunikeerimisel.
Toidukaubale tervise vaartusest lahtuv brandimine pole kerge. Esiteks ei pruugi kasutatud
kaubamargistrateegiad edukalt edasi anda toote soovitud tervislikku kuvandit. Samuti
vOib tarbijate arusaam edastatavast sdnumist ja usaldus selle vastu sageli erineda.
Tervisekommunikatsiooni puhul vaidetakse, et tarbijad vdivad sageli avaldada vastupanu
sellele, mida nad tajuvad kui putdlusi nendega manipuleerida, ja neil on suhtluskanalite
I6ikes erinev usaldustase. Lisaks tervisliku kaubamérgi maine loomise protsessile tuleb
uletada ka muid takistusi, naiteks seadusandlikud piirangud tervise- ja toitumisalaste
vaidete kasutamisel toiduainete puhul ning juhtide suutlikkus lisada oma tootesse tervise
vaartus. (Chrysochou, 2010, Ik 70-71)

Bréndi nimi on toote hindamisel ks olulisemaid véliseid vihjeid ning on ndidanud, et see
mojutab nii toodete kui ka kaubamarkide tajutavat kvaliteeti, brandi suhtumist,
kaubamargi mainet. Kuigi brandinimede rolli brandi (ja toote) atribuutide m&jutamisel on
juba pdhjalikult uuritud, on bréndinimede rollile tervislikust toidust arusaamise

esiletoomisel vahe tahelepanu podratud. (Motoki et al., 2021, 1k 2)

Tervisebrand arendatakse valja siis, kui korporatiivne organisatsioon:
a) pudab tahtlikult edastada kaudselt ja/vdi otsesdnu vaartusuniversumit, mis seob toote
vOi ettevdtte organisatsiooni ennast vaartushinnangu tervisega;

b) tarbijad suudavad toodet/ettevitet seostada selle vaartusega.

Tervisebrandi loomine on praktika, mille k&igus voetakse tervise vaartusest teavitamiseks
kasutusele turundusstrateegiad. Seetdttu ei tohiks tervisebrandi vaadelda ainult ettevotte

vaatenurgast, eesmaérgiga edastada tervislikku bréndi kuvandit. Seda tuleks vaadelda ka
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kui vahendit sotsiaalse turunduse algatuste jaoks, mille eesmdark on rahvatervisega
kommunikatsioon. (Chrysochou, 2010, Ik 71)

Milliseid toiduaineid tuleks tervislikuks pidada, on aga mdénikord mitmeti mdistetav.
Tervislikkuse tajumist mdjutavate tegurite véljaselgitamine pakub huvi nii tarbijatele kui
ka toidutootjatele. VVarasemad uuringud on ndidanud, et tootesisesed (nt toitumine) ja
toote valised (nt pakendi vérv) tegurid vbivad kujundada tarbijate arusaama tervislikust
toidust. Siiski on véhem selge, kuidas brandinimed, ks olulisi tootevaliseid tegureid,

mdjutavad tervisliku toidu tajumist. (Motoki et al., 2021, 1k 1)

Bréndi selgesbnaline kasutamine kampaaniastrateegiana on rahvatervise sekkumistesse
kaasatud alles hiljuti. Praegune empiiriliste tdendite puudumine Kkinnitab vajadust
tulevaste kaubamérgiga turunduskampaaniate jarele, mis edendaksid tervisliku
toitumisharjumuste komponente, et viia labi kampaaniate rangeid hindamisi ja esitada
avalikult aru eesmarkidest, rakendusstrateegiatest, hindamismeetmetest ja tulemustest.
Kampaaniate range ja sihiparane hindamine on vajalik, et hinnata toitumisega seotud
kognitiivsete ja kaitumismuutuste mdjusid ning sellele jargnevaid tervisetulemusi.
(Englund et al., 2020, Ik 94)

Tervisebrandide haldamine (tervisebrdnd) on véljakutseks toiduaineid tootvatele
ettevotetele, sest nad peavad lisaks toitevaartuslike omadustega toodete pakkumisele
olema ka kasumlikud. Kuigi toiduainete tootjate vGimekus on kdrge toitevaartusega
uuenduste  valjatootamisel  Ulioluline,  kaasneb ~ nende  toodete  eduka
kommertsialiseerimisega oht, et need ei ole kooskdlas ettevotte maine ja kuvandiga ning
seetdttu on oluline mdelda turunduse aspekte. Nende aspektide hulka kuulub kaalumine,
kuidas tajutav sobib emabréndi toodete omaduste ja selle tervislike laienduste vahel.
(Carrete et al., 2018, Ik 422)

Uuel ajastul on tarbijate terviseteadlikkus muutunud tervislikkuse poole pludlemiseks,
mida soodustab arenev tervishoiutdostus. Tervislikud snédkid on tooted, mis on loodud
selles kontekstis, et saada kasu tarbijate terviseteadlikkusest. Selle saavutamiseks
positsioneerivad tervislike suupistete ettevotted end turul olevate suupisteprobleemide
lahenduste pakkujatena ja loovad moraalse diskursuse oma sobivuse kujundamiseks.

Analiiis nditab, et nende ettevotete diskursusel puudub tdeline moraalne sisu ja see ei
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suuda tuvastada olulisi  tervisetulemusi. Nende ettevitete  kasutatavad
kommunikatsioonistrateegiad kalduvad strateegiatele, mida kasutatakse tarbijate

veenmiseks reklaami kaudu. (Chen & Eriksson, 2019, 9)

Tarbijate segmendil, kelle jaoks on suupiste maitse tlioluline omadus, oleks vaga raske
uhildada kokkusobimatuks peetavaid omadusi (maitse ja toitevaartus), mistottu eelistavad
nad jatkuvalt traditsioonilisi suupisteid, mida peetakse rampstoiduks, sest neil on parem
maitse. (Carrete et al., 2018, Ik 431) Uuemad Kkatsed aitavad parandada toodete
tervislikkust. Seda tehakse funktsionaalseid komponente lisades v8i dusfunktsionaalseid
eemaldades, mille tulemuseks on funktsionaalsed toiduained, ning ka teatud toitainete,
naiteks rasva vdi suhkru sisalduse lisamise v6i véhendamisega. Neid tooteid turustatakse
nende tervisega seotud eeliste pohjal, kasutades toitainesisalduse- vdi tervisealaseid

vaiteid, kuivord see on diguslike piirangute kohaselt véimalik. (Chrysochou, 2010, Ik 70)

Toidutootjad saavad oma toodete turustamisel &ra kasutada seda ebaselgust seoses
tervisliku toidu ja survega, et inimesed j&aksid terveks ja toituksid hasti. Tootjad

kasutavad termineid "orgaaniline”, "looduslik", "toores",

madala kalorsusega”, "madala
suhkrusisaldusega”, "madala rasvasisaldusega”, "laktoosivaba” ja  "kdrge
valgusisaldusega™ muutes oma tooteid tarbijatele meeldivaks. Seda tehakse isegi siis, kui
sellised terminid vOivad olla eksitavad. See tervisliku toidu ebam&&rasus vGimaldab
tootjatel positsioneerida end lahenduste pakkujatena ja esile kerkida uksikisikutele ja

uhiskonnale laiemalt head tegijatena. (Chen & Eriksson, 2019, 2)

Tervislike toodete kohta on tehtud palju uuringuid, sest ndudlus nende jérele aina kasvab.
Pusivat heaolu soodustavad dieedid sisaldavad rohkelt puuvilju, kddgivilju ja muid
tootlemata toiduaineid. Toitumisvalikul loeb visuaal, tootepakend, mis on keskkonna
séaastlik, brandi nimi, ja toote koostisosad. Téhtsat rolli méngib brandi nimi, mis méjutab
tajutavat kvaliteeti, brandi suhtumist ja mainet. Varasemad uuringud on naidanud, et
tootesisesed ja toote vélised tegurid vdivad kujundada tarbijate arusaama tervislikust
toidust. Tervisetooted on &ra margistatud vastavate elementidega, mis aitavad tarbijal
leida tervislikuma alternatiivi. Kaubamark peaks edasi andma tervislikku kuvandit ning
edastama arusaadavat sonumit. Tervisebrandi loomine on pikk protsess, et olla kasumlik

ning kooskdlas ettevdtte mainega. Oluline on ka jalgida seadusandlikke piiranguid
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tervise- ja toitumisalaste vaidete kasutamisel ja oskus lisada oma tootesse tervislikku

vaartust.
1.3. Tervisetoodete brandimine spaahotellidele

Tervisetoodete valimine spaahotellidesse on keeruline protsess, mis haldab mitmeid
protseduure. Spaad peavad hésti teadma oma kliente ning mdistma nende ootusi, vajadusi
ja eelistusi. Peamiselt valivad spaadesse tooteid spaajuhid, kes peavad olema kursis oma

kliendibaasiga.

Tervist vaadeldakse kui ©Onne eeltingimust, Uksikisiku eluprojektide taielikuks
elluviimiseks. See hdlmab omavahel seotud elementide kogumit, mis hélmab ja thendab
elu vaimseid, fudsilisi, vaimseid, sotsiaalseid, psiihholoogilisi ja muid aspekte. Inimesed
saavad tervislikuks saada ja jaada, kui neil on meelerahu ning nad on kooskdélas oma
loomuliku ja sotsiaalse keskkonnaga. (Sarkisian, 2019, Ik 12) Heaolu viitab inimeste
laiemale puudlustele parema elukvaliteedi poole, mis hdlmab rahulolu oma fudsilise ja
vaimse olemusega. Kaasaegses tarbimisuhiskonnas h6lmab heaolu poole pitdlemine iha
enam toodete ja teenuste kasutamist, mis on moeldud téieliku tervise séilitamiseks ja
edendamiseks. (Koskinen & Wilska, 2019, 1k 261)

Spaad ja paljud teised 166gastusastused on suunatud tervisele. Traditsiooniliselt on spaad
keskendunud haiguste ja terviseprobleemide ravile. Mitmes riigis on spaa olnud osa
tervishoiuteenustest. Aja jooksul on spaad tavameditsiinist eemaldunud ja rohkem
orienteeritud tervisedenduse kommertsturule. (Anderssen, 2017, Ik 27) Samuti on spaadel
tahtis osa iluteenustel. Uldiselt soovivad paremad valja naha naised, kuid viimasel ajal on
ka hakatud iluteenuseid suunama meestele. Arvatakse, et ilusatel inimestel on parem elu,
sest nagu Geldakse: ,,Inimesed hindavad raamatut selle kaane jargi, kuid ilus kaas ajendab
seda ld&hemalt lugema. “ Inimestel on tavaline haloefekt, et fldsiliselt atraktiivsed
inimesed edutatakse tdendolisemalt kdrgemale ametikohale ja saavad rohkem palka. (Yeo
et al., 2020, 1088)

Spaakategooriate hulka kuuluvad kuurordi-/hotellispaad, pédevaspaad, sihtkohaspaad,
ravispaad, klubispaad ja kruiisispaad. Kuurordi- ja hotellispaatdtstus on aga tihedalt

seotud terviseturismiga, kus inimesed reisivad ja peatuvad spetsiaalsetes rajatistes, mis
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pakuvad erinevaid teenuseid, mis keskenduvad flusilisele vormile/iluhooldusele,
tervislikule toitumisele/dieedile, suhtele/meditatsioonile. ja vaimne tegevus/haridus.
(Ahani et al., 2019, Ik 54)

Uuringud on néidanud, et spaakulastajate seas on kdige olulisem terapeudi kvaliteet, mis
hdlmab terapeudi professionaalseid oskusi, millele jargnesid toote- ja teenuseteadmised,
privaatsustunne, teenuste valik ja tootebrénd. Oluliseks spaa osaks on sertifitseeritud ja
kogenud terapeudid. Lisaks on spaakiilastajate seas oluliseks spaavaliku maarajaks ka
spaatoodete kvaliteet, mis h6lmab kasutatavate toodete ja spaades pakutavate hoolduste
kvaliteeti. (Virabhakul, 2017, Ik 598)

Mitmetes teadusuuringutes on késitletud spaaturiste meelitavaid tegureid. Poolas viidi
ldbi turu segmenteerimise uuring 2050 spaaturistiga, kuidas tarbijad valivad
spaahoolitsusi. See oleneb mitmetel teguritel, nagu vanus, haridus, reisigruppide suurus,
varasemad spaakogemused, kilalise tlip, viibimise kestus ja eeldatav kasu. Inimesed
kasutavad 166gastumist ja turismi oma filsilise heaolu parandamiseks, vastavalt uutele
tervisekontseptsioonidele ja -mdotmetele, mida turg on &dra kasutanud, mitmekesistades
oluliselt pakkumisi ja kaasates uusi teenuseid. Arvesse plutakse vdtta Uksikisikute

tarbijate Gsna erinevaid motivatsioone. (Gemar & Anaya-Aguilar, 2021, 1k 4)

Spaajuhid peavad teadma, kes on nende kliendid, et pakkuda parimat vdimalikku
klienditeenindust. Uuringud klaliste profiilide ja motivatsiooni véljaselgitamisel vdivad
olla kasulikud, et parandada segmenteerimist, turundust ja kogemuste loomist. (Wallace
& Smith, 2020, Ik 19) Viimastel aastakiimnetel on spaad muutunud populaarsemaks, kuna
neid (Ja muid tervisetarbimise vorme) ei peeta enam silmatorkavaks tarbimiseks, vaid
pigem tervisliku eluviisi vajalikuks osaks. (Koskinen, 2019, |k 22) Kasvav teadlikkus
tervist ja valimust mdjutavatest elustiili teguritest on peamine p&hjus, miks spaad pidevalt
populaarsust koguvad. (Koskinen & Wilska, 2019, Ik 264)

Spaajuhid jélgivad toote valimisel mutgikulusid:

1) Hoolduse mudgihind digustab tootemargi omahinda — I4&ne tootebrandid voivad olla
kallid ning spaa peab saama kisida piisavalt kdrget hinda, mis suudab kulusid katta.
Paljud arengumaade spaad ei saa lihtsalt nduda vastavat hinda, mis on vajalikud

rahvusvahelise tooteméargi kulude Gigustamiseks.
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2) Kohaliku toote eelistamist — sageli on kohalike toodete tarnijate hankimine palju
odavam, kuid neil ei ole rahvusvahelise spaa- voi ilutootebrandi tunnustust ja sageli
ei ole hinna sees kvaliteetset koolitust.

3) Miuugilepingu labirddkimine tarnijaga — see tdhendab, et jaemulgitoodete eest
makstakse (tarnijale) alles siis, kui spaa on need muinud. Lahendus, mis hoiab &ra
varude hoidmise tldkulud.

4) Varude turvaline hoidmine ja korrapérased varud — laoseisud tuleks kindlalt lukustada
ja inventuuri teha véhemalt kord nadalas. (Wallace & Smith, 2020, Ik 90)

Spaatooted voivad otseselt mdjutada ravi fuusilist ja pstihholoogilist efektiivsust ning
taimsete ja kaubamadrgiga spaatoodete kasutamine vOib aidata tagada toote kvaliteeti.
Samuti on oluline 6hkkonna kvaliteet ja hasti kujundatud ruumid, mis véivad oluliselt
mdjutada Kklientide Gldist spaakogemust. Lisaks peaksid spaajuhid labi viima
muugiedenduskampaaniaid, et suurendada miuuki ja hoida pusikliente. (Virabhakul,
2017, Ik 608)

Uhiskond on inspireeritud heaolukontseptsiooni ideedest. Vaga palju teenitakse kasumit
mugist ja teenustest, mis on suunatud tervislikule toitumisele, nooruse pikendamisele ja
vormis hoidmisele. Spaa- ja joogakeskustes pannakse rohku mitte ainult fudsilisele
tervisele, vaid pakutakse tuge ka emotsionaalsete probleemide lahendamisel. (Sidorova,
2019, Ik 2)

Sotsiaalmeediast on saanud Uks olulisemaid turundustdoriistu spaa— ja heaolutodstuses.
Uuringud nditavad, et sotsiaalmeedia turunduses on vaja plhendunud, koolitatud
tootajaid, kuigi traditsioonilist turundust voidakse siiski kasutada vanemate Kklientide
jaoks. (Smith & Wallace, 2019, Ik 122) Téanapdeva eurooplased on rohkem aktiivsed,
omades samal ajal ronkem vaba aega ja sageli ka rahuldavat sissetulekut. See toob kaasa
suurema mobiilsuse, mis valjendub suuremas kalduvuses reisida vélismaale, sealhulgas
spaadesse. See annab téiendava eelise ja vOimaluse eakate ja krooniliste haigete
tdhustatud promotsioonide rakendamiseks kuurortravi siisteemi kaudu, kus on kdrgeim
esinduslikkuse maar. (Wozniak-Holecka et al., 2017, 1k 2)

Spaateraapiate ja hoolitsuste vajaduste suurenemise pdhjuseks on muutused sotsiaalses

struktuuris, eelkdige pikenev oodatav eluiga, mis aitab kaasa elanikkonna vananemise
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probleemile Euroopa riikides. (Wozniak-Holecka et al., 2017, Ik 2) Hiljutised spaaturismi
uuringud néitavad, et spaakulastajate motiivid spaapuhkuseks on muutunud
terviklikumaks ja tervisele orienteeritud kdikides vanuseriihmades. (Koskinen, 2019, Ik
22)

Kdrgelt arenenud riikide kogemus nditab, et on olemas ka teine huvigruppide rihm, mis
koosneb noortest, kes pdtravad suurt tdhelepanu tervislikule eluviisile ja fulsilisele
vormile. Nad on ka potentsiaalsed spaaga seotud terviseteenuste tarbijad, kuid vajavad
oma profiilile ja ootustele vastavat suhtlussiisteemi ning pakutava teenuse struktuuri ja
sisu. See seltskond ootab vOimalusi aktiivseks vaba aja veetmiseks, loodusmatkadeks
koos erinevate spaa— ja heaoluhoolduste, tervisliku toitumise ja kehalise aktiivsusega.
(Wozniak-Holecka et al., 2017, 1k 2)

Hoolitsustel on téhtis kogenud terapeut, kellel on toote— ja teenuseteadmised. Lisaks on
oluline spaatoodete kvaliteet, privaatsustunne, teenuste valik ja tootebrandid. Oigete
spaatootede kasutamine vOib otseselt mojutada ravi fudsilist ja psthholoogilist
efektiivsust. Taimsete ja kaubamérgiga spaatoodete kasutamine vdib aidata tagada toote
kvaliteeti. Spaateenuste valiku eelistus s6ltub vanusest, haridusest, reisigruppide
suurusest, varasematest spaakogemustest, kilalise tlubist, viibimise kestvusest ja
eeldatavast kasust. Spaajuhid jalgivad spaatoodete valimisel mitmeid olulisi faktoreid, et
hoida kokku mutgikulusid. Esmalt vaadatakse toodete hinda ning eelistatakse kohalikke
tooteid, sest ladne tooted on kallimad, radgitakse labi mitgileping tarnijaga ja laovarudel

hoitakse silma peal.
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2. ETTEVOTTE BE MORE TERVISETOODETE
BRANDIMINE SPAAHOTELLIDELE

2.1. Ulevaade Be More ettevottest ja uuringu kirjeldus

Be More Superfoods OU on tervislike toodete arendaja, mis keskendub tervislikule
eluviisile. Ettevdte soovib pakkuda tervisteadlikele ja kiire elutempoga inimestele
efektiivset ja mugavat viisi, kuidas péevast vitamiinide, mineraalainete ja kiudainete
vajadust toidust kétte saada. (K.Kooser, suuline vestlus, 28.03.2022) Valikus on
supertoidusegud, kollageenisegud, supertoitudega toorbatoonid, supertoidud, teed ja
toidulisandid. Supertoidusegud on looduslikud, kodumaised, suhkru- ja lisaainetevabad.
Segud koosnevad kilmkuivatatud marjadest, milles on sdilinud maksimaalne
vitamiinisisaldus. Segusid saab lisada smuutidesse, jogurtisse, pudrule vGi tarbida koos

veega. (Be More, n.d.)

Be More Superfoods OU visioon on jduda juhtivaks tervislikke eluviise propageerivaks
elustiilibrandiks. Ettevote soovib pakkuda korgeimat kvaliteeti ja parimat teenindust,
tostes inimeste Uldist teadlikkust tervislikust toitumisest ning vBimalusest oma toidulauda
rikastada. Missioon on véartustada mitmekulgset toitumist, tdsta inimeste teadlikkust
tervislikust toitumisest ning pakkuda Kiiret ja mugavat viisi oma sd6gikordade
rikastamiseks. (K. Kooser, suuline vestlus, 28.03.2022)

EttevGtte sdnumiks on "lga paevaga, parem versioon eilsest minast. Nagu auto, vajab ka
sinu keha piisavalt kltust, et endast maksimumi anda. Be More supertoidusegud, teed,
toorbatoonid ja toidulisandid on vélja to6tatud just sellel eesmargil, et saaksid olla
igapdevaselt parem versioon iseendast.” (Be More, n.d.) Joonisel 3 on kujutatud Be More

Superfoods OU logo.
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Bl

MORE
SUPERFOODS

Joonis 3. Brandi logo. Allikas: Be More, n.d.

Be More sihtriihmaks on 25-55. aastased naised, kes peavad lugu enda valimusest ning
heast tervisest. Sihtriilhma jaoks pole turuuuringuid seni tehtud vaid on lahtutud oma ala
spetsialistide arvamusest ning labi tervisetoodete valdkonna analiisi. Kindlat persoonat
pole dra méaratletud. Tooteid branditakse eraklientidele, jaeklientidele ja ariklientidele.
Lisaks korraldatatakse ettevotetele toitumiskoolitusi. Seni on tooteid branditud mitmesse
spaasse. Tooteid (toorbatoone) on mitdud peamiselt letil ning vahesel maaral on ka ihes

spaas pakutud smuutisi.

Be More tooteid spaadesse on oluline pakkuda, sest tervislikuks olemise aluseks on dige
toitumine. Spaadel ja ettevdttel on véga suur (hine osa, mélemad soovivad parandada
inimese enesetunnet. Lisaks on spaadel oluline, et tooted oleks looduslikud ja

keskkonnasaastlikud.

Uuringu toel sooviti leida vastused 18put6d uurimiskisimusele ja téita 16put06 eesmark —
esitada ettepanekud Be Morele, kuidas bréndida ettevotte tooteid spaahotellidele.
Uuringu eesmargiks oli vélja selgitada, mille pdhjal valivad Eesti spaad tooteid ja
teenuseid. Uuringu sisulisel ettevalmistamisel tugineti L8putdd teoreetilises osas
kasutatud allikatele ning leiti neile tuginedes neli olulist anallilisikategooriat: Gldised
kiisimused, spaakiilastajate ootuste, vajaduste ja kaitumise muutused, spaateenuste
osutamisel kasutatavad tootebréndid ja Be More tooted. Uuringu labiviimiseks koostas

autor 10 kisimust, mis hdlmavad ka alakisimusi. Andmeanalliisi meetodina kasutati
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intervjuude kvalitatiivset sisuanalulisi (kontentanallilisi), sest see vottis sarnased vastused

kokku ning aitas luua hea kujutluse, kuidas tervisetooteid spaahotellidesse brandida.

Andmete kogumiseks kasutati poolstrukteeritud intervjuud, sest selle eeliseks on
paindlikkus. Poolstrukteeritud intervuud on osa kvalitatiivsetest andmete kogumise
tehnikatest. Kvalitatiivsete andmete kogumiseks saab kasutada valimit, mugavat valimit,
kvoodivalimit ja lumepallivalimit. (Rahman, 2019, Ik 4)

Uldkogumiks oli 33 Eesti spaahotelli, mis olid kajastatud visitestonia.com lehelt ja
uldvalimiks on nende spaade juhid. Spaahotellide kontaktide tabel loodi Excelisse. Autor
saatis e-mailid kodulehtedelt leitud spaajuhtide e-mailidele ja spaahotellide tldmailidele.
Erinevates spaahotellides on ametinimetused erinevad, kuid intervjueeritavad olid need,
kes vahetult tegelevad vdi on tegelenud spaades kasutatavate toodete valikuga.
Spaajuhtidest vastas kusimustele seitse inimest. Peamiselt 6eldi &ra ajapuuduse téttu voi
monel muul isiklikul pdhjusel. Intervjuud viidi labi Zoom Video Communications
keskkonnas ning kirjalikult e-maili teel. Vastused Kirjutati Gmber Word programmi
hilisemaks analliisiks. Uuringu perioodiks oli 17.03.2022-01.04.2022.

2.2. Uuringu tulemuste analtits

Uuringu sisulisel analiisimisel tugineti 16putdd teoreetilises osas kasutatud allikatele
ning nende alusel leitud neljale olulisele analtilsikategooriale: Uldised kisimused,
spaakiilastajate ootuste, vajaduste ja kaitumise muutused, spaateenuste osutamisel
kasutatavad tootebréndid ja Be More tooted. LAputdo lisas nr 1 on véljatoodud kisimused
ning allikad. Andmete analttsimisel tahistatakse vastajaid numbritega.

Esmalt kusiti, kuidas ettevottel laheb ning millised on olnud viimase paari aasta
koroonaviirusega seonduvast olukorrast tingitud suuremad muutused. Viimastel aastatel
on turismiturg tugevalt olnud mdjutatud COVID-19 kriisist, mistottu arvas autor, et see
on muutnud oluliselt spaahotellide olukorda ning tinginud suuremaid muutusi kogu
struktuuris. Spaahotellid proovivad jd&da pisima selles keerulises ja pidevalt muutuvas
tdnapdeva maailmas. Suuremateks muutusteks on olnud eelkdige uute piirangute
jalgimine ja vastavalt nendele kaitumine. Klient eeldab, et spaa on puhas. Viiruse tottu
lisati juurde desinfitseerimisvahendid, millele poorati ka spaades tahelepanu.
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Enamus vastajad t0id esile, et nad on olnud suletud COVID-19 viiruse tottu kahel
kevadel. Mitu spaad mainis dra, et teise kriisi ajal oli spaa osa suletud, aga hoolitsustega
jatkati. Kriisi tottu on ka to6tajaid koondatud. Toodi valja, et pdhikohaga todlepingute
kdrval kasutatakse endiselt rohkem teenuse sisseostmist ja maératud ajaks to6lepinguid.
Intervjuus tuli vélja ka, et esimese koroonapandeemia ajal oli EASI toetusega (hes
spaahotellis renoveerimine. Aega kasutati eesmargiparaselt &ra.

Mainiti &ra, et seadusega polnud koroonatdend isikuhoolitsustel ndutud, aga juhtkonnas
vOeti otsus vastu ning kusiti seda ikkagi turvalisuse huvides. Koroonaviirusega seonduvat
tingitud olukorrast on muutunud klientidevoog. Buumiajal oli joukas kohalik klient ja
véga teadlik turist. Kaks aastat on muutunud seda, et klient on ettevaatlik ja valisturisti ei
ole. Koroona tdttu on kadunud dra soomlased, rootslased, venelased ja latlased. Toodi
valja, et tanu suunamudijatele on jGudnud spaahotellideni ka noorem klientuur. Uks
vastaja t0i esile: ,,Vanasti tantsisid restoranis rahvatantsijad, nuld toimuvad spaas
diskoriga saunapeod.

Teiseks sooviti teada, millised muutused véivad spaahotellis lahiajal toimuda — muutused
teenustes\toodetes, sihtrihmas. Piirangud on nlddseks nérgenenud ja osaliselt ka
tdhistatud, siis jatkatakse sarnaselt nagu enne COVID-19 viirust. Klientidele piitakse
pakkuda kvaliteetset teenindust ja toodet. Sailinud on head tavad. Kliendi ootusteks on

hea teenindus, 168gastus ja igapéevarutiinist valjumine.

Spaahotellid mainisid, et muutused ettevdttes on juba toimunud. Spaasid on muudetud
kaasaegsamaks, laiendatud on veekeskuse valikut, lisatud uusi protseduure ja muudetud
on hinnakirja. Hinnakirjad ja uued protseduurid kinnitatatkse tavaliselt aastaldpuks. Uks
vastaja kirjeldas lahiaja plaane jargmiselt: ,,kolme aasta plaan on Tartus veel avada uks
veekeskus ja suur ujula, mida saaks kasutada ka rahvusvahelisteks vdistlusteks. Tanu

sellele muutub ka klientuur, sportlasi tuleb rohkem. “

Teenuseid soovitatakse teha lihtsamaks ja arusaadavamaks vastavalt nooremale
inimesele. Samuti plaanitakse lisada hooajalisi hoolitsusi, suvel nditeks aloe veraga.
Eestlased soovivad 166gastuda ja puhata, eelkdige nautida erinevaid massaaze ning néo-
ja kehahoolitsusi. Selgitati, et kindlasti jatkub ajaliselt pikemate teenuste arendamine.

Ldogastusteenustele on tihti juba juurde lisatud vaimse tervise ja heaolumddde,
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naidatakse voimalusi, kuidas oma elustiili saab muuta. Samuti mainiti, et spaad kutsuvad

rahulikult aega maha vdtma, mitte ei paku kiire nddalaldpu spaapuhkuse sdnumit.

Uuringu toel sooviti teada saada, kuidas on viimase paari aasta jooksul muutunud
spaahotellide sihtrihmad. Lisaks Kklientide ootused, vajadused ja kéitumine. Mitmed
vastajad selgitasid, et sihtrihm on keskendunud kohalikule turistile - eestlasele, sest
piirangute tottu pole vélismaalane Eestisse saanud tulla. Eelnevalt on ka sihtriihmaks
olnud lahinaabrid. Lisandunud on lastega peresid ning on hakatud ka lastele hoolitsusi

broneerima.

Seoseses klientuuri muutusega on tootajad pidanud ka muutma oma suhtlemist, sest
kliendi soovid on erinevad. Vanem klient eelistab raviprotseduure, aga noorem hoolitsusi
ja massaaze. Sihtrihma muutus on ka toonud protseduuride ja hoolitsuste valiku puhul
muutusi. Kliendi sihtrihma muutus on ka muutnud valikuid hoolitsuste puhul. Eesti ja
Lati klient soovib pigem heaoluhoolitsusi. Kui tuldi Soomest ja Rootsist, siis voeti ka
raviprotseduure. Protseduuride osa on seet6ttu jadnud véiksemaks. Eelistatakse pigem

massaaze, keha-ja ndohoolitsusi ja vanne.

LOputdd teooriaosas toodi esile, et hiljutised spaaturismi uuringud naitavad, et
spaakiilastajate motiivid spaapuhkuseks on muutunud terviklikumaks ja tervisele
orienteeritud koikides vanuserihmades. Mitmed vastajad vaitsid konkreetselt, et suund
tervislikkusele on pigem kasvanud. Mainiti dra, et see on ilmselt toimunud ka tihiskonna
surve tottu. Spaades kasutatakse aina enam brande, mis keskenduvad loodusele ja
keskkonnale. Inimesed soovivad liikuda tiha enam rohelisema keskkonna suunas ning
kasutada 6kotooteid. Uks vastaja kirjeldas seda jargmiselt: , Tervis kui terve olemise
keskkond. “

Toodi valja, et spaad peavad hakkama pakkuma sisult ,,ausat’’ teenust, mis pariselt ka
inimese heaolu saab parandada. Eluviiside muutmine on tuleviku teema. Tehnoloogia
kasutamine pole mitte mugavuse suurendamiseks, vaid rohkemate vdimaluste loomiseks

iseenda tervise eest hoolitsemisel.

Uldiselt on spaahotellides teadlikumaid ja vahem teadlikumaid kliente. Spaakiilastajate

eelistuste ja soovide muutustel toodi esile, et noorem klient on teadlikum, soovib
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katsetada ja julgeb kisida. Spaades kasutatakse aina enam brande, mis keskenduvad
loodusele ja keskkonnale, kuid kliendi valikut see hoolitsuste puhul otseselt ei mojuta.
Vadib ainult mdjutada toodete miligi puhul. Vastajad t6id ka esile, et vaga palju mééarab

hoolitsuse hind.

Spaatoodetena on populaased 6koloogilised tooted. Tootebrandi valikul on ldhtutud enda
spaa kontseptsioonist. Kaks vastajat t6i vélja, et kasutavad spaahoolitsuste ja iluteenuste
tegemisel Pino bréndi, mis on valmistataud riisiGlist. Samuti toodi vélja, et kasutatakse
vetikatooteid ja ravimuda. Ravimuda on ammusest ajast teadatuntud iluhoolitsustel
kasutatav toode, mis lisab ka spaahotellile lisandvaartust. Seitsmes vastaja toi valja:
,,Cinque Mondes brand sai valitud, et tuua Parnusse kokku kogu maailma parimad
rituaalid. Selle bréndi filosoofia on pakkuda erinevate kontinentide iidseid ja parimaid
rituaale keha, vaimu ja ilu hoidmiseks ja taastamiseks. Selleks ei pea minema moédda

maailma rdndama, vaid nende spaast saab kdik kétte.

Hoolitsuste puhul kasutatakse vélismaiseid kui ka kodumaiseid brande. Kodumaiste
brandidena on populaarsed D’Difference ja Lumi looduskosmeetika. Valismaiste

brandidena kdlasid enam Matis sari, Germaine de Capuccini ja Sveitsi kosmeetika.

Mitmed spaad pakuvad lisavaartusena peale hoolitsust kodumaist tirditeed. Oluline on tee
valiku puhul, et taimed on kasvanud puhtas Eesti looduses. Toodi vélja, et spaad pakuvad
taiesti enda bréndi teed, mis on samuti valmistatud Eesti taimedest. Suupistete osas suurt
ndudlust pole. Vahel pakutakse lisaks teele ka puuvilju. Peale savihoolitsust pakub ka (iks

spaa savijooki, mida kaasa ei miuda.

Enamus spaad pakuvad kaasamuigiks samu tooteid, mida kasutavad ka hoolitsustel.
Teatud toodetes on erandeid, mida kaasamuitigiks ei pakuta. Esimene vastaja selgitas, et

nemad pakuvad peale hoolitsust ka vetikateed, aga seda kaasamdiligiks ei paku.

Miugiargumentidel on oluline osa spaahotellide koditmisel. Mitmed vastajad t6id vélja, et
hoolitsustel tehakse toodete osas soovitustddd. Klient saab ise hiljem osta toote kohapealt
vOi e-poest. Tavaliselt on hoolitsustel kasutatud tooted ka ké&simaitigis. Teine vastaja tdi
valja argumendi: ,,Klient saab peale hoolitsust ka kogeda sama emotsiooni ka kodustes

tingimustes.”” Uldisena miiligiargumendina koidab see, mis on klienti hoolitsuse ajal
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kdnetanud ja aidanud. Inimene on leidnud oma probleemile lahenduse, naiteks:

naopesugeeli vOi puhastava maskiga.

Samuti mangib téhtsat rolli, mis tootega kaasneb — td6tajate valjadpetamine, jarjepidevad
koolitused, kulukalkulatsioonide olemasolu, profikogustes toodete olemasolu, Kiire tarne,
erinevate kliendiurituste korraldamisel kaasalodmine, tootetutvustuste labiviimine,
salongidhtutel osalemine ja lihtne kuluarvestus teenuse puhul. TO6tajal peab saama
vOimalikult lihtsa vaevaga Oigeid koguseid kasutada. Spaajuhid pédravad uldiselt ka
tdhelepanu toote \ teenuse hinnale. K&ige aluseks on inimlik ja kaasamétlev hoiak, head
suhted, lepetest kinnipidamine. Lisaks sellele peab olema toote \ teenuse pakkuja valmis
olema probleeme lahendama.

Véga tahtis osa on ka spaattotajate spaatddtajate motivatsioonipaketil — vdimalus osta
profikoguses tooteid sama hinnaga, mis spaa ostab, mulgiboonused toodete mulgi pealt,
kaasamine seminaridele, koolitustele, véljasOitudele, teiste spaade tO6tajatega
kohtumised jne.

Tervisetoodete pakkujad saaksid oma tooteid brandida spaahotellidele mitmel moel.
Mitmed vastajad tdid vélja, et tervisetoodete pakkujatel peab olema paika pandud
kontseptsioon, mida koostd6s arendada ning sobituma kokku spaa stiiliga. Kontseptsioon
peab haakuma Uritusega vOi seostuma sellega, mida inimene saab ise ka spaahotellis jargi
proovida. Oluline on valja ndidata, kuidas tooted spaale kasulikud on — mida spaa vdidab
sellest, kui toode kasutusele votta. Uldiselt kdnetab spaahotelle kodumaisus, unikaalsus,

mugavus ja valjapaistvus.

Samuti selgitati, et kontakti peab looma ige inimene ning ei tohi olla suhtumisega, et see
toode on niud kdige parem. Brandisaadikuga peab olema isiklik sobivus. Oluline on ka
paindlikkus koost6d osas. Tervisetoote doseerimise, mdotmise ja tegemise protsess peaks
kulgema voimalikult lihtsalt. Tahtsal kohal on ka tarneahel, mis mdjutab kauba jéudmist

spaahotelli.

Nelja vastaja arvates on Be More ettevitte tooted atraktiivsed ning kolm vastajat pole
kursis antud brandiga, aga tooted tunduvad olema atraktiivsed ning soovitakse ka ise

proovida. Arvatakse , et naised on emotsionaalsemad tarbijad ning neile sobivad need
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tooted ideaalselt. Samuti on brénd tuntum ja spaadele saab véaga hasti pakkuda. Be More
tooteid kirjeldas Uks vastaja jargmiselt: ,,Mdarksdnad, mis tulid esimesena pahe on —
hoogne ja nooruslik. Fotod kodulehel on véga kenad ja professionaalselt tehtud. Lood ja
brandisaadikud on isegi liiga ilusad, et olla péris usutavad. Kasutatud on noori

suunamudijaid, asutaja enda imber on loodud ideaali kuvand. “

Spaahotellidel on erinevaid arvamusi, et kuidas Be More saaks oma tooteid
spaahotellidele bréandida. Kahe spaahotelli arvates tuleb leppida kokku kohtumine, plaan
paika panna ning pakkuda lahendusi Uhisosa loomisel. Téhtis on Ule vaadata, milline on
spaa klient ning kuidas see toode nende vajadusi rahuldab. Be More tooted on
jaekaubanduses saadaval, seetdttu need spaale eksklusiivsust ei lisa. Lisaksid ainult siis,

kui need oleks spetsiaalselt selle spaa jaoks valja todtatud tooted.

Arvatakse, et kindlasti on spaahotelle, kes on nendest vahvatest ja kasulikkest toodetest
huvitatud. Nditeks saab neid panna minibaari voi administraatori juurde madki. Samuti
on antud toodet hea pakkuda paketiga v6i hoolitsuse I6ppu. Peale ndohoolitsust sobiks
pakkuda kollageenismuutit ja teed. Koostdds tuleks véljatootada pakett, mis sobiks antud
brandiga. Uks vastaja snas: ,,Kui pakud inimestele mitut asja, siis oled juba selle maha

muinud. «

COVID-19 on tugevalt mdjutanud spaahotelle, mistdttu olid need pikalt suletud ning
koondatud on palju too6tajaid. Seoses koroonaviirusega on muutunud ka sihtrihm ning
protseduuride valik. Muutused spaahotellides on enamasti juba toimunud ning neid on
muudetud kaasaegsamaks. Suund tervislikusele on aina kasvanud ning spaajuhid valivad

hoolitsustele loodusele ja keskkonnale keskenduvaid tooteid.

Toote mulgiargumendina mangib olulist rolli selle toote mdju ning mis probleemi see
lahendab. Uldiselt on ka oluline, mis tootega kaasneb, lihtne doseerimine ja tarneahel.
Tervisetoodete pakkujatel peab olema brandisaadik, kes loob esmast kontakti ning
selgitab loodud kontseptsiooni spaa jaoks. Tahtis on luua Uhisosa ning siduda see

teenusega. Spaajuhte kdnetab kodumaisus, unikaalsus, mugavus ja valjapaistvus.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud ettevottele Be More

Tuginedes 16putdd uuringu tulemustele ja jareldustele, esitatakse ettevottele BeMore
jargmised ettepanekud oma tervisetoodete bréndimiseks spaahotellidele. Tulemuste
todtlemisel kasutati Microsoft Word programmi analuisimiseks. Spaajuhtidele esitati 10
kisimust, millele vastati nii suuliselt Zoomis kui ka kirjalikult e-maili teel. Klisimused
olid jagatud nelja erinevasse kategooriasse:

e (ldised kusimused ettevotte kohta;

e spaakiilastajate ootuste, vajaduste ja kditumise muutused,

e spaateenuste osutamisel kasutatavad tootebréndid;

e Be More tooted.

Uuringust selgus, et spaajuhid peavad oluliseks kaasata brandisaadikut, kes oskab spaaga
esmast kontakti luua. Pd&hinedes teooriale (Dewi, Oei et al., 2020) selgus, et
brandisaadikuid kasutatakse tarbijate mdjutamiseks ning avalikkusega suhtlemiseks, et
tsta ettevdtte miliginumbreid. Siinkohal saab teha ettepaneku Be More Superfoods OU
ettevOttesse kaasata bréndisaadik, kes aitab ettevottel areneda ning mdida rohkem.
Brandisaadiku olemasolu voOib positiivselt mdjutada mddginumbreid ning ettevotte

mainet. Tanu sellele kasvab samuti ettevotte kommunikatsioon rahvaga.

Enamus spaajuhid tdid vélja, et oluline on leida (ihine kontseptsioon tervisetoodetega.
Kaur & Van (2017) r6hutab, et plsiva heaolu jaoks peab toituma mitmekilgselt ja
tervislikult. Tervise edendamine méngib ka spaas thte tahtsamat rolli. Ettepanekuna toob
autor vélja teha koostdds hoolitsustega \ detox programmidega, kus saaks pakkuda
kollageeni- ja detox smuutisid. Need aitaksid luua pisivat 6nnetunnet ning mojuksid hésti
nahale, juustele ja kilntele. L&bi selle suureneks ka brandi tuntus ning kliendid saaks osta
tooteid kaasa. Vdimalus on ka luua spaadele eraldi tervisetooteid, mille teostus kiill
vOtaks pikemalt aega, aga t66 autor ndeb selles ka suurt potensiaali. Spaadele oleks
vOimalik pakkuda valmis tehtud supertoitudega smuutisid. Samuti saaks pakkuda

supertoidusegudega smuutisid peale saunadiritusi (rituaale).

Uuringu tulemustest selgus, et enamus vastajatest pidas tahtsaks, et tooted oleks
looduslikud ning keskkonnale séé&stlikud, seda tuuakse ka esile Leon-Bravo et al. (2019)

poolt. Samuti selgitas (Nura, 2018), milline on jatkusuutlik pakend ja kuidas seda
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valmistatakse. Siinkohal soovitab autor luua Be Morel pakendid, mis oleks keskkonnale
séastlikumad. Lahenduseks oleks teha pakendid, mis koosnevad biolagunetavatest
materjalidest. See aitakas kaasa loodusvarade séastmisele ja heaolu parandamisele terves

kogukonnas. Pakendid peaksid olema korduvkasutavad ning keskkonnale séastlikud.

Varasemates uuringutes (Leén-Bravo et al., 2019) on rdhutud, kui oluline on
toiduainetetddstuse sdéstev areng, kuna see voib lahendada mitmeid olulisi probleeme.
Mitmed spaajuhid pidasid oluliseks lisaks pakendile tervisetoodete lihtsat doseerimist.
Autor soovitab Be More ettevottel luua suuremad biolagunevadpakendid koos
mdddukulbiga, mis lihtsustaksid ja kiirendaksid teenuse protsessi ning samas mdojuksid
positiivselt loodusele. Samuti lihtsustaksid teenuse tegemise protsessi ning ajalist

ettevalmistust.

Lerman et al. (2017) selgitab, kui oluline osa on ettevdtte sénumil. Uhes intervjuus tuli
vilja, et Be More ettevottel on loodud ideaali kuvand. Fotodel on kasutataud vaga ilusaid
inimesi ja ettevOtte sbnum on véga uldine. Siinkohal soovitaks autor kasutada piltidel
inimesi, kes soovivad endas muutust néha, néiteks: probleemid ndaonahaga, juustega jne.
Sonumit vBiks muuta personaalsemaks ja tdhendusrikkamaks, mis nditaks, kuidas Be
More tooted toeliselt valimusele ja heaolule kaasa aitavad. Lisaks jouaksid tooted ka tdnu
sellele spaahotellideni, sest spaajuhid ndevad, et antud tooted lahendavad olulisi
probleeme. Samuti peaks sonum olema vdimalikult lihtne ja konkreetne, et tavaklient

mdistaks brandi ettekujutust heaolust, mis sellega kaasneb.

Uuringu tulemustele lédhtudes on tahtis tarneahel, mis madrab kogu toote/teenuse
kattesaadavust ja koostood (Wallace & Smith, 2020). Vdga oluline on td6tav tarneahel,
mis rahuldaks mdlemad osapooled. Be More peaks pakkuma spaahotellidele pusivat ja

Kiiret tarneahelat. See annab konkurentsieelise ning aitab ettevdttel pisima jaada.

Uuringust tulemustest ja jareldustest lahtuvalt teeb t66 autor jargnevad ettepanekud
ettevottele Be More Superfoods OU:

e Dbrandisaadiku kaasamine;

e detox programmid spaadele v6i spaalritustel osalemine;

e keskkonnasaastlik pakend;

o kerge doseerimineg;
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¢ reklaamfotod tavainimestega;
e personaalsem sdnum;

e tarneahela korraldus.

TGO autori poolt tehtud jareldused ja ettepanekud voivad olla kasulikud Be More
Superfoods OU ettevottele, tervisetoodete pakkujatele ja spaahotellidele. Be More
Superfoods OU on juba turul tegutsenud (le nelja aasta ning ettevgttel on palju
tervisetoodete konkurente. Antud 16putdd annab hea tlevaate, mida spaajuhid soovivad

tervisetoodete ettevottelt.
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KOKKUVOTE

Tervisetoodete brandimine spaahotellidesse on oluline, sest tervis ja toit kaivad kasiké&es.
Spaad aitavad inimestel 166gastuda ning aidata kaasa inimese heaolule. Téanapéaeval on
vaga téhtis osa toidul, mida sisse silakse, sest see mdjutab igatepidi inimese
psiihholoogilist, fuusilist enesetunnet. Be More Superfoods OU pakub vdimalust inimesel

kiiremini pdevased vitamiinid katte saada, mis tagab inimese rahulolu endaga.

Kéesoleva 16putdd eesmargiks oli tuginedes teaduskirjanduse ja I6put66é uuringu
tulemustele, esitada ettepanekuid Be More ettevottele oma toodete brandimiseks
spaahotellides. Eesmérgi saavutamiseks tOstatati uurimiskisimus: ,,Kuidas Be More
ettevote saaks brandida oma tervisetooteid spaahotellidele? «

TGO esimeses osas anti Ulevaade brandimisest, tervisetoodete brandimise eripéradest ja
tervisetoodete brandimisest spaahotellidesse. Brandimisele on antud erinevaid
definitsioone, mistbttu on keeruline kindlat definitsiooni valja tuua. Tervisetoodete
brandimine spaahotellidesse on keeruline protsess ning selle kohta on véhe uuritud.
Spaajuhid jélgivad toodete valimisel mitmeid tegureid, nditeks: tootehind, kodumaisus

jne. Kliendid eelistavad spaad, kus on kogenud terapeut ning kérge toodete kvaliteet.

T6O teine osa on empiiriline, milles kirjeldatatkse uuringut, viiakse labi analtiiis ning
tehakse ettepanekud ja jéreldused spaajuhtide tagasiside pdhjal. Andmete kogumiseks
kasutati poolstrukteeritud intervjuud ja andmete analliisimiseks kasutati intervjuude
kvalitatiivset sisuanalliiisi. T60 autor esitas intervjueeritavatele 10 kisimust. Vastused
anallusiti Microsoft Word programmis. Uuringu perioodiks oli 17.03.2022-01.04.2022.

Valimi moodustasid 7 spaajuhti, kes intervjuudes osalesid.

Uuringust selgus, et on olemas mitmeid lahendusi, kuidas tervisetooteid spaahotellidesse
brandida. V6imaluseks on bréndisaadiku kaasamine, hise kontseptsiooni loomine,

spaauritustega sidumine, keskkonnasaastlikke pakendite tootmine ja tarneahelda
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korraldus. Kdige tahtsamaks oli uhise kontseptsiooni leidmine, hea suhtlus ning hea

tarneahelda korraldus.

Autor arvab, et uuring vdimaldas leida vastuseid uurimiskusimusele: kuidas Be More
Superfoods OU ettevdte saaks briandida oma tervisetooteid spaahotellidele ja 16put6o
eesmérk sai tdidetud. Tanu spaajuhtide arvamustele tehti ettepanekuid Be More
Superfoods OU tervisetoodete brandimiseks spaahotellidesse. Ettepanekuna t3i autor
valja kaasata ettevottesse brandisaadik, kes suhtleb spaahotellidega ning loob ettevottele
kuvandit. Lisaks on téhtis, et brandisaadik pakub vélja kontseptsiooni spaahotellile. Be
More tooteid saaks siduda detox programmidega, sauna Uritustega. Oluline on ka luua
keskkonnasééstlikumad pakendid, mida oleks kerge kasutada ja doseerida. Tarneahel
peab olema vaga hasti korraldatud, et kaubad jouksid spaahotellini neile sobival ajal.
Uleuldiselt saaks Be More kasutada reklaamfotodel tavainimesi, kes soovivad muutust
ning see eemaldaks ettevottelt ideaali kuvandi. Ettevotte sonumit tuleks muuta

isiklikumaks, et toode jouaks dige sihtriihmani.

LAputdd uuringu tulemuste pbhjal saab anda teatud vastuseid ka sissejuhatuses t@statatud
probleemkiisimusele. L&putdd voiks pakkuda huvi ka teistele tervisetoodete ettevotetele,
kes soovivad oma tooteid bréndida spaahotellidele ning spaajuhtidele, kes soovivad
spaahotellidesse tooteid valida. Edaspidised uuringud voiksid keskenduda tervisetoodete
valikule spaahotellides. Samuti oleks vaja uurida, milliseid tervisetooteid spaakliendid

veel vajaksid, et nende ootusi taidetaks.
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LISAD

Lisa 1. Kusimused spaajuhtidele

1.

8.
9.

Kuidas Teie ettevdttes 1aheb? Millised on olnud viimase paari aasta koroonaviirusega
seonduvast olukorrast tingitud suuremad muutused? (Global Wellness Institute, 2021)
Millised muutused vOivad Teie ettevottes ldhigjal toimuda - muutused
teenustes\toodetes, sihtrihmas? (Hunt, 2019)

Kuidas on viimase paari aasta jooksul muutunud teie sihtrihmad? Nende ootused,
vajadused ja kaitumine. (Anderssen, 2017)

Kuidas on muutunud spaakiilastajate eelistused ja soovid valikute tegemisel? Kas
suund tervislikkusele on pigem kasvanud voi kahanenud? (Koskinen & Wilska,
2019); (Ahani et al., 2019)

Milliseid tootebrande ja miks kasutatakse teie spaas? Kuidas teete valikud:
Spaahoolitsuste  ja iluteenuste tegemisel (nt: massaazidlid, keha- ja
néohooldusvahendid jms)

Lisavaartuse pakkumisel (nt: hoolitsuste jargsel I66gastumisel- teed, suupisted, muu)
Kaasamugiks (kosmeetikatooted, parfuimid, kreemid, toidulisandid jms) (Hoek et
al., 2017)

Millised mlugiargumendid kdidavad spaahotelle?

Kuidas saaksid tervisetoodete pakkujad (toidulisandite, toidusegude, teede jne) oma
tooteid bréndida spaahotellidele? (Wozniak-Holecka et al., 2017)

Mida arvate Be More ettevdtte toodetest?

Kuidas saaks teie arvates Be More tooteid brandida spaahotellidele? (Hultén, 2017)

10. Mida veel sooviksite lisada?
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SUMMARY

BRANDING OF HEALTH PRODUCTS TO SPA RESULTS ON THE EXAMPLE OF
BE MORE

Veronika Pikkel

The growing health awareness and interest in a healthy lifestyle has led people to
increasingly prefer healthy and higher quality products and services that use such
products. (Kieliszek et al., 2018, p. 170) In 2019, for example, the healthy eating and
weight loss sector grew from $ 912 billion to $ 946 billion by 2020. It is one of the few
health sectors that maintained a positive growth trajectory during the COVID-19
pandemic. (Global Wellness Institute, 2021)

This dissertation is relevant because there has been little research on the use of health
products, while the number of health product providers is growing everywhere, and
skilled branding has become one of the key issues here as well. The aim of this
dissertation was to submit proposals to Be More for the branding of its products in spa
hotels, based on the results of scientific research and dissertation research. In order to
achieve this goal, the research question was raised: ,, How could Be More brand health

products to spa hotels? "

Be More Superfoods OU is a developer of healthy products that focuses on a healthy
lifestyle. The company wants to provide health-conscious and fast-paced people with an
efficient and convenient way to get their daily needs for vitamins, minerals and fiber from
a diet. Superfood mixes are natural, domestic, sugar and additive free. The mixtures
consist of freeze-dried berries that retain their maximum vitamin content. The mixtures

can be added to smoothies, yoghurt, porridge or consumed with water. (Be More, n.d.)
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The study revealed that there are several solutions for branding health products in spa
hotels. The opportunity is to involve a brand ambassador, create a common concept, link
it to spa events, produce environmentally friendly packaging, add a scoop and organize
the supply chain. The most important were finding a common concept, good

communication and supply chain organization.

The author thinks that the goal of the dissertation was met. Thanks to the opinions of the
spa managers, proposals were made for branding the health products of Be More
Superfoods OU in spa hotels. The author suggested including a brand ambassador in the
company, who interacts with spa hotels and creates an image for the company. In addition,
it is important that the brand ambassador offers a concept for a spa hotel. Be More
products could be associated with detox programs, sauna events. It is also important to
create more environmentally friendly packaging that is easy to use and dispense. The
supply chain must be very well organized so that the goods reach the spa hotel at a time
that suits them. In general, Be More could use ordinary people in advertising photos who
want a change, and this would remove the ideal image of the company. The company's

message should be made more personal so that the product reaches the right audience.

Based on the results of the dissertation study, certain answers can also be given to the
problem raised in the introduction. The dissertation could also be of interest to other
health care companies that want to brand their products in spa hotels and to spa managers
who want to choose products for spa hotels. Further research could focus on the choice
of health products in spa hotels. It would also be necessary to examine what other health

products spa clients would need to meet their expectations.
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