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SISSEJUHATUS

Antud 16putd6 on kirjutatud teemal ,,Heaoluteenuste arendamine Christina ilusalongis.*
Heaoluteenuste tarbimine on iihiskonnas muutunud populaarseks, kuna inimesed on
teadlikumad oma tervise hoidmise ja edendamise viisidest. On hakatud véirtustama
heaoluteenuste kasulikkust ning teadvustatakse heaoluteenuste hdid omadusi, milleks on
nditeks kasvanud toostressi leevendamine, haiguste ennetamine, 166gastus ja rahulolu
kehas, meeles ning vaimus. Antud 16puto6 keskendub heaoluteenuste arendamisele
ilusalongis, mis vdimaldaks inimestel lisaks iluteenustele tarbida salongis ka

heaoluteenuseid.

Nii ilu- kui ka heaoluteenused kuuluvad heaolumajanduse alla. Lisaks vilisele heaolule
ehk kehale, soovivad inimesed saavutada heaoluseisundit ka vaimus ja hinges. Sidudes
enda ettevottes mitu heaolumajanduse sektorisse kuuluvat haru, saavad inimesed
saavutada teenuste abil tdieliku heaoluseisundi. Heaolu- ja iluteenuste vahe seisneb
selles, et iluteenused on ndhtavad vilisvaatlejale, kuid heaoluteenused parendavad voi

séilitavad keha, vaimu ning hinge tervislikku seisundit.

Christina ilusalong asub Viljandi linnas, mis on seadnud eesmérgiks areneda
tervislikuks ning sportlikuks linnaks. Tervislikkus ja heaolu on Viljandi linnas saamas
tiha populaarsemaks teemaks ja suunaks. Néiteks Viljandi linna arengukava eesmargiks
on 2020.aastaks arendada Viljandi linn sportlikuks ja tervislikuks linnaks ning vastavalt
sellele voiksid ka ettevotted oma tegevuse nimetatud temaatikast ldhtuvalt suunata.
Linna arengukavas tuuakse vilja, et inimesed peaksid rohkem ennetama haigusi ja
hoolima oma tervislikust seisundist. Viljandi linn soovib pakkuda elanikele, kui ka linna

kiilastajatele teenuseid, mis vadrtustaksid tervist. (Viljandi linnavolikogu, 2013).



Sarnaselt teistele Eestis olevatele linnadele on ka Viljandis erinevaid ilukeskusi- ja
salonge, kuid mitte iikski ei ole suunatud heaoluteenuste temaatikale sihipdraselt.
Selleks, et eristuda konkurentidest Viljandis, oleks Christina ilusalongil sihipéraste uute
heaoluteenuste arendamisel vOimalus eristuda ja sellega ettevottele lisavadrtust
pakkuda. Uute toodete ja teenuste arendamisel on vaja arvestada mitmete aspektidega,
mis oleksid kooskdlas klientide ootuste, vajaduste ja eelistustega — sellest ldhtuvalt
tuleks ka uusi tooteid voi teenuseid arendada. Arendades uusi heaoluteenuseid, vastavalt
klientide huvile, ootustele ja vajadustele saaks ettevote, ehk sel puhul Christina
ilusalong, laiendada klientuuri, eristuda konkurentidest ning seeldbi toota kasumlikkust.
Christina ilusalongi eeliseks teiste Viljandis asuvate ilusalongide ees on asukoht.
Christina ilusalong asub paarisaja meetri kaugusel esindushotellist, mistSttu on salongil
voimalus koostdos hotelliga pakkuda heaoluteenuseid heaoluturistidele ja seeldbi

arendada heaoluturismi Viljandimaal.

Hetkel on pakub ilusalong nii nagu ka koik teised Viljandis olevad ilukeskused ja -
salongid iluga seotud teenuseid ning lisaks vdhesel madral heaoluteenuseid. Vastavalt
vilja toodud probleemile on seatud jargnev uurimiskiisimus — milliseid heaoluteenuseid
eelistavad naised? Uurimiskiisimuse jargselt on 10put6d eesmirgiks vilja selgitada
naiste eelistused heaoluteenuste osas ja vastavalt uuringu tulemustele teha konkreetsed
parendusettepanekud sobivate heaoluteenuste arendamiseks Christina ilusalongis.

Ldputddle on seatud jargnevad uurimisiilesanded:

e Heaolu, heaoluteenuste ja toodete arendamisega seotud temaatikaga allikate
labitd6tamine ning analiilisi koostamine;

e Uuringu ehk ankeetkiisitluse koostamine ja ldbiviimine;

e Uuringutulemuste analiilisimine ja jdrelduste tegemine;

¢ Parendusettepanekute tegemine ettevottele heaoluteenuste arendamiseks.

Ténapdeval on inimesed iitha enam hakanud jargima elustiili juures heaolu ja tervislikku
lahenemist. Huvi on hakatud tundma heaolu mdjust tervislikkusele, nimelt, kuidas
heaoluteenused suudavad tdiustada elu kvaliteeti, ennetada haigusi ja seeldbi vihendada
ravikulusid. Heaoluturism on hetkel koige kiiremini kasvav turismiharu, millele

prognoositakse 9% kasvu aastas kuni 2017. aastani. (Global Wellness institute, 2013)
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Susie Ellis (Ellis, 2014) hinnangul on 2014. aasta trendid spaa- ja heaoluturismis
tugevalt suunatud inimese tervise edendamise- ja heaoluteenustele, ehk kui terviku
tdhtsustamisele. Tervislikku trendi ei peaks jdrgima ja edasi arendama ainult

spaahotellid, vaid ka ilu- ja heaolukeskused.

Loputod kdigus viiakse ldbi uuring, mis keskendub naiste soovide, eelistuste ja
vajaduste véljaselgitamisele, et seeldbi luua neile sobivaid heaoluteenuseid. Selleks
kasutatakse kvantitatiivset uuringut, mille meetodiks on ankeetkiisitlus. Uuringu

perioodiks on valitud 09.03.2015 - 23.03.2015

Loputdd koosneb kahest peatiikist, mis omakorda jagunevad alapeatiikkideks. Esimene
peatiikk annab {ilevaate heaoluteenuste ja -toodete arendamise teoreetilistest
lahtekohtadest. Esimeses alapeatiikis kisitletakse heaolu mdistet, heaoluteenuseid ja
-kontseptsiooni. Teine alapeatiikk keskendub heaoluteenuste ja -toodete arendamisele
ning kolmas alapeatiikk heaoluteenuste trendidele. Teine peatiikk jaguneb neljaks
alapeatiikiks. Esimese alapeatiikis antakse iilevaade ettevotte hetkeolukorrast, teises
alapeatiikis kirjeldatakse uuringu ldbiviimist ning kolmandas alapeatiikis analiilisitakse
uuringu tulemusi ning neljandas tehakse jéreldusi ja parendusettepanekuid vastavalt
uuringu tulemustele. Lisadena on tdole lisatud ankeetkiisimustik ning restimee.
Allikatena on kasutatud inglise- ja eesti keelseid artikleid, raamatuid, uurimusi kui ka

interneti-allikaid.



1. HEAOLUTEENUSTE JA —=TOODETE ARENDAMISE
TEOREETILISED KASITLUSED

1.1 Heaolu moiste, - teenused ja -kontseptsioon

Inimeste teadlikkus heaoluteenuste mdjust kehale, vaimule ja hingele on kasvanud,
mistottu itha enam kasutatakse heaoluteenuseid haiguste ennetamiseks ja raviks, stressi
leevendamiseks ning iildise heaolutunde saavutamiseks. Heaolu kuulub terviseturismi
alavaldkonda, mis voOimaldab tervist edendada ja siilitada heaoluteenuste kaudu.
Maailma tervise organisatsioon (World Health Organization) defineerib tervist kui
taielikku fiiiisilise, vaimse ja sotsiaalse heaolu seisundit, mitte ainult haiguse puudumist.
(World Health Organization, 2015) Jargnevas peatiikis selgitatakse ja analiilisitakse
erinevate autorite hinnanguid heaolu moistest, heaoluteenustest, -kontseptsioonist ning

sellega seonduvast.

Heaoluturism (ingl k. wellness tourism) on reisimine fiilisilise, vaimse ja hingelise
heaolu parendamise ja siilitamise eesmirkidel, kasutades heaoluturismitooteid ja
-teenuseid. Heaoluturismi peamine eesmirk on saavutada, soodustada voOi1 hoida
maksimaalselt head tervist ja heaolutunnet, olla proaktiivne avastamaks uusi
mooduseid, kuidas propageerida tervislikumat ja vdhem stressirohket elustiili.

(Ettevotluse arendamise sihtasutus, 2015)

Nii heaoluteenused, kui ka spaateenused kuuluvad spaamajanduse sektorisse. Spaad
pakuvad sageli mitmeid heaoluteenuseid, mistottu on moisted omavahel tugevalt seotud.
Maiste ,,spaa“ on erinevatel aegadel olnud inimeste jaoks erineva tdhendusega. Algselt

seoti sOna mineraalveega voi kuumaveeallikatega. Kui vilja tootati mullivann, mis



algselt pidavat ravima jalavalu, siis hiljem nimetati just mullivanni spaaks. 1990. aastal
tootas Rahvusvaheline SPA Liit (International Spa Association, ISPA) vilja spaa
moiste: Spaad on kohad, mis muudavad iildist heaolu 14bi professionaalsete teenuste,
mis parendavad meele, keha ja vaimu seisundit. Kui algselt seostati sdna ,,spaa“ veega
siis tdnapdeval ei ole see enam nii. Spaaprotseduurid ja —teenused ei pea sisaldama vett.
Mitmed ettevotted on hakanud oma nimedele lisama juurde spaa staatust, et inimesed

moistaksid, et ettevote pakub lisaks luksust nagu niiteks massaazid, iluteenused ja

erilist toiduvalikut. (Bodeker & Cohen, 2009)

Spaamajandus holmab endas mitmeid erinevaid aspekte, nagu nditeks iluteenused,
massaazid, kiilalislahkus, turism, arhitektuur, kinnisvaraarendus, maastikukujundus,
mood, toit ja jook, treening ja puhkus, isiklik areng ning erinevad meditsiinivormid.

Spaamajandus sisaldab tervist ning heaolu. (Bodeker & Cohen, 2009)

Eesti Spaaliit (2015) jaotab terviseturismiteenused jdrgmistesse teenusterithmadesse:

e Raviprotseduurid (raviteenused) (therapeutic procedures): massaazid, mudaravi,
soojusravi, soolaravi, kiilmaravi, vesiravi, aparaatne ravi.

o Arsti vastuvott (doctor’s consultation): arsti konsultatsioon; eriarsti vastuvott

e Hoolitsused (treatments): kehahoolitsused, ndohoolitsused, kétehoolitsused, jalgade
hoolitsused.

e lluteenused (beauty services): juuksur, manikiiiir, pedikiiiir, kosmeetik, solaarium.

e Uuringud (tests): EKG, laboratoorsed uuringud, sonograafia, podomeetria,
uneuuringud.

e Aktiivsed treeningud (active exercises): rilhmatreeningud saalis ja ujulas,
vesivOimlemine, kepikond, jooga, jousaalitreening.

e Saunad (saunas): Soome saun, infrapunasaun, aurusaun, soolasaun, sanaarium,
aroomisaun.

e Basseinid (pools): ujumisbassein, suplusbassein, lastebassein, veepargi atraktsioonid,
jacuzzi.

Euroopas olevad spaahotellid, heaolukeskused ja péaevaspaad pakuvad palju veega
seotud hooldusi, keskendudes tervisele ja fiiiisilisele heaolule. Alles viimastel aastatel

on tousnud esile ka kosmeetilised- ja iluprotseduurid, mis on osutunud niitidseks



populaarsemaks kui tervisele suunatud teenused. Spaahotellid ja heaolukeskused on

muutunud rohkem 166gastus- ja eneseturgutamisasutusteks.

Euroopa tervise- ja heaolumudeli jérgi baseerub heaolu neljal elemendil: vesi, tuli, maa
ja ohk. Tasakaal ja harmoonia nende elementide vahel on vajalik heaolu jaoks. Veega
seotud teraapiad aitavad ravida ja rahustada keha, kuumusega seotud protseduurid
aitavad viljutada higi ning panevad t60le vereringe, maa pakub mitmeid naturaalseid
tirte, lilli, taimi, muda ja puuvilju ning varske Shk on eluks vajalik. (Smith & Puczko,
2009; Lee, 2004)

Heaolu moodustab suure osa maailma majandusest, nimelt moodustades 2013. aastal
3,4 miljardit dollarit maailma majandusest. Inimestele on heaolu vajalik, et elada
kauem, olla haigustevaba, panna to6le enda keha, meel ja vaim, et kasutada dra kogu
terviklik potentsiaal. Peale suurt majanduskriisi ja muid majandust mojutavaid
suursiindmusi maailmas on heaoluturism kasvanud véga kiiresti. Olenevalt rahvastiku
vananemisele, majanduslikule Gitsengule arenevates riikides, elustiilist tingitud haiguste
levikule, stressirohkele elule ja tervishoiu ettevotete ebaedule on haiguste ennetamine
14bi heaoluteenuste tousuteel. Kui raviturism on ,,kohustus* siis heaoluturismi peetakse

,,vabatahtlikuks* (Yeung & Johnston, 2014).

On erinevaid arusaamu sonast ,,heaolu” ning sellele on antud erinevad tdhendused.
Mbones keeles ei esine iildse sona ,,heaolu* vaid seda liigitakse ,tervise* alla. Kuid siiski
iildiselt kasutatakse iile maailma sdna wellness, mis Eesti keeles tdhendab heaolu.

(Smith & Puczkd, 2009)

Heaolu on kompleksne kontseptsioon, sisaldades elustiili elemente, fiiiisilist, vaimset ja

hingelist heaolu. Heaolu on nende elementide tasakaal: heaolu tunne, dnnelikkus, elu

kvaliteedi indeks, tavad ja vaimsed uskumused. Heaolu on mitmedimensiooniline ja

suure ulatusega. Adams (2003) on vélja toonud neli heaolu printsiipi:

e Heaolu on mitmedimensiooniline;

e Heaolu uuringud ja praktikumid peaksid olema orienteeritud leidma heaolu
pohjuseid, mitte haiguse pohjuseid,

e Heaolu soltub tasakaalust;



e Heaolu on suhteline, subjektiivne ja tajutav.

Viimane punkt loetelus toob vélja, et heaolu on rohkem psiihholoogiline, kui fiitisiline
seisund. Ka Rahvusvaheline Heaolu Organisatsioon (2007) defineerib heaolu, kui
aktiivset protsessi, mille kédigus inimesed teevad teadlikke valikuid, et elada edukalt.
(Smith & Puczko, 2009)

Heaolu on mitmedimensiooniline kontseptsioon, mis on rajatud tasakaalustamaks ja
tthendamaks vaimset ning fliiisilist tervist sotsiaalsete- ja keskkonnaelementidega
(Heung & Kucukusta, 2013). Heaolu kontseptsioon oli esmakordselt vélja pakutud
Dunn’i poolt 1959.aastal. Tema sonul tdhendab heaolu erilist tervise seisundit inimese
kehas ning vaimus. Heaoluseisund on seotud tugevalt teda timbritseva keskkonnaga.
(Dunn, 1959) Mueller ja Kaufmann (Mieller & Kaufmann, 2001) jaotavad
heaoluturismi terviseturismi alla, mis ildiselt holmab tervislikke inimesi. Nad
defineerisid heaoluturismi kui koikide suhete, reisi tulemusel ndhtuste ja elukoha
summat. Mdeldud on see inimestele, kelle peamine eesmirk on séilitada voi edendada
enda tervist. Heaolumajandus sisaldab endas tooteid ja teenuseid, mis soodustavad
heaolu haiguse vastu. Heaolutooted ja —teenused sisaldavad endas nditeks toitumist,
head toitu ja jooke, isiklikke treeninguid ning alternatiivset ravi nagu nditeks
kiropraktikat. (Pilzer, 2007) Tervishoiu- ja heaoluteenused defineeriti kui vahetult
inimese terviseseisundi (vaimse, fliiisilise ja sotsiaalse heaolu) mdjutamisele
orienteeritud teenused, mille osutamiseks on teenust pakkuval asutusel voi selles
osaleval professionaalil vajalik litsents (Aaviksoo, Vainu, Paat-Ahi, Kubo, & Miirk,
2010)

Dr Bill Hettleri (1976) poolt on loodud kuue dimensiooni heaolu mudel, mis koosneb
tooalasest-, fuiisilisest-, sotsiaalsest-, vaimsest-, hingelisest- ja emotsionaalsest heaolust.

Koik kuus dimensiooni on vajalikud tiielikuks heaolu seisundiks. (Hettler, 1976)
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Emotsionaaln Sotsiaalne
e heaolu heaolu

Vaimne
heaolu

Flusiline
heaolu

Hingeline Tooalane
heaolu heaolu

Joonis 1. Kuue dimensiooni heaolu mudel. ( (Hettler, 1976) alusel)

Jooniselt 1 on nidha, et tdiclik heaolu koosneb kuuest dimensioonist: emotsionaalne,
sotsiaalne, vaimne, todalane, hingeline ja fiilisiline heaolu dimensioon. Téieliku heaolu

saavutamiseks on vaja koikides dimensioonides saavutada heaolu seisund.

Kontseptsiooniline struktuur on vélja tootatud Sheldoni ja Bushelli poolt 2009.aastal.
Struktuur kaardistab suhted eri tiilipi turismi kogemuste vahel, mis on seotud heaoluga,
heaoluturistide motiividega ja nende valikutega ning heaoluturismi sihtkohtade
tunnustega. Sheldoni ja Bushelli jarelduste kohaselt holmab terviklik struktuur erinevaid
turismi kogemusi heaolu toodetega, infrastruktuuri, teenuseid ning heaolu ressursse.
(Sheldon & Bushell, 2009)

Heaoluteenused on mdeldud koigile vanusegruppidele ning neid hakati kasutama
haiguste ennetamiseks ja raviks. Uha suurenevatele haiguste levikule hakkasid inimesed
enam hoolima ja teadvustama oma tervist alates fiiiisilisest tegevusest kuni toitumiseni
vilja (Heung & Kucukusta, 2013) . Browni (Brown, More Spa services, 2015) sonul on
populaarsemad ja tavapdrasemad heaoluteenused massaazid, ndohooldused ja
kehahooldused. Samas pakutakse ka erilisi hooldusi nagu niiteks ajurveeda ja thalasso

teraapia.

Heaoluteenuseid lisaks spahotellidele pakuvad ka péevaspaad, teenuseid pakutakse
pdevaseks kasutamiseks ning kus puudub majutusvéimalus. Tavaliselt on pdevspaa

ilusalongi arendamise kdigus tekkinud. Hannalore Leavy (The Day Spa association)
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toob vilja, et tavapdraselt on koige miilidavamad teenused pdevaspaas naha- ja
kehahooldused, treeningud ja tervisehooldused. Ta on arvamusel, et inimesed ei nde
enam pdevaspaad, kui nahahoolduse asutust, vaid asutust, kus saab vabaneda stressist,
tunda ja ndha vilja noorem ning uuendada keha ja hinge. Richel D’Ambra (European

Spa Salon) hinnangul on paevaspaad loodud selleks, et muuta tervislik eluviis l1obusaks.

Eestil on terviseturismi arendamiseks olemas suur potentsiaal ja mitmekesised ressursid,
sh  loodusvarad (nt ravimuda, mineraalvesi), kohalikud ja puhtad
pdllumajandussaadused, tervislik toit ja palju muud. Lisaks mitmekesistele ravidele,
hoolitsustele, 160gastavatele ja tervislikele tegevustele kasvab ndudlus terviseuuringute,
tervisliku eluviisi ja toitumise kursuste, personaalse ndustamise teenuse jarele. Samuti
votab Eesti raviturism jérjest laiemaid mddtmeid ning {iha enam viliskiilalisi planeerib
spetsiaalselt meditsiinilistel eesmirkidel oma reisi Eestisse. (Majandus- ja

Kommunikatsiooniministeerium, 2014)

Brown’i sonul on ideaalne kombinatsioon alustada alguses ilusalongi tegemisest ja
seejdrel lisada sellele heaoluteenused, et saada paevaspaa staatus. I[lusalong ja pdevaspaa
kokku pannes saab klient tdieliku naudingu osaliseks lahkudes puhanuna, kuid samas ka
ilusana. Pdevaspaa ja heaolukeskus on koht, kuhu minnakse heaoluteenuseid nautima,

kuid erinevalt teistest spaaliikidest ei saa seal majutuda (Brown, What is a...., 2015).

Peamine pdevaspaa klient on naisklient, meesklientide osakaal on umbes 20-25%.
Spaateenuste hulka on lisandunud ka manikiiiir, pedikiiiir ja juuksuriteenused. Koik
ilusalongid, jousaalid, kiiline- ja juuksestuudiod vdivad nimetada end pédevaspaaks kui

nad pakuvad pdevaseid spaa hooldusi. (Kelleher, 2004)

Heaoluturism on hetkel kdige kiiremini kasvav turismisektor, millel ennustatakse suurt
tousu vihemalt 2017.aastani vélja. Populaarsus seisneb selles, et inimeste teadlikkus on
oluliselt kasvanud. Saadakse aru, et haigusi tuleb ennetada ja heaoluteenused on selleks
hea vdimalus. Heaoluteenused ei holma ainult haiguste ennetamist vaid ka iildiselt oma
enesetunde parendamist ning hetkelise heaoluseisundi séilitamist. Kaasates oma

teenuste valikusse innovatiivseid ja trendikaid heaoluteenuseid saavutab ettevotte edu.
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Susie Ellis on iga-aastaselt vilja toonud spaa- ja heaoluteenuste trendid, millest koostas

autor iilevaate jargnevas peatiikis.
1.2 Heaoluteenuste ja -toodete arendamine

Eelnevas peatiikis viidati Browni (2015) teooriale, mille kohaselt on sobiv
kombinatsioon alustada tegevust ilusalongist ning seda 1dbi heaoluteenuste arendada
paevaspaaks. Heaoluteenuste arendamises peab arvestama kliendi soove ja vajadusi,
lahtudes nendest arendamist6os. Tootearendus koosneb mitmest faasist, mille 10ppedes
peab toode voi teenus olema téielikult valmis. Alapeatiikk toob vilja heaoluteenuse

arendamise ldhtekohad.

Turism on viga teenusepdhine majandusharu, mis keskendub kliendile nii kiilastuse
ajal, kui ka kiilastuse jirgsel perioodil. Sarnased sihtrithmad uurivad sageli juba enne
kiilastust infot ettevotte ja selle teenuste kohta internetist (blogid, kommuunid ja
tagasiside). Nagu ka ettevotted arenevad, nii ka kliendid ja nende teadmised teenuste
ning selle kvaliteedi osas. Teenuste arendamine turismis on rangelt korraldatud.
Kliendikeskne teenuste kujundamine annab kasu nii ettevottele, kui teenusele. Teenust
tuleb analiiiisida juba enne selle pakkumist ja samas ka parast teenuse kasutamist, mitte
ainult teenuse kasutamise perioodil. Peamine teenuste disainimise pohjus on saavutada

voi iiletada klientide rahulolu. (Stickdorn & Zehrer, 2009)

Teenuste loomine sh ka heaoluteenuste loomine on enamasti visualiseeritud 14bi
isiksuste. Kliendi teekond algab juba enne teenuse pakkuja juurde joudmist. Algselt teeb
klient alati eeltood teenuse kohta (uurides tagasisidet, veebilehekiilgi jne). Teenusele
antud tagasiside mdjutab oluliselt uue kliendi valikuid. Ténapdeva klient on viga
ndudlik, hdsti informeeritud ja reageerib kiiresti andes tagasisidet veebilehtedel.

(Stickdorn & Zehrer, 2009)

Tootearendus on olemasolevate toodete voi teenuste arendamine. Samas voib luua ka
uusi innovatiivseid tooteid. Turismiettevotete tootearendus peab olema jérjepidev, ajaga
kohane, vastama viljakutsetele, kindlustama ettevotte konkurentsivoime, aitama luua

uusi ja samas ka arendama vanu tooteid. Tootearenduse pohjusteks voib olla
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miitigimahtude suurendamine, toimunud on turul muutused vdi soovitakse piisida

konkurentsis. Tootearendus koosneb mitmest faasist: alguses alg- v&i juurutusfaas,

secjérel kasvufaas, kiipsusfaas ja 16puks langusfaas (tabel 2). (Puustusmaa, 2013)

Tabel 2. Tootearenduse etapid. (Puustusmaa, 2013)

Etapp Mida teed? Kellega? Kuidas?
Idee Uue toote idee Ise, oma tootajad. Klientide tagasiside,
arendamine ajuriinnak,
benchmarking.
Tootearendus Idee muutmine Koostoopartnerid, Vorgustumise kaudu,
konkreetseks tooteks | allhankijad. ise pakettida.
Toote testimine Toode testitakse ja Vilishindajad Toodet testitakse nii,
dokumenteeritakse. nagu seda pakutakse
kliendile.
Hinna koostamine Tasuvusalaniiis, Ise. Toote eri osade

hind, millega saab
toodet mua.

netohinnad, kulud,
tulud, maksud.

Turundus, miiik

Koostatakse toote
tutvustus kliendile,
saadetakse
kliendirithmadele,
muuakse ise.

Ise, reklaamibiirood,
koostoovorgustik,
reisibiirood.

Esitlused, flaierid,
messid, workshopid,
meedia.

Elluviimine Toote kasutamine Pakkujad ja kliendid
kliendi poolt. koos.

Tagasiside, arendus Klientidelt ja Ise, oma t66tajad, Kisitlused,
koostoopartneritelt koostoopartnerid. intervjuud,
voetakse tagasiside ja parandamine,
arendatakse toodet tdiendamine.

edasi.

Tabelis 2 on vilja toodud erinevad etapid tootearenduses ja selle tegevused. Alustada
tuleb ideest, seejérel idee edasi arendusest, testimisest ja hinna kujundamisest. Kui need
etapid on libitud jirgneb toote miilik ja turundamine klientidele. Seejdrel alustavad
kliendid toote tarbimist, annavad selle kohta tagasisidet, mille pdhjal toimub toote

tdiustamine.

Inimestele, kes on pithendunud spaa- ja heaolumajandusele, peaksid pidama meeles
kiisimust: miks klient kiilastab spaad? Klientide peamine huvi on saada spaa- ja
heaoluteenustest kasu. Inimestel on erinevad huvid, miks nad spaahotelli voi
heaolukeskust kiilastavad. Pohjusteks voib olla fiiiisiline vajadus, meelelahutuse
otsimine, sotsiaalne vajadus, kultuurne huvi, elustiil voi lihtsalt huvi spaa vastu. Spaa

kliendid otsivad peamiselt kogemusi. Et kaardistada sihtriihma vajadusi on vaja selgeks
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teha praegused kliendid ja nende kogemused; klientide suhtumise ja kditumise
mojutajad, et kasutada sobivaid traditsioone, rituaale, materjale jne, mis saavad
hoolitsuste ja heaoluteenuste aluseks; pakkuda neile meelepirast ja nauditavat kogemust

ning suurendada kliendi arusaama ja teadlikkust oma tervisest. (Puczko, 2011)

Kelleher (2004) on vélja toonud viis punkti, mida voiksid jargida tootajad, kes tootavad
spaa vOi heaolumajanduses. Kliendile tuleb ndidata, et temast hoolitakse ja teda
oodatakse. Jargnevalt viis punkti, mida t66tajad voiksid jargida teenuse osutamisel:

o Selgitada ja kirjeldada vastavalt kliendi poolt valitud teenust ja protseduuri.

e Kasutada professionaalseid tooteid.

¢ Pidada kinni opitud tehnikatest.

e Noustada ja soovitada sobivaid koduseid hooldusi ning tooteid. (Kelleher, 2004)

Teenuste loomisel on suur osakaal inimestel, kes teenust tarbivad. Alati piiiitakse
iletada nende ootusi ja soove, et pakkuda kvaliteetset teenust. Et saavutada/sdilitada
turul liidripositsioon tuleb teenuseid pidevalt uuendada. (Prideaux, Moscardo, & Laws,
2006). Teenuste loomine algab ideest, millele jargneb esialgne iilevaade ja uuringud.
Peale esmaseid uuringuid tuleb jirgmise faasina kontseptsiooni iilevaade ja pohjalikud
analiiiisid. Olenevalt uuringute tulemustest otsustatakse, kas teenus liheb turule voi

mitte. Kui teenus jouab siiski turule, tuleb seda pidevalt edasi arendada. (Cooper &
Edgett, 1999)

Libi kogemuste kaardistamise saab tunda kliendi rahulolu ja ténulikkust. Uks
olulisemaid pohimotteid keskkonna psiihholoogias on see, et inimeste reaktsiooni ei
tohiks eemaldada nende keskkonnast, vaid siduda sellega. Iga heaolukeskuse kiilastaja
tajub keskkonda erinevalt soltuvalt enda kditumisest, eelnevatest kogemustest ja
teadmistest, fiilisilisest seisundist ja teistest parameetritest. Kogemuste kaardistamine
sisaldab teavet ja soovitusi jargmistele olulistele kiisimustele:

e Teekonna leidmine — Kuidas klient leiab heaolukeskuse? (turundus, suusdnaliselt,

viited jne)

e Kilientide liikumine (info pakkumine, margid, varvid, pinnad jne)
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e Todlgendamise vahendid (kirjalikud materjalid ja visuaalid, kasutaja ohutus, viibimise
kestvus, teksti loetavus, teenuste protokollid, atmosfédr, ooteaja juhtimine,
veebipohine tdlgendus jne)

e Inimressursid (nt tootajate vilimus, inimsuhted)

e Jirelevalve (mis viisil ja milliseid kogemusi jdlgitakse nii klientide kui ka to6tajate
seas)

o Lisateenused (teenuste osutamine, hinnad, paketid jne) (Puczkoé, 2011)

Iga spaa, heaolukeskuse vOi salongi arendamine peaks algama visioonist —
kontseptsioonist, millel on ,,Jugu®. Igal kontseptsioonil peaks olema midagi unikaalset
jaerilist. (Bodeker & Cohen, 2009) Visioon peaks olema kirjutatud paberile voimalikult
selgelt ja arusaadavalt terve meeskonna jaoks. Mida keerulisem ja unikaalsem on

visioon, seda raskem on Idpptulemust teostada. (Bodeker & Cohen, 2009)

Asukohal on oluline roll spaa edukuses, kuna kliendi jaoks on asukoht tihtis. Ei ole
oluline kui unikaalne vai eriline on ettevote, kui ta asukoht on halb siis on projekt 1dbi
kukkunud. Heaoluteenuste ja — toodete arendamiseks peab ka ettevottel olema {ihtne
kontseptsioon, professionaalne voi pddev tootajaskond ja vahendid. Iga klient on

ettevotte jaoks oluline.

Uheks vdimaluseks heaoluteenust voi —toodet arendada on luues pakette. Pakettimine
heaoluturismis sdltub oluliselt heaoluturismi liigist ja sihtrithmast. Pakettimine tdhendab
turisminduses mitmete ennast tdiustavate teenuste vOi toodete kombineerimist ja
miitimist kliendile {ihtse hinna eest. Paketi eesmidrk on pakkuda kliendile
terviklahendust ja tdiuslikku kogemust. Paketid on {iildiselt soodsamad, mugavamad,
turvalised ja aitab saada kliendil uusi kogemusi. Pakettide koostamisel on oluline

jalgida kliendi vajaduse ja soove, kellele pakett luuakse. (Puustusmaa, 2013)

Uldiselt valitakse pakette, mis on paindlikud niiteks klient peaks saama valida oma
paketis teenuseid, nditeks valida kas mdne hoolitsuse voi treeningu vahel. Heaolu
kontseptsioonist ldhtuvalt on viga oluline teenuse kvaliteet, eriti kui pakett sisaldab
fiiisilist vdi vaimset hoolitsust. Pakett voiks samuti sisaldada eel-hoolitsust (infot

hoolduse kohta vdi kuidas selleks valmistuda) ning samuti jarel-hoolitsust (saab esitada
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kiisimusi hoolitsuse libiviijale). Uks kdige keerulisemaid iilesandeid on saada kliendile
sobiv teenus, mis rahuldaks tema individuaalseid ootusi ja vajadusi. Heaoluteenuse voi -
toote arendamisel on oluline, et klient tunneks et teenus on just temale loodud (Smith &
Puczko, 2009)

Paketid on ideaalne viis saada osa nii treeningutest kui ka stressi leevendavatest
hoolitsustest. Pakettide puhul aitavad madalhooajal kaasa erinevad kampaaniad (pere-,
romantika-, ema-tiitre nddalavahetus vms kampaaniad). Pdevaspaa voi heaolukeskuse
puhul tehakse madalhooajal pakkumisi — néiteks ostes massaaZiteenuse saab
niohoolduse tasuta vdi poole hinnaga (Lazarus, 2000). Uldiselt on need paketid tehtud
nii, et keskmes oleks peateenus ja seda Uimbritsevad lisateenused.  Pakettide
kokkupanemisel peab peamine rohk olema kliendil, millise teenuse pidrast ta paketti

ostaks ja millise teenuse olemasolul kindlasti ei ostaks. (Stickdorn & Zehrer, 2009)

Kui sarnaseid teenusepakkujaid on piirkonnas mitmeid ja konkurents on tihe, tuleb
ettevottel hoida ja hinnata oma klienti ning luua uusi teenuseid. Selleks, et kliendist
saaks ettevotte korduvkiilastaja on Sabah Karimi (Karimi, 2010) vilja toonud viis
olulist tegurit, millest juhinduda. Need on jiargnevad:

o Looge pakette ja uusi teenuseid kliendi vaatenurgast ehk huvist ja ootustest ldhtuvalt.
Pange end kliendi olukorda ning looge temale sobivaid pakette ning teenuseid.
Samuti annab edukalt dra kasutada hooaega ja luua sellele vastavaid pakette.

e Koguge ja vaadelge kliendi tagasisidet. Saades pidevalt tagasisidet vdimaldab see
teha jareldusi ja analiilise, mistdttu on kergem vastata kliendi ootustele.

e Uuendage teenuseid regulaarselt. Arge jitke teenuste valikut tavaliseks, vaid
uuendage seda pidevalt, et mitte kaotada kliente. Uuendage oma valikut {ihe voi kahe
teenusevaliku vorra, et sdilitada uuenduslikkus ja vérskus. Teenuste valiku
uuendamine innustab klienti tagasi tulema ja proovima midagi uut, samuti voimaldab
see ettevottel olla juhtpositsioonil piirkonnas.

e Kiisige soovitusi. Paluge oma kliendil kaasa votta sdber voi tuttav jargmine kord kui
ta tuleb, et saada allahindlus kasutatud teenusele. Samuti voib jagada olemasolevale

kliendile kinkekaarte juhul, kui tema tuttav voi sOber broneerib ettevottes teenuse.
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Ettevate voib kindel olla, et klient naaseb salongi ja annab edasi oma kogemused ka
teistele tuttavatele.

e Ténage oma kliente personaalselt. Kui teenuse osutamine sujus vastavalt ootustele ja
rahul olid nii klient kui ka teenindaja siis drge kahelge teda tdnamast telefoni, e-Kirja
voOi kaardi teel. Tdnu saamine tekitab kliendis tillatusmomenti ja rodmu, mistottu
vOib ta uue aja broneerida ldhitulevikus. Siilita kliendiga positiivne suhe. (Karimi,

2010)

Personaalne teenindus on kliendi jaoks védga oluline. Hea ja kvaliteetse teenuse
pakkumiseks on vajalik professionaalsus. Heaoluteenuseid on palju ning pakkudes
kvaliteetset teenust ja kuulates klienti on klient rahul ja kiilastab salongi tdenéoliselt
uuesti. Teenuste loomise ja pideva arengu jaoks on vajalik trendidega kursis olemine.
Trendid annavad uusi mdtteid ja ideid, et olla tipptegija ning moderne keskus. Jargnevas
peatiikis toob autor vilja viimaste aastate trendid spaa- ja heaolumajanduses, kuna
teenuste arendamises on oluline jargida trende ja samas luua tooteid/teenuseid kindlate

reeglite jargi.

1.3 Trendid heaoluteenuste ja - toodete arendamisel

Ilusalongist pidevaspaa arendamine toimub ldbi heaoluteenuste arendamise, kus ldhtuda
tuleks trendidest. Trendid annavad ettevotetele eelise, kasutades dra saadud tulemusi
uute teenuste ja toodete viljatdotamisel, olles innovatiivne ja kaasaaegne. Igal aastal on
sarnaseid ja samas ka tdiesti erinevaid trende spaa- ja heaolumajanduses. Jargnev
peatiikk annab iilevaate spaa- ja heaolumajanduse trendidest 2014.aastal ja
2015.aastaks.

Vastavalt Susie Ellis (2014) koostatud spaa- ja heaolu trendide rapordite jérgi 2014. ja
2015.aastaks on heaolu pdhielemendiks jitkuvalt vilja toodud trend — ,,Mindfullness *
ehk Eesti keelde tolgituna ,,meelestatus* (Ellis, Top 10 Global Spa and Wellness trends
forecast 2014 trends report, 2014). ,,Tervislik meel on dnnelikkuse voti™ on Gelnud

Dalai Lama Ulemaailmsel Spa ja Heaolu konverentsil. Tema sdnul veedavad inimesed
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lilalt aega enda fiiiisilise kehaga tegeledes, kuid tdeline voti on vaimne tegevus.

Heaoluteenused aitavad leevendada stressi ja 1ddvestavad keha.

Trendidest vaib ka vilja tuua, et ettevotete marksonaks, millega jatkama peaksid, oleks
Htervislikkus®. Trendiks on saanud ettevotted, mis on tervislikud klientidele ja ka
keskkonnale kasulikud. Uha enam tuuakse olulise osana vilja fiiiisilist aktiivsust ehk
heaoluga seotud ettevotted voiksid keskenduda ka sporditeenustele ehk pidevalt
tdiendades ja uuendades neid. Suureks eduteguriks on osutunud suurte gurude ja
spetsialistide toomine heaolukeskustesse vOi spaahotellidesse, et nad pakuksid
professionaalseid treeninguid ja seminare huvilistele. Tuntud ja populaarsed nimed

valdkonnast toovad kohale suurel mééral kiilastajaid (Ellis, 2014)

Kodige vanemaks trendiks peetud kiimblemine kuumaveeallikates on taas tdusuteel.
Kuumaveeallikad on maa seest tulevad allikad, mis sisaldavad endas palju mineraale.
Mineraalid aitavad kaasa naha heaolule ja leevendavad valu. Samuti on vélja toodud, et
kuumaveeallikad on suurepédrased kohad ka suhtlemiseks, mis sobib ideaalselt ka
peredele, kelle sooviks on veeta koos aega ja suhelda. Suuresti on seostatud
kuumaveeallikaid ka stressi leevendajana, mis ténapdeval on paljude inimeste

terviseprobleemiks. (Ibid.)

2014. aasta ilutrendiks on vélja toodud loomulikkus. Spaahotellid, pdevaspaad ja
heaolukeskused peaksid rohkem kasutama naturaalseid vahendeid, nditeks on hakatud
tootma ja ostma naturaalselt tehtud kosmeetikat, et mitte kahjustada nahka ja ka vilja
ndha loomulik. Ka manikiiliri osas soovitatakse vdimalikult loomulikke toone — ei
kasutata enam varvilisi lakke. Et sédilitada loomulikku ilu on niitidseks vélja tootatud ka
nahka mittekahjustavad masinad, mis vdoimaldavad vélja nidha loomulik, kuid samas

kortsudevaba ja kaunis (Ellis, 2014)

2015. aasta raportis on ilutrendina vilja toodud toodete loomine vastavalt isikule. See
tdhendab seda, et vastavalt inimese nahatiilibile ja kliinilistele uuringutele koostatakse
inimese jaoks sobivad kosmeetikatooted (make-up, ndokreem ja spaaprotseduurid)
(Ellis, 2015)
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Aroomiteraapiat on tunnustatud mitme vaevuse raviks, nagu nditeks valu leevendaja,
tuju parendaja ja uinumise soodustaja. Samuti on aroomiteraapia jaoks tehtavad
eeterlikud olid kemikaalide vabad ning tehtud looduslikest komponentidest. Vilja on
tootatud mobiili rakendus, mis aitab mdista Slisid ja nende toimeid. Et aroomiteraapial

oleks ka soovitud tulemus, tuleb teada, millist 16hna parasjagu kasutada on vaja (Ellis,
2014)

Lisaks aroomiteraapia levikule on 2015. aasta trendide raportis uuena vilja toodud
kanepi kasutamine heaolumajanduses. Kanep on tdestatud kui mitme haiguse ja valu
leevendaja ning ravijana, mistottu niitid on hakatud meditsiinilist kanepit laialdaselt
kasutama nii toodete valmistamisel kui heaoluteenuste osutamisel. Seda hetkel vaid
USA maades, kus kanep on legaliseeritud, kuid kui trend levib siis vodivad seda
kasutama hakata ka teised riigid (Ellis, 2015)

Mitmed spaad- ja heaolukeskused on hakanud pakkuma tasuta teenuseid inimestele, kes
on nii Oelda tosiselt haiged. Samuti koguvad ettevotted nende abistamiseks rahalisi
toetusi. 2014.aastal on spaa- ja heaolukeskused pakkuma surma puhul ndustamisi, olgu
siis tegu patsiendi v3i hooldajaga. Spaad- ja heaolukeskused on naturaalsed ravijad
raskete stindmuste korral, olgu selleks siis lahutus, kellegi kaotus, tdokaotus. Spaad- ja
heaolukeskused soovivad pakkuda tuge ja heaolu ka inimestele, kes on oma elu
10ppfaasis. Vilja on téotatud programme, mis aitavad inimestel toime tulla rasketel
aegadel ja sellest vditu saada. Samuti on koolitatud personali, et nad oskaksid toime
tulla haige vdi elu 16ppfaasis oleva kliendiga. Trendiks on saanud ka inimese tuha
puistamine peale surma spaa- ja heaolukeskuste aladele, et nende viimne puhkamispaik
oleks spaa- voi heaolukeskus (Ellis, 2014)

Rapordite jargi tilemaailmne keskklass jatkab kasvu, et laiendada tarbijaskonda spaa ja
heaolu harudes. Kuna inimeste sissetulekud on peale majanduslangust tousuteel
soovivad inimesed rohkem panustada oma heaolule, kiilastades seeldbi spaa- ja
heaolukeskuseid. Keskklassi inimeste arvukuse suurenemine tagab ka heaolu- ja
spaamajanduse tousu. Muutused on toimunud klientide suhtumises, vottes personaalset
vastutust  lksikisiku tervise eest. Vananemine, suurenenud haiguste levik,

tervishoiusiisteemi 1dbikukkumised ja kroonilised haigused panevad {iha enam inimesi
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poorduma heaolu- ja spaateenuste poole, et edendada ja sdilitada enda tervislikku
seisundit. Spaakiilastus ja protseduuride ldbimine ei ole enam luksus, sest paljud
inimesed kasutavad teenuseid nditeks stressi raviks, kroonilise valu leevenduseks,

vananemise vastu vditlemiseks ja naha nooruslikuna hoidmiseks.

Ulemaailmne turism on kasvamas ja turistid seovad iiha enam heaolu enda reisidega.
Turism kasvab viga kiiresti ja prognoositavalt jatkab kasvu ka edaspidi. Reisijad seovad
itha enam enda reisidesse heaolu- ja spaateenuseid. Turistid eelistavad ja valivad
hotelle, mis pakuvad tervislikke tube, meniiiisid, spaad, jousaali ja muid
heaoluteenuseid. Ettevotted uuendavad end, et teenindada heaolu kliente. Uha rohkem
tarbijaid votavad heaolu, kui osa elustiilist. Mitmed ettevotted on muutnud enda suunda,
et saada pakkuda lisaks ka spaa- ja heaoluteenuseid. Nii lisavad néiteks iluraviasutused
enda nimekirja ka massaaziteenused ja taastusraviteenused, et pakkuda mitmekiilgseid
teenuseid. Samuti uuendavad enda teenustevalikut ka spordikeskused, kes lisavad
teenuste hulka massaaze. (Yeung & Johnston, 2014)

Kuna inimesed moodustavad suure osa turismisektorist peab spaa- ja heaolukeskuste
personal vastama nouetele ja olema hasti koolitatud. Spaahotellidele ja heaolukeskustele
on seatud teatud kvaliteedinduded, et vastata klientide ootustele (Yeung & Johnston,
2014). Korged standardid annavad klientidele kindluse ja usalduse ettevotte vastu. Nagu
ka teistel harudel on ka turismiteenustel raskused, voimalused ja tulevikujuhid, mille
kaardistamine aitab neid véltida, ennetada vOi parendada. Jargnevas tabelis 1 on vilja

toodud spaa- ja heaolu majanduse néitajad vaadates tulevikku.

Tabel 1. Spaa ja heaolu majandus: vaadates tulevikku. (Yeung & Johnston, 2014)

Praegused raskused VOIMALUSED Tulevased juhid

Maksumus Tdend Ehtsus

Hinnasurve Tehnoloogia Tulemused

T66j6ud Personali tdiendamine Koht

Konkurents Haridus Vananemisvastased teenused
Klientide ootused Standardid Treenimine

Allahindlused Ennetamine

Vaimne heaolu

Too6alane heaolu
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Takistuseks ja viljakutseteks spaa- ja heaolu turismisektoris on teenuse maksumus,
hinnasurve, t66jou kvaliteet, suur konkurents, klientide ootused ja allahindlused.
Voéimalused nende lahendamiseks on end tdestada, uuendada tehnoloogiat, tdiendada
personali ja nende haridustaset ning hoida seatud standardeid. Tulevikujuhid on ehtsus,
tulemused, asukoht, vananemisvastased teenused, treenimine, haiguste ja muude hidade

ennetamine, vaimne heaolu ning todalane heaolu.

Trendid nii 2014. aastal, kui ka 2015. aastal on monevorra sarnased. Igal aastal tehtavad
trendide raportid annavad ettevotetele uusi ideid ja suuna, kuhu edasi litkuda, milliseid
teenuseid arendada, et olla kaasaaegne teenusepakkuja. Heaoluteenuseid luuakse
selleks, et parendada ja edendada inimese tervislikku seisundit. Trendide raportid
toovad vilja innovatiivsed teenused, tehnoloogiad ja sisustusideed, et nende abil oleks
vOimalik saavutada tdielik heaoluseisund. Jéargnevas peatiikis toob autor vilja
vaadeldava ettevotte hetkeolukorra, tutvustab ldbiviidavat uuringut ning ldopuks
analiiiisib uuringu tulemusi. Vaadeldav ettevdte soovib areneda edasi ning seeldbi olla
turuliider, mistottu leiab autor, et arendada tuleb heaoluteenuseid vastavate trendide

ning reeglite jargi, et saavutada kindel edu.

22



2. UURING HEAOLUTEENUSTE ARENDAMISEST
CHRISTINA ILUSALONGIS

2.1 Christina llusalongi hetkeolukord

Christina ilusalong avati 2002. aastal Viljandis. llusalong on keskendunud iluteenuste
pakkumisele, kuid esindatud on mingil méddral ka heaoluteenused. Autor leiab, et
ilusalong voiks olla keskendunud pigem heaoluteenuste pakkumisele ja olla kooskdlas
tdnapdeva trendidega, et saavutada turuliidri positsioon ja olla mitmekesine ettevote.
Ettevottel on olnud iiks omanik ja ka tema jirgi on saanud ilusalong oma nime. Omanik
Christina Loo, kes tootab salongis kosmeetikuna, sonab, et nende pdhiline klient on
ndudlik ja pigem maksujduline klient. Samas leidub palju noori, kes tulevad ndonaha
probleemidele abi otsima, kellede seas on ka mitmeid meessoost kliente. Christina Loo
sonul koosneb nende podhiklientuur siiski iile 25 aastastest naistest, kuid tuleb ette ka
erandeid. Suurim ndudlus omaniku sonul on juuksuriteenuste ja kosmeetiku jérgi
aastaringselt, kevadisel perioodil nii juuksuriteenused, kui ka massaaziteenused, suvisel
perioodil lisandub ka pedikiiiir (Lo, 2015). Hetkel juba populaarsetele iluteenustele
soovib salong arendada trendile vastavaid heaoluteenuseid, et saavutada kindel
turupositsioon ning areneda. Sotsiaalministri 20. detsembri 2000. a méédruse nr 86
,» Tervisekaitsenduded ilu- ja isikuteenuste osutamisel* moistes on ilu- ja isikuteenused:
juuksuri-, manikdiiri-, pedikiitiri-, kosmeetika-, solaariumi- ja saunateenus.
(Sotsiaalminister, 2014) Kuna nii ilu- kui ka heaoluteenused kuuluvad spaamajanduse

sektorisse on vdimalus neid ithendada ja pakkuda klientidele mitmekesiseid teenuseid.

Christina Ilusalong on klientide korgelt hinnatud salong, millele antakse enamus ajast

vaid positiivset ja tlivordes tagasisidet. Vaadeldes tile 1800 fanniga Facebooki
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fannilehele pandud tagasisidet tddeb autor, et kommentaarid ja tagasiside on positiivne.

Kiidetakse kogu salongi, kollektiivi ja to6 korralikkust. (Christina llusalong, 2015)

Ajakirja Sakala artiklis mainib salongi omanik, et algselt alustas ta t66d Viljandi
esindushotelli Grand Hotell’i ruumides, mis jéid kiiresti kitsaks ning ei olnud kooskdlas
Christina enda unistustega. Hetkel Tallinas elav Ilusalongi omanik sdnas aastaid tagasi
antud intervjuus, et tegi salongi just enda maitse ja soovi jdrgi ning seda kdike suure
armastusega. Christina hoiab ja hindab enda korval olevat kollektiivi ning kdiakse palju
koolitustel, et kursis olla uute trendidega. Omaniku sdnul on algusest saati oluline hoida
klienti, et kogemus jédks positiivseks. Christina ilusalongi omanik Christina Lo on
1opetanud Tartu Meditsiinikooli ning Oppinud erakosmeetikakoolis (Ajakiri Sakala,
2006).

Lisaks iluteenustele, mida salongi valikus on mitmeid, soovitakse oluliselt arendada

heaoluteenuste valikut ja mitmekesisust vastavalt trendidele ja klientide soovidele.

[lusalonge on Viljandis palju ning salongi omanik Christina Lo soovib teenuste valikut

laiendada, et kindlustada turupositsioon nii ilu-, kui ka heaoluteenuste valdkonnas.

Jargnevalt toob autor vilja hetkel pakutavad ilu- ja heaoluteenused salongis (Christina

llusalong, 2015):

e Juuksuriteenused — juuste 15ikus, varvimine, kuumakéarildikus, juuste sirgestamine,
maskid, soengud, vahulokk, keemiline lokk, juuksepikendused ja juuste ravimine.

e  Manikiiiir — manikiiiir, kdte koorimine, massaaz, parafin, prantsuse manikiitir,
geellakiga manikiiiir ja laste manikiitir.

e  Pedikiiiir — pedikiiiir koos laki ja massaaZiga, pedikiilir geellakiga, SPA pedikiiiir ja
Tai jalamassaaz.

e  Kosmeetiku teenused — kulmude piiramine ja virvimine, ripsmete vérvimine ja
ripsmete keemiline koolutamine.

e Néohooldused — puhastus, ndopuhastus maskiga, kiirhooldus, ndohoolitsus
noortele, erihooldused ja teemantlihvimine.

e Jumestusteenused — ohtu- ja pdevameik ja pruudimeik.
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e Massaaz — klassikaline, iilakeha, alakeha, meemassaaz, kupumassaaz,
Sokolaadimassaaz, tSakra laavakivi massaaz, teraapiline kohumassaaz,
miiostruktuurne massaaz, India peamassaaz ja Tai jalamassaaz.

e Kehahooldused — selja puhastamine, salendav kehahooldus, isepruunistuv
kehahooldus, intensiivselt salendav hooldus, niisutav kehahooldus,

e Lisahooldused — ripsmepikenduste paigaldus, solaarium, depilatsioon, geel- ja
akriitilkiiiined.

Hetkel pakutavad teenused esinevad peaaegu igas salongis, mistottu Christina Ilusalong
el eristu teistest Viljandimaa salongidest médrgatavalt. Teenused on mdeldud kdigile
ning ei ole suunatud kindlale sihtriihmale. Suur rdhk on pandud massaazidele ja
kehahooldustele, kuid sinna voiks mitmeid uusi ja trendikaid heaoluteenuseid juurde
lisada, et kliendil oleks suurem valikuvoimalus. Hetkel keskendub ilusalong iluteenuste
pakkumisele, kuid salongi enda eesmérk on areneda edasi 14bi heaoluteenuste ja seeldbi
saavutada pédevaspaa staatus. Heaoluteenuste arendamise eesmérgiks on lisaks
kehalisele heaolule parendada voi siilitada elanike ja turistide vaimset ja hingelist

heaolu seisundit teenuste abil.
2.2 Uuringu eesmark, valim ja korraldus

Loputdo on kirjutatud heaoluteenuste arendamisest Christina ilusalongis, mille peamine
tegevusvaldkond on hetkel iluteenuste pakkumine. Salongi eesmérgiks on arendada
heaoluteenuseid vastavalt klientide soovidele ning seeldbi saavutada pdevaspaa staatus.
Klientide soovide ja vajaduste véljaselgitamiseks heaoluteenuste osas viiakse Idbi
uuring. Uurimiskiisimus on jargnev: Milliseid heaoluteenuseid eelistavad naised

Christina ilusalongis?

Uuringuks kasutatakse kvantitatiivset uuringut, mille meetodiks on ankeetkiisitlus.
Uuringu perioodiks on valitud 09.03.2015 - 23.03.2015. Enne pShiuuringu lébiviimist
viiakse ldbi pilootuuring perioodil 02.03.2015 - 08.03.2015. Vajalikke parendusi
tehakse 06.03.2015 - 08.03.2015. Ankeetkiisimustik koosneb kiisimustest, mida
kasutatakse, et koguda andmeid, mis vastavad konkreetse uuringu eesmérgile. Uuringu

kvaliteet sOltub otseselt kiisimuste kvaliteedist (Clow & James, 2013). Kiisimustik
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osutus valituks seetottu, et see voimaldab véljendada tulemusi arvuliselt, mistottu saab
neid paremini omavahel vorrelda, tulemused on iihiselt mdistetavad ning tipsed.
Uldkogumiks on kd&ik naised, sealhulgas Christina ilusalongi naiskliendid. Valimi
moodustavad koik naised, kes wvastasid ankeetkiisimustikule alates 09.03.2015-
23.03.2015, sealhulgas Christina ilusalongi naiskliendid, kes kiilastasid antud

ajavahemikul salongi ja vastasid seal kiisimustikule kirjalikult.

Andmete kogumismeetodina kasutatakse kiisimustikku, mida jagati nii paberkandjal,
kui ka elektrooniliselt. Tagastatud ankeetkiisimustike andmed sisestatakse LimeSurvey
keskkonda ning analiiiisitakse ja kodeeritakse, tulemuste illustreerimiseks lisatakse
jooniseid. Ankeetkiisimustik koosneb 13. kiisimusest, kus kiisimused on esitatud
valikvastustega ning esineb ka avatud kiisimusi, kus vodimalik on avaldada enda
arvamust. Kiisimustele vastamine on anoniilimne. Ankeet algab kiisimustiku eesmaérgi
tutvustamisega ning antakse iilevaade vastuste vajalikkusest. Kiisitlus koosneb vastaja
pohiandmetest (vanus, perekonnaseis), kiisimustest Christina ilusalongi teenuste valiku
kohta (kas wvalitud teenustega on rahule jdddud) ning {leiildistest kiisimustest

selgitamaks eelistusi ja vajadusi.

Kogutud andmete analiilisimiseks kasutatakse statistilist kirjeldavat analiilisi, kus
andmeid antakse edasi protsentuaalsete niitajatena ning joonistena. Avatud kiisimuste
analiitisimiseks kasutatakse sisuanaliilisi meetodit, andmeid kodeeritakse deduktiivselt.
Analiitisi pdhjal tehakse kokkuvdtteid ja jareldusi ning tulemustele tuginedes tehakse

ettevottele konkreetseid parendusettepanekuid heaoluteenuste arendamiseks.
2.3 Uuringu tulemuste anallis

I[lusalongi heaoluteenuste arendamiseks viidi l1dbi uuring naiste seas ajavahemikul
09.03 — 23.03.2015, kus koguti 104 tdisvastustega ankeeti, millest 85 saadi
elektrooniliselt ning 19 paberkandjal. Konkreetse uuringu eesmargiks oli vilja selgitada
milliseid heaoluteenuseid/tooteid eelistavad naised Christina ilusalongis? Jérgnevas
peatiikis toob autor vélja uuringu tulemused ja analiilisib neid. Lisatud joonised on

autori koostatud kiisimustikust saadud andmete pdhjal.
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Vastajad grupeeriti vanuseliselt nelja gruppi: 18-26 aastased; 27-34 aastased; 35-42

aastased ning 43-62 aastased. Vanuse jargi jaotusid vastanud jargnevalt: 55%

vastanutest olid 18-26 aastat vanad; 17% vastanutest 27-34 vanused; 15% vastanutest

35-42 aastased ning 13% vastanutest 43-62 aasta vanused naised (vt joonis 2)

H 18-26 aastased
I 27-34 aastased
35-42 aastased
43-62 aastased

Joonis 2. Vastanute vanuseline jaotus

Naistel paluti hinnata enda heaolu Hettleri (1976) poolt vilja to6tatud kuues

heaoludimensioonis. Vastanud pidid hindama enda heaolu vastavas dimensioonis kas

heaks, pigem heaks, osaliselt heaks/osaliselt halvaks, pigem halvaks voi halvaks.

Vastuse jaotus on vilja toodud joonisel 3.
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Joonis 3. Vastanute heaolu Hettleri (1976) kuues heaoludimensioonis

Jooniselt 3 selgub, et enamus vastanuid (78%) hindab enda heaolu koikides
dimensioonides heaks vdi pigem heaks, mis on véga hea tulemus. 17 % vastanutest ei
osanud tédpselt Oelda, kas nende heaolu on pigem hea vdi pigem halb. Vaid 5 %
vastanutest hindas enda heaolu pigem halvaks vdi halvaks. Kdige rohkem esines pigem
halba ja halba vastust ametialases ja fiiisilises heaoludimensioonis, mille pdhjuseks

voib olla viahesed sportimisvoimalused ja tookohtade puudus Viljandis.

Kiisitluses osalenud naised kiilastavad enamasti ilusalongi heaoluteenuste kasutamise
eesmirgil kord kuus (43% vastanuid). Brown (2015) soovitab samuti kasutada mitmeid
heaoluteenuseid just kord kuus. 21% vastanuid kiilastab ilusalongi kord kvartalis; 14%
vastanuid kord poolaastas; 8% vaid kord aasta jooksul ning 5% vastanuid kord nédalas.
9% vastanutest valis variandi muu, milles kiilastati salongi siis kui vaja, kaks korda
kuus voi veel harvem, kui etteantud vastuse variantides. sagedusele selgus uuringu
kdigus naise tavapdrane eelarve, milleks oli 21-30 eurot iihe kiilastuse kohta (41%
vastanutest); 27% vastanuid kulutab 10-20 eurot; 12% vastanuid kulutavad vastavalt 31-
40 eurot ning sama arv vastanuid 41-50 eurot. Ule 50 euro suurune eelarve esineb 5%

vastanutest. 3% kulutab alla 10 euro thel kilastuskorral.

Kiisimustikus sooviti teada, milliseid teenuseid naine tavaliselt ilusalongis kasutab.
Autor analiilisis saadud tulemusi vanusegruppide jargi. Saadud vastused on monevorra
sarnased rithmiti. Vélja on toodud populaarsemad teenused, mida vanuseti kasutati.

Tulemused on visuaalselt ndhtavad joonisel 4.
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18-26 aastased 44% 51% 91%

27-34 aastased 28% 50% 89%
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Joonis 4. Vanusegrupiti tavaparased teenused, mida kasutatakse ilusalongis

Jooniselt 4 on ndha, et koigil vanusegrupil ihtivad nii juuksuri-, Kkui ka
kosmeetikuteenused, mida kasutatakse koige sagedamini, sest antud teenused on
tavaparased naiste iildise ilu jaoks. 18-26 aastaste vastanute seas on populaarsuselt
kolmandal kohal solaariumi kasutamine. 27-34 ja 35-42 kasutavad ndohoolduse teenust
tavapéraselt salongi kiilastades. 43-62 aastased teevad salongi kiilastades korda oma

jalad ja/voi kded.

Autor jagas vastused vanusegrupiti dra kiisimusele: millised heaoluteenused
parendaksid ja soodustaksid Teie heaolu? Vastanu pidi allolevast loetelust dra markima
koik teenused, mis soodustaksid voi parendaksid tema heaolu. Loetellu olid lisatud kdik
salongis pakutavad teenused ja lisaks lisatud omaltpoolt uued teenused. Tulemused on

ndhtavad joonistel 5.
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Joonis 5. Klientide heaolu parendavad ja soodustavad teenused vanusegrupiti

Jooniselt 5 on ndha, milliseid heaoluteenused soodustavad ja parendavad erinevate
vanusegruppide heaolu. Uhtseks populaarseimaks teenuseks oli juuksuriteenused. Juba
olemasolevatele teenustele lisaks sooviti teenustevalikus ndha Haapsalu mudaga
teenuseid, heaoluteemalisi koolitusi ja kehaméhiseid, mis koigis vanusegruppides olid
margitud. Enim sooviti kasutada Haapsalu mudaga teenuseid vanemate naiste seas (43-
62 aastased naised), autor leiab, et selle pohjuseks on suurem teadlikkus muda
kasulikkusest ja toimeainetest. Peaaegu kdikides gruppides iile 30% vastanutest osaleks
heaoluteemalistel koolitustel. Autor leiab, et inimesed soovivad end harida, kuidas
hoida ja parendada oma heaolu kdigis dimensioonides. Inimesed soovivad olla terved ja
onnelikud. Samuti vanemad naised sooviksid teenuste valikus ndha kehaméhiseid, mille

pohjuseks peab autor taaskord suuremat teadlikkust teenuse kasulikkusest.

Uuringus sooviti teada, kui olulised on véljatoodud kriteeriumid kliendi jaoks.
Kriteeriumiteks ~ olid  hinnaklass,  teenuste  valik/mitmekesisus,  asukoht,
parkimisvdimalus, teenuste osutajate professionaalsus ning ajutised sooduspakkumised
(nt soodusportaalid, joulude soodustused jne). Vastanu sai kriteeriumit hinnata vastavalt

oluliseks, pigem oluliseks, osaliselt oluliseks/osaliselt mitte oluliseks, pigem mitte
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oluliseks ja mitte oluliseks. Selgus, et koige olulisemaks pidasid vastanud teenuste
osutajate professionaalsust, oluliseks valis selle 91% vastanutest ning pigem oluliseks
10% vastanuid. Teenuse osutajate professionaalsus on oluline kdigi inimeste jaoks, et
saada kvaliteetset teenust ja teenindust. Heaolust huvitatud klient hindab korgelt
kvaliteeti. Mitte tikski vastanutest ei valinud osaliselt oluline/osaliselt ei ole oluline,
pigem ei ole oluline ega ei ole oluline variantidest. Kdige vdhem oluliseks pidasid
kliendid parkimisvdimaluse olemasolu, 18% vastanuid leidis, et see ei ole oluline ning
11% vastanuid valis ,,pigem ei ole oluline* vastusevariandi, see viitab sellele, et salongi
Kliendid on eeclkdige autota liiklejad. Samuti leidsid vastanud, et lisaks
professionaalsusele on oluline ka hinnaklass. Oluliseks voi pigem oluliseks mérkis

hinnaklassi 88% vastanutest.

Lisaks selgus, et 87% vastanuid soovib teenuseid tarbida eraldi ning 14% sooviks, et
teenustest oleks koostatud valmispaketid, mille vahel valida. Valmispakettide valikust
eelistati enim (50% vastanuid) paketti juuste virvimine ja 1dikus, manikiiiir, mille
maksumuseks 38 eurot. Paketi populaarsuse pohjuseks on juuksuriteenuste sisaldus
paketis, kuna enamus vastanuid kasutab salongi kiilastades just juuksuriteenuseid. 48%
vastanutest sobib ka pakett ndohoolitsus, manikiiiir, pedikiiiir, mille maksumuseks on 50
eurot. Koige vihem eelistati (16% vastanuid) pakette soolakamber, infrapunasaun (10
eurot) ning Urdi- vOi aroomivann, kehamihis (27 eurot). Pakuti vélja mitmeid uusi
pakette, mis sisaldaksid juuste vérvimist ja 1dikust ning vastavalt kas ripsmete ja
kulmude virvimist ja korrigeerimist; niohooldust ja pedikiiiiri vdi massaazi. Uks

vastanutest leidis, et védljapakutud hinnad on tema jaoks liialt kallid.

Eelnev kiisimuste analiiiis oli seotud teenuste kasutamisega ning eelistustega, kus koguti
infot naiste heaoluteenuste tarbimisharjumuste ja soovide kohta. Kokkuvotteks on
vanusegrupid monevorra sarnased, kuid samas eelistavad nad uutest teenustest néha
midagi erinevat ja omandolist. Leiti, et heaolu parendaksid ja soodustaksid juba
olemasolevad teenused, milledest populaarsemad olid juuksuri- ja kosmeetikuteenused.
Uutest teenustest sooviti niha heaoluteemalisi koolitusi, kehaméhiseid, jooga/pilates
treeninguid ja margiti d&ra Haapsalu mudaga hooldused. Samuti selgus, et naised

eelistavad tarbida teenuseid eraldi, samas pakuti mitmeid pakette vilja, mis vOiksid
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naistele huvi pakkuda. Jargnevas kiisimusteblokis sooviti infot Christina ilusalongi
teenuste rahulolu kohta ning {ihe avatud kiisimusena sai anda ise ndou Christina

ilusalongi parendamise kohta, juhul, kui seda on vaja.

Vastajaid, kes olid Christina ilusalongi kiilastanud, oli kokku 69 inimest ehk 67% kogu
vastajate arvust. Ankeedis loetleti iiles Christina ilusalongi peamised teenused ning
paluti hinnata, kuidas antud teenusega on rahule jiddud. Vastata sai kas rahul, pigem
rahul, osaliselt rahul/osaliselt ei ole rahul, pigem ei ole rahul vai ei ole rahul. Joonisel 7

on vélja toodud teenustega rahulolu arvuliselt.

Jargnevalt analiiiisitakse kuidas on kliendid rahul hetkel pakutavate teenustega ning mis

voiks salongis olla teisiti.

Uuringus sooviti teada, kuidas ollakse rahul seni olemasolevate teenustega. Selgus, et
enamus teenustega ollakse rahul voi pigem rahul. Kuid paljud kiilastajad ei ole
kasutanud kehahoolitsuste teenust (46 inimest), kdte- ja jalgadehoolitsusi (42 inimest)
ega solaariumit (38 inimest). Teenuste ebapopulaarsus voib olla tingitud teadmatusest
protseduurist — ei olda teadlik, mis teenuse kdigus tehakse, mille jaoks see kasulik on
jne.  Kuna hetkel on tegu siiski ilusalongiga siis suur osa kliente on kasutatud
juuksuriteenuseid, millega on suuremas osas ka rahule jdddud. Vastanutele anti
voimalus avaldada oma arvamust ja anda teada, mis voiks ilusalongis olla teisiti. Selgus,
et enamus inimesi leiab, et kdik on vdga histi (31 vastanut). Samas arvavad kiilastajad,
et hinnad on kohati liialt kallid nende jaoks ja soovitavad salongil panna teenustele
madalamad hinnad (27 vastanut) ning 14 vastanut leiavad, et ldhenemine kliendile vdiks

olla personaalsem.

Christina ilusalongi kiilastanud vastanutel paluti anda enda edasi enda poolseid
ettepanekuid avatud kiisimuse vormis, millest selgus, et inimesed sooviksid néha
Christina ilusalongi edasiarengut, saades seeldbi kasutada ise uusi ja trendikaid
teenuseid. Kuna salong on niitidseks avatud olnud juba 13 aastat siis soovitakse nidha
selle arengut, et salong pakuks uusi ja trendikaid teenuseid. Mitmed vastanud leidsid, et
salongi turundustegevus ja kampaaniad ei ole piisavalt hésti ndhtavad, mistottu jadvad

mérkamata olulised pakkumised. Salongil soovitati kasutusele votta paketid ja
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kiirpaketid, mis voimaldaksid kasutada soovitud teenuseid lithema aja jooksul. Leiti, et
kui hetkel soovitakse kasutada iihel pdeval mitu teenust siis see on salongis pea
vOimatu, kuna aegu jirjest saada on raske. Mainiti dra, et hinnad on siiski liialt korged,

mistottu jadb soovitud teenus kasutamata.

Uldiselt on kiilastajad Christina salongi teenustega rahul, kuid anti asjakohaseid
soovitusi, et olla Viljandimaa tipptegija ning kiilastatuim salong. Mitmed inimesed
sooviksid ndha salongi arengut teenuste osas, mis tunduvad olevat liialt ,,tavaparased*.
Salongis voiks pakkuda teenuseid, mida pakutakse ka suuremate linnade salongides.
Uute trendidega kaasas kiies vOiks Christina ilusalong areneda parimaks Viljandimaal.
Nagu ka OECD toob 2011.aasta raportis vilja, et eestlastest 52% hindavad enda tervist
heaks, mis on tunduvalt vdiksem, kui OECD keskmine 69% (OECD Better Life Index,
2011). Selle parendamiseks saab salong omalt poolt luua heaoluteenuseid, et inimesed

tunneksid end paremini ja parendaksid seeldbi oma tervislikku seisundit.
2.4 Uuringu jareldused ja ettepanekud

Uuringust saab jareldada, et pohiline ilu- ja heaoluteenuste tarbija on 18-26 aastane
ning enamasti abielus/vabaabielus voi suhtes olev naine, mida on 6elnud ka Henkin
(2015) trendide raportis. Ta t0i vélja, et peamine spaa kiilastaja on siindinud 1995-1981
aastal, mida kinnitab ka antud uuring. Tervise Arengu Instituudi 2012. aastal koostatud
maakondade tervise- ja heaolu raporti jirgi, onViljandimaal koige enam just 20-24
aastaseid naisi (Aaben, et al., 2012). Naised eelistavad kasutada teenuseid pigem eraldi,

kuid samas leiavad, et oleks mugavam broneerida vastavalt hooajale valmispakett.

Kiisimustikule vastanud naised peavad enda heaolu koigis Hettleri (1976) loodud kuues
heaoludimensioonis heaks vdi pigem heaks. Tervise Arengu Instituudi 2012. aasta
raportis selgus, et Viljandimaa elanikest hindas oma tervislikku seisundit heaks voi
pigem heaks 2010. Aastal 50,6% inimestest (Aaben, et al., 2012). Kdige rohkem vastust
pigem halb ja halb esines nii ametialase kui ka fiiiisilise heaolu hindamisel. Fiiiisilise
heaolu parendamiseks saaks salong luua teenuseid, mis langetaksid kehakaalu,
parendaksid seedimist voi korraldada koolitusi, mis suunaks inimesi tervislikke eluviise

jargima. Enamik naisi kiilastavad ilusalongi heaoluteenuste kasutamise eesmérgil kord
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kuus ja tavapdrane eelarve on 21-30 eurot iihe kiilastuskorra kohta. Salong peaks ldbi
motlema enda teenuste hinnad ja koostama vastavalt valitud hinnaklassis sobivaid
pakette. Kui klient tuleb salongi kord kuus, sooviks ta kasutada meelepdraseid

protseduure jarjest, mis tdhendab, et salong peaks looma heaolupakette.

Enamus naisi kasutab tavaliselt salongi kiilastades juuksuriteenust. Suur osa vastanutest
kasutab veel kosmeetikuteenuseid, solaariumit ning massaazi. Selgus, et erinevatel
vanuserithmadel on monevorra sarnased heaoluteenuste ootused ja soovid. 18-26
aastaste naisklientide heaolu parendaksid juuksuriteenused, kosmeetikuteenused,
ndohooldused ja erinevad massaazid. 27-34 aastased vastanud leidsid, et nende heaolu
soodustaksid vo0i parendaksid samuti juuksuriteenused, jalgade- ja kitehoolitsused,
ndohooldused ja erinevad massaazid. 35-42 aastased naised arvavad, et
juuksuriteenused, ndohooldused, kosmeetikuteenused ning jalgade- ja kétehoolitsused
parendavad nende heaolu ning 43-62 aastaste vastanute heaolu néohooldused,
juuksuriteenused, kosmeetikuteenused, jalgade- ja kétehoolitsused ning massaazid.
Seega iihisteks soovideks on juuksuriteenused, ndohooldused ja enamikul ka massaaz.
Nagu ka Brown (2015) on 6elnud, on populaarsemad ja tavapdrasemad heaoluteenused

massaazid, ndohooldused ja kehahooldused.

Eesti Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium on valja toonud Eesti Riiklikus
Turismiarengukavas, et riigil on terviseturismi arendamiseks olemas suur potentsiaal ja
mitmekesised ressursid, sh loodusvarad (nt ravimuda, mineraalvesi), mida saaks edukalt
dra kasutada unikaalse teenuse pakkumisel. Ning nende sdnul on kasvanud ndudlus
tervisliku eluviisi ja toitumise teemalistele kursustele ning personaalse ndustamise
teenuse jarele (Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, 2014). Viljatoodud fakte
kinnitab lébiviidud uuring, millele vastanud soovivad lisaks tavapérastele teenustele
samuti kasutada Haapsalu ravimudaga teenuseid ning on huvitatud erinevatest

heaoluteemalistest koolitustest, mille teemadeks vOiks olla tervislik toit ja treening.

Kiisimuses, kus vélja tuli valida endale meelepdrane pakett, osutus populaarseimaks
pakett, mis sisaldas juuste virvimist ja 16ikust ning manikiitiri. Paketi maksumuseks oli
38 eurot. Véga populaarne oli ka pakett, mis sisaldas ndohoolitsust, manikiiliri ja

pedikiitiri. Sellise paketi maksumuseks oli 50 eurot. Valdavalt koik véljapakutud
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paketid pakkusid inimestele huvi, kuid kdige vdhem huvi oli pakettide soolakamber,
infrapunasaun (maksumus 10 eurot) ja iirdi- vdi aroomivann, kehamédhis (maksumus 27
eurot) vastu. Kiisitlusest selgus, et enamik vastanutest kasutab tavapiraselt
juuksuriteenuseid, seetdttu sai ka populaarseimaks pakett, mis sisaldab juba juuste
viarvimist ja 10ikust. Veel selgus, et sooviti oma heaolu parendamiseks voi
soodustamiseks kasutada ndohooldust, mis voib olla teisele kohale jadnud paketi
populaarsuse pdhjuseks. Uldiselt ei olnud vastanud huvitatud erinevatest
saunateenustest, mis autori arvates on saunateenuseid sisaldava paketi ldbikukkumise

pOhjuseks.

Kisimustikus pakuti vilja kuus kriteeriumit, mis voiksid ilusalongi valikul saada
midravaks. Koige olulisemaks kriteeriumiks salongi valiku puhul mirgiti teenuste
osutajate professionaalsus, peaaegu koigile vastanutest oli see oluline. Inglismaal 14bi
viidud uuringus selgus, et 82% vastanutest peab vidga oluliseks teenindust spaas
(Andrews, 2015). Suur osa uuringule vastanuid maérkis &ra, et nende jaoks on oluline
hinnaklass, mis leidis kajastust ka salongile tehtavate soovituste osas. Kdige vihem

olulisemaks pidasid vastanud parkimisvoimaluse olemasolu.

Christina ilusalongi puututavas kiisimusteblokis oli voimalus avaldada oma arvamust
ilusalongi teenuste kohta ning anda soovitusi ilusalongi parendamise kohta. Vottes
arvesse kiisimustikust saadud andmeid, t60 erinevates osades kisitletud teemasid ja
Klientide poolt vilja toodud ettepanekuid, teeb autor Christina ilusalongile naistele

suunatud heaoluteenuste arendamise 0sas Soovitusi:

Soovitustena andsid kliendid tagasisidet, et salong vdiks edasi areneda ja pakkuda
teenuseid, mis kidiksid kaasas muutuvate trendidega ja seeldbi laiendada heaoluteenuste
valikut. Laiendades heaoluteenuste valikut, vdiks ilusalong muutuda arvestatavaks
pdevaspaaks. Brown’i (2015) sdnul on ideaalne kombinatsioon alustada alguses
ilusalongi tegemisest ja seejirel lisada sellele heaoluteenused, et saada pédevaspaa
staatus. Ilusalong ja pdevaspaa kokku pannes saab klient tdieliku naudingu osaliseks
lahkudes puhanuna, kuid samas ka ilusana. Nagu turismiettevotete nii ka antud salongi
tootearendus peab olema jdrjepidev, ajaga kohane, vastama viljakutsetele, kindlustama

ettevotte konkurentsivoime, aitama luua uusi ja samas ka arendama vanu tooteid
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(Puustusmaa, 2013). llu-, heaolu- ja spaateenused kuuluvad spaamajanduse sektorisse,

mis voimaldab neid edukalt ithendada saavutamaks tdiuslik heaoluseisund.

Jargnevalt toob autor vélja moned heaoluteenused, mida salong vdiks pakkuda: Naiteks
magus Sokolaadi kehamaihis, mis parandab kehakuju, naha jumet, niisutab nahka ning
toniseerib. Pohjus: uuringust selgus, et mitmed vanusegrupid olid kehaméhiste teenusest
huvitatud. Lisaks selguse Hettleri (1976) heaoludimensioonide kiisimuste vastustest, et
naised on mures oma fiilisilise heaolu pérast. Kehaméahis parendab kehakuju, mis voiks
parendada fiilisilise heaolu seisundit. Mitmed kehamédhised parendavad kehakuju,
viahendavad tselluliiti ja muid kehahéddasid, mistottu leiab ka International Spa
Assosiation (2015), et naised on enim huvitatud just keha trimmivatest ja kehavigu
parendavatest hooldustest (rasedusejdrgne hooldus, tselluliidivastane hooldus jne).
Néiteks mee- ja mudamassaaz. Protseduuri ldbiviimiseks on vaja katteloori ja kilet.
Mesi ja ravimuda on soovitav soojendada 40...50 C. Sellel temperatuuril muutub ka
suhkrustatud mesi vedelaks. Mee kasutamise eesmérkideks on: omab toniseerivat- ja
ravitoimet, transpordib ravimuda toimeained siigavamale kehapinda ning kleebib
katteloori keha kiilge. Soojendatud mesi kanda keha pinnale pintsliga, asetada sobiv
tiikk kaitseloori, millele kanda kiht ravimuda. See kaetakse kilega. Kile peale asetatakse
tekk voi paksem froteelina. Vajadusel ka veel soojenduskott. Moddukal temperatuuril (
35...40 C) toimuva protseduuri kestvus on 20...25 minutit. Mesi imendub tiielikult,
ravimuda jddgid on kile ning katteloori kiiljes ja need eemaldatakse. Enne massaaZzi
alustamist puhastada nahk niiske salvritikuga (OU Ravimuda, 2015). Uuringust selgus,
et mitmed naiskliendid on huvitatud Haapsalu ravimudaga teenusest ning samuti
parendab mee ja muda kooslus kehakuju ning keha {ildist seisukorda, muutes seeldbi

fiitisilist heaolu paremaks.

Enim huvitas heaoluteemaliste koolituste toimumine 18-26 aastaseid naisi, kuid
koikides vanuseriihmades oli antud teenus &ra margitud. Heaoluteemaliste koolituste
ndudluse kasv on dra margitud ka Eesti Riiklikus Turismiarengukavas (Majandus- ja
Kommunikatsiooniministeerium, 2014). Heaoluteemaliste koolituste ldbiviimine ja nn
»gurude kutsumine salongi voimaldaks parendada inimeste {ildiseid teadmisi

tervislikkusest ja viia nad tervisliku elustiili juurde. Ellise (2014) 2014. aasta raportis
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on samuti vélja toodud iihe trendina gurude kutsumine treeningute andmiseks voi
huvipakkuvateks seminarideks, mis meelitaks kohale hulgaliselt inimesi. Jargnevalt

toob autor vilja lihe konkreetse ndite:

Ilusalongi klientidele rdédgib treeningutest, toitumisest ja heaoluteenusest Egle Eller
Nabi, kellel on iile 10 aasta treenerikogemust ning samuti tegeleb naine mitu aastat
bikini-fitnessiga. Nabi on innustuseks paljudele naistele ja jagab seminaril soovitusi ja
nippe kuidas saavutada hea fiilisiline heaoluseisund. Ka uuringust selgus, et pohiliseks
murekohaks heaoludimensioonides oli just fiiiisiline heaolu, mille lahenduseks pakub
autor vilja seminari Egle Eller Nabi’ga. Lisaks fiiiisilisele heaolule on oluline vaimne
heaolu. Eesti Vaimse Tervise ja Heaolu Koalitsioon (VATEK) on organisatsioon, mille
peamiseks sihiks on Eesti elanikkonna vaimse tervise ja heaolu edendamine ning
vaimse tervise ja heaolu poliitika arendamine (Eesti vaimse tervise ja heaolu koalitsioon
, 2015). VATEK korraldab mitmeid infoiiritusi ja seminare, mis aitavad edendada

vaimset heaolu. Seminar vdiks korraldada Christina ilusalong.

Eestil on olemas omal ressursid, et pakkuda heaoluteenuseid (nt ravimuda,
mineraalvesi). Autori arvates voiks ilusalong kasutusele votta Eesti oma tootjate
heaolutooteid, et nendega pakkuda Eesti spaa elamuskogemust kliendile ja viélisturistile.
Naiteks koostoo firmadega nagu Joik (jumestus, kehamihised, keha koorimine,
massaazid), Signe seebid (kehamihised, keha koorimine, kehahooldused, massaazid,
kéte- ja jalgadehooldused), Haapsalu ravimuda (kdtemask, jalgademask, ndomask) ja
Virska mineraalvesi (vannid). Autori arvates voiks salong olla nii Haapsalu ravimuda,
kui ka teiste eestimaiste teenuste edasimiiiija ja pakkuda nende toodetega teenuseid.
Heaoluteenused Eesti oma heaolutoodetega oleks unikaalne ning huvipakkuv eelkdige

turistide jaoks, mis voimaldaks salongil suurendada turistidest kiilastajate arvu.

Kuigi uuringus osalejatest enamus soovis teenuseid tarbida eraldi, selgus, et siiski oleks
huvi ka pakettide jirgi. Pakette soovitab autor koostada vastavalt hooajale (nt
kevadpaketis — depilatsioon ja pedikiiiir). Paketi eesmirgiks on pakkuda kliendile
terviklahendust ja tiiuslikku kogemust. Paketid on fildiselt soodsamad, mugavamad,
turvalised ja aitab saada kliendil uusi kogemusi (Puustusmaa, 2013). Pakett peaks

kindlasti olema soodsam, kui neid teenuseid eraldi ostes. Jargnevalt toob autor vilja
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kolm soovituslikku paketti koos pohjendustega: Pakett epilatsioon ja pedikiiiir. Mitmed
kliendid sonasid, et jérjest acgu saada on raske. Kui klient kiilastab salongi peamiselt
kord kuus, sooviks ta tarbida korraga dra koik vajalikud teenused. Salongi omaniku
Christina Loo sonul (Loo, 2015) on kevad-suvisel ajal populaarseimad teenused just
pedikiiiir ja depilatsioon. Neid koos iihendades saab klient mugava teenuse osaliseks ja
veidi soodsama hinnaga samuti. Teise paketina juuste varvimine ja 16ikus, ndohooldus.
Uuringust selgus, et naiste heaolu soodustaksid ja parendaksid nii juuksuriteenused kui
ka nidohooldus. Neid kahte teenust sidudes saaksid kliendid kasutada mugavalt endale
meeldivaid teenuseid veidi soodsamalt. Juuksuriteenused ei ole heaoluteenuseid, kuid
pakett soodustaks heaoluteenuse (ndohoolduse) tarbimist ning populaarseima teenusena
tekitaks suuremat huvi. Eestimaise paketina soovitab autor Haapsalu ravimudaga ja Joik
toodetega kehahooldust. Protsessi kdigus puhastatakse ja kooritakse nahk Joiki
kehahooldustoodetega ning kantakse kehale Haapsalu ravimudaga kehaméihis. Pérast
hooldust keha puhastatakse (kestvus 60 minutit). Eestimaisus salongis on unikaalne ja
innovatiivne Viljandimaal. Olles eriline ja eristudes teistest toob see salongi mitmeid

uudistajaid, huvilisi ja nii sise- kui ka vilisturiste.

Uuringust selgus ja autor soovitab kirjeldada pakutavaid teenuseid kodulehel, et kliendil
ei tekiks segadust vOi arusaamatust. Juba teenust broneerides voiks administraator edasi
anda infot mida antud teenus sisaldab ja mida see head teeb. Uuringut koostades ja
pilootuuringut 14dbi viies selgus, et heaoluteenustega vdhe kursis olevad inimesed ei saa
aru mida teatud teenused endast kujutavad (nt kehaméhis, aroomiteraapia vms).
Kindlasti voiks olla kirjas ka info, kellele on teenus konkreetselt mdeldud ja kellele

kindlasti vastundidustatud.

Uuringus selgus, et kliendid soovivad kogeda personaalsemat teenindust ja tunda, et
nendest hoolitakse. Ka Puzcko (Puczko, 2011) on oelnud, et klient soovib saada
teenusest kasu. Klient soovib saada tdisteenust, kvaliteetset teenust ja on ka nous selle
eest maksma. Kuulates ja huvi tundes kliendi vastu saab salong pakkuda just kliendi
vajadusele sobivat toodet. Tanu sellele lahkub klient salongist rodmsamana ja
rahulolevana. Néidates vilja hoolivust annab klient positiivse tagasiside, mis vdib

mdjutada jargneva kliendi valikuid. Nagu on 6elnud ka (Stickdorn & Zehrer, 2009), et
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tanapdeva klient on vdga ndudlik, hésti informeeritud ja reageerib kiiresti andes

tagasisidet veebilehtedel.

Allikaid uurides selgus, et mitmed inimesed kasutavad heaoluteenuseid stressi
leevendamiseks. Stressi leevendavad heaoluteenuseid on mitmeid ning neist sobivat
leides voiks salong ndustada klienti. Autor pakub vélja tegevusviisi aroomimassaazi
pakkumisel. Esiteks tuleks kliendilt uurida, mille vastu klient abi soovib tdpsemalt saada
ja tutvustada ldhtuvalt murele erinevaid aroomidlide variante. Peale teenuse ldabiviimist
peaks kliendilt kiisima tagasisidet, mis vdimaldaks masséoril oma teenust tdiendada.
Massoor voiks soovitada jargmisel massaazil kasutada teist 8li ning selgitada ka selle

toimet. Teenuse 10ppedes peaks massdor tdnama klienti.

Kelleher (2004) on samuti vilja toonud punktid, millest to6tajad voiksid ldhtuda.
Esimeseks punktiks toob Kelleher vélja, et alati peab selgitama ja kirjeldama valitud
teenust. Salongi todtajad peaksid kliendile selgitama heaoluteenuse kidiku ning moju, et
klient saaks aru, mille jaoks teenus/toode kasulik on. Lébiviidud uuringust selgus, et
kliendid ei saa teenustest aru, ei teata mida tdpselt teenuse kdigus tehakse ning milleks
see hea on. Kelleheri teiseks ja kolmandaks punktiks on professionaalsete toodete
kasutamine ning Opitud tehnikate kasutamise, mida iihe sonaga saaks nimetada
professionaalsuseks. mis tuli vélja samuti uuringust. Kliendid valisid kdige olulisemaks
kriteertumiks professionaalsuse. Viimaseks soovituseks oli ndustada ja soovitada
sobivaid koduseid hooldusi ning tooteid, et teenus annaks pikemaks ajaks soovituid

tulemusi.

To66d annaks edasi arendada ka turunduse valdkonnas, kuna mitmed kliendid t6id vilja
just reklaamitod vdhesuse, mistottu j44b oluline info kliendini joudmata.
Turundustegevus ei ole teema mida uuringus késitleti, kuid siiski tuli puudulik
turundustegevus uuringust vélja. Jargmise uuringu saaks ldbi viia turundustegevuse
parendamiseks ettevottes. Jargnevalt toob autor vélja kaks soovitust, mis puudutab

turundust:;

Kliendid tdid vélja, et kampaaniad l1dhevad tihtipeale kaduma, mistottu need ei joua

sihtgrupini. Christina ilusalong peaks tegema paremat reklaami oma uutele ja juba
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olemasolevatele toodetele lisades kindlasti juurde, mida see toode teeb ning miks on see
hea.

Viljandi esindushotellis, Grand Hotel Viljandi’s, puuduvad heaoluteenused. Kuna hotell
ja Christina ilusalong asuvad iiksteisest ligi 50 meetri kaugusel siis voiksid ettevotted
pakkuda koos pakette ning hotell vdiks suunata oma kliente salongi heaoluteenuseid
nautima. Autori arvates tooks selline koostod juurde kliente nii hotellile kui ka

salongile.

Viljatoodud parendusettepanekud on mdeldud Viljandis asuvale Christina ilusalongile.
Ettepanekuid tehes on arvesse voetud teooriat, kiisimustiku analiiiisi tulemusi ja autori

arvamust.
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KOKKUVOTE

Inimeste teadlikkus enda tervislikkust seisundist, selle parendamise ja séilitamise
viisidest on kasvanud ning seetdttu on kasvanud ndudlus heaoluteenuste jirele. Heaolu
on mitmedimensiooniline  sisaldades endas vaimset-, fiitsilist-, tooalast-,

emotsionaalset-, sotsiaalset- ja hingelist heaolu.

Naised moodustavad suurima osakaalu heaoluteenuste tarbijate seas, mistdttu on
ettevottele kasulik kohandada oma teenused just naistele sobivaks ja huvipakkuvaks.
Vaadeldava ettevotte, Christina ilusalongi, pohilisteks klientideks on samuti naised.
Christina ilusalong on hetkel keskendunud peamiselt iluteenuste pakkumisele, kuid
teenuste valikus esineb mitmeid heaoluteenuseid samuti. Christina ilusalong soovib
rohkem keskenduda heaoluteenuste pakkumisele, et saavutada turuliidri positsioon ning
pdevaspaa staatus. Loodud heaoluteenused peaksid parendama vdi sdilitama inimese

heaoluseisundit.

Antud 16put66 kdigus viidi 1dbi uurimus, mille eesmérgiks oli vilja selgitada naiste
eelistused ja soovid heaoluteenuste osas Christina ilusalongis ning vastavalt teha
parendusettepanekuid ilusalongile. Uurimiskiisimuseks oli: milliseid heaoluteenuseid
eelistavad naised? Uurimisiilesanded said tdidetud. Esimeses peatiikis esitati iilevaade
heaoluteenuste ja -toodete arendamise teoreetilistest ldhtekohtadest. Teine peatiikk andis
iilevaate salongi hetkeolukorrast, uuringu valimist ja meetodist, uuringu tulemustest

ning analiiiisist tulenevatest jareldustest ja parendusettepanekutest.

Toodete ja teenuste arendamisel on oluline 1dhtuda sihtrithma vajadustest ja eelistustest,
et luua neile sobiv ja huvipakkuv heaoluteenus/-toode. Kliendi peamine huvi on saada

heaoluteenusest kasu ja tunnetada selle mdju, mis tdhendab, et loodud teenus peab
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vastama soovidele ja olema kvaliteetne. Ettevote peaks meeles pidama, et teenuseid

luues proovida alati iiletada kliendi ootusi, pakkudes seeldbi parimat teenust.

Toetudes teoreetilistele 1dhtekohtadele viidi naiste seas ldbi uuring, mille eesmérgiks oli
vélja selgitada naiste eelistused ja vajadused heaoluteenuste osas Christina ilusalongis.
Valimi moodustasid kodik naised, kes vastasid antud kiisimustikule ajavahemikus 09.03-
24.03.2015, sh Christina ilusalongi kiilastanud naiskliendid. Kiisimustikus sooviti teada
naiste eelistusi heaoluteenuste osas ning milliseid teenuseid on naiskliendid kasutanud
ilusalongi kiilastades ja kas nendega on oldud rahul v&i mitte. Uuringu tulemustest

lahtuvalt tdi autor vélja omapoolsed parendusettepanekud Christina ilusalongile.

Uuringust selgus, et mitmed kliendid sooviksid néha salongi edasiarengut ldhtuvalt
trendidest, mistottu soovitati ettevottel uuendada ja tdiendada heaoluteenuste valikut, et
seeldbi areneda. Naised oleks huvitatud osalema heaoluteemalistel koolitustel, et saada
rohkem teadmisi oma tervise hoidmise viisidest. Autor pakkus vilja Eestis tuntud
inimeste abil koolituste ldbiviimist, millede teemadeks vdiks olla tervislik toit, treening
ja heaoluteenused. Kuna Eestil on olemas ressursid pakkumaks heaoluteenuseid
kodumaiste toodete abil voiks salong seda ka pakkuda. Heaoluteenused, mis sisaldaksid
vaid eestimaiste toodangutega hoolitsusi oleks uudne lahendus Eestis ning meelitaks ligi
turiste. Mitmete inimeste sonul on keeruline leida jérjest aegu sobivatele teenustele,
mistottu nad sooviksid teenuste valikus ndha juba valmispakette. Valmispaketid
sisaldavad mitut heaoluteenust ning on kliendi jaoks soodsamad. Uute ja trendikate
teenuste lisamisel teenuste valikusse on oluline vélja tuua teenuse protsessi kdik ning
selle kasulikkus, kuna kliendid e1 mdista, mida tépselt teenus endast kujutab, mistottu
jadb teenuse ostmine viheseks. Heaoluteenuseid tarbiv klient soovib teenuses néha
kvaliteeti ja tulemusi. Teenus peaks olema vdimalikult personaalne, professionaalne
ning hooliv, mis tekitaks kliendis heaolutunde. Kuigi t66 eesmirgiks ei olnud
turundustegevuse analiiiisimine selgusid uuringu kdigus turundustegevuse puudujdigid.
Autor t01 vdlja omalt poolt kaks ettepanekud ka turundustegevuse parendamiseks, mida
saaks ldhemalt uurida jargnevas uuringus. Turundustegevus on klientide arvates jaanud
puudulikuks, mistdttu jadvad mitmed kampaaniad ning muud uudised mérkamatuks.

Autor soovitab 14bi mdelda turunduskanalid ja sealne tegevus, et heaoluteenuse/-toote
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sihtgrupp mérkaks kampaaniat, uut teenust vO0i muud taolist. Kuna Viljandi
esindushotell Grand Hotell Viljandi asub salongist vaid mdnesaja meetri kaugusel ning
hetkel ei paku heaoluteenuseid soovitab autor sdlmida ettevotete vahel koostodlepe, mis

tooks salongi turiste ning annaks hotellile omaltpoolt lisandvairtuse.

Loputod kéigus seatud eemirk ja uurimisiilesanded said tdidetud. Selgitati vélja
milliseid heaoluteenuseid eelistavad naised ning tehti vastavalt tulemustele
parendusettepanekuid ~ Christina  ilusalongile ~ heaoluteenuste  arendamiseks,
professionaalsemaks teeninduseks ning teenuste turundamiseks. Autor leiab, et antud
t00 ja uuringu tulemused on kasuks Christina ilusalongi arengule ja teistele sarnastele

ettevotetele.
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Lisa 1. Ankeetklisimustik
Lugupeetud kiisimustiku téitja,

Kiesoleva kiisimustiku koostajaks on Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi iilidpilane Kerli
Kivisild. Kiisimustiku eesmérgiks on vilja selgitada naiste soovid ja eelistused
heaoluteenuste osas. Saadud andmeid kasutatakse teenuste arendamiseks ja parema

kvaliteedi loomiseks.

Sealhulgas analiiiisitakse tulemusi kolledzi 16putdds teemal ,,Heaoluteenuste
arendamine Christina ilusalongis®. Kiisimustik on anoniiliimne ning vastamiseks kulub

maksimaalselt 10 minutit.
Ilusat paeva soovides,

Kerli Kivisild

1. Hinnake enda heaolu antud kuues heaoludimensioonis (Hettler, 1976)

Hea Pigem hea Osaliselt Pigem halb | Halb
hea/osaliselt
halb
Ametialane
heaolu

Fisiline heaolu

Sotsiaalne
heaolu

Vaimne heaolu

Hingeline heaolu

Emotsionaalne
heaolu
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Kui tihti kiilastate ilusalongi heaoluteenuste kasutamise eesmaérgil? Palun valige
iiks jargnevatest vastustest.

e 1 xnidalas

e 1xKkuus

e 1 xkvartalis

e 1 x poolaastas

e 1 xaastas

Milline on Teie tavapérane eelarve heaoluteenuste kasutamiseks? Palun valige
iiks jargnevatest vastustest.

e Alla10euro

e 10-20 eurot

e 21-30eurot

e 31-40eurot

e 41 -50eurot

e Ule 50 euro

Milliseid teenuseid allpool olevast loetelust tavaliselt kasutate? Markige kdik,
mis sobivad.

e Juuksuriteenused

e Kosmeetikuteenused

e Kehahoolitsused

e Niohoolitsused

e Jalgade- ja kdtehoolitsused

e Massaazid

e Solaarium
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5. Millised ilusalongi teenused allpool loetelust soodustaksid ja parendaksid Teie

heaolu? Mirkige koik, mis sobivad.

Juuksuriteenused (nt juuste varvimine, 1dikus, juuste hooldused)
Kosmeetikuteenused (nt kulmude korrigeerimine, ripsmete virvimine)
Kehahoolitsused (nt selja puhastus, keha siigavpuhastus, koorimine)
Naohoolitsused (nt ndopuhastus, erihooldused)

Jalgade- ja kétehoolitsused (nt manikiilir, pedikiiiir, parafinhooldus,
massaaz)

Massaazid (nt klassikaline massaaz, iilakehamassaaz, spordimassaaz)
Saunateenused (infrapunasaun, aurusaun)

Erinevad vannid (iirdivann, aroomivann)

Soolakamber (hingamisteid puhastav sooladhuga ruum)

Jooga/pilates

Erinevad heaoluteemalised koolitused (tervislik toit, treening)

Kehamihised (vetikamahis, Sokolaadiméhis)

Aparatuursed hoolitsused (nt valgusteraapia, elektroonilised
massaaziseadmed)

Haapsalu mudaga teenused (nt mudavann, mudamaskid kitele, jalgadele ja

niole)

6. Kui olulised on jargmised kriteeriumid ilusalongi valikul:

Oluline Pigem Osaliselt Pigem ei Ei ole
oluline oluline/osaliselt | ole oluline | oluline
ei ole oluline
Hinnaklass
Teenuste
valik/mitmekesisus
Asukoht
Parkimisvoimalus

Teenuste osutajate
professionaalsus

o1




Ajutised

sooduspakkumised
(nt sdbrakuu
soodustused,
soodusportaalid,

joulude

soodustused)

Kuidas eelistate heaoluteenuseid osta? Valige iiks jargnevatest vastustest.

Eraldi

Valmispaketina

Kui Teil oleks vdoimalus valida pakett ilusalongis, siis millise Te valiksite?

Milliseid teenuseid olete Christina ilusalongis kasutanud ja kuidas nendega
rahule jddnud? (Palun mairkige dra koik hooldused mida olete kasutanud ja
vastavasse kasti ristike, kuidas nendega olete rahule jaénud). Juhul, kui Te ei

ole Christina Ilusalongi kiilastanud liikuge 12.kiisimuse juurde!

Kehahooldus, massaaz, manikiiiir (maksumus 40 eurot)

Néohoolitsus, manikiiiir, pedikiiiir (maksumus 50 eurot)

Juuste varvimine ja 1dikus, manikiiiir (maksumus 38 eurot)

Naohoolitsus, kehamahis, tilakeha massaaz (maksumus 55 eurot)

Soolakamber (1h), infrapunasaun (1h) (maksumus 10 eurot)

Urdi- vdi aroomivann, kehamihis (maksumus 27 eurot)

Teenus

Viga
rahul

Pigem
rahul

Osaliselt
rahul/osaliselt
mitterahul

Pigem ei
olnud
rahul

Ei olnud
rahul

Juuksuriteenused

Kosmeetikuteenused

Kehahoolitsused

Néohoolitsused

Kite- ja

jalgadehoolitsused

Solaarium

Muu
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10. Mis voiks olla Christina ilusalongis teisiti? Méarkige koik, mis sobivad.
e Suurem valik heaoluteenuseid parendamaks keha, vaimu ja hinge
e Suurem valik iluteenuseid parendamaks véljanégemist
e Madalamad hinnad
e Personaalsem ldhenemine
e Teine muusikavalik
e Hubasem interjoor

e Kaodik on viga histi!

13. Hetkeline perekonnaseis:
e Abielus/vaba-abielus
e Suhtes
e Vallaline
e Lesk

53



e Lahutatud

Ténades ja ilusat kevadet soovides,

Kerli Kivisild
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SUMMARY

DEVELOPMENT OF WELLNESS PRODUCTS ON THE EXAMPLE OF
CHRISTINA’S BEAUTY SALON

Kerli Kivisild

People’s awareness of their own health state, it’s preservation and improvement of the
methods has increased, and therefore increased the demand for welfare services.
Wellness is a multidimensional and including mental-, physical-, professional-,
emotional-, social- and spiritual wellness states. Women are the biggest consumers of
welfare services, so it is useful for the company to adapt its services to just fit and
attractive women. Christina beauty salon main customers are also women. Christina
Beauty Salon is currently mainly focused on the beauty services, but there is a range of
wellness services also. Christina Beauty Salon should focus more on the wellness
services in order to achieve market leadership and day spa status. Created wellness

services should improve or maintain human well-being.

This thesis is written on the subject “Development of wellness products on the example
of Christina’s Beauty Salon”. The thesis was aimed at determining women's preferences
and wishes of wellness services. According to survey results make suggestions for
improvement to Christina Beauty Salon. The research tasks were completed. The first
chapter gives an overview of the wellness services and the development of products for
the theoretical starting points. The second chapter gives an overview of the current
situation in the salon, and the survey method, the results of the survey and analysis of

the resulting conclusions and suggestions of improvement.
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Based on the purpose of the research, the author set the following tasks:

» Wellness, wellness services and the development of products related sources working
through and analysis of sources;
. Preparing and conducting a survey,
* Analysis of the survey  results and  drawing  conclusions;
* Making all the improvements to the company for the development of wellness

services.

Development of wellness products and services are important to based on the needs and
preferences of the target group in order to create interest in the wellness services and
those benefits. Customer main interest is to get benefits and to feel wellness service
effects, which means that the service must be created to meet the desires and be of good
quality. The company should keep in mind that the services must always try to exceed
customer expectations, thereby providing the best service. The new service development
process should include all customer waypoints and map them. Customer journey must

be as comfortable as possible and easy.

Based on the theoretical starting points, prepared a survey. Survey aimed to identify the
needs and preferences of women's wellness services in Christina beauty salon. The
sample consisted of all the women who responded to the questionnaire in the period
09.03-24.03.2015, including Christina beauty salon female visitors. The questionnaire
sought to know the preferences of women's wellness services and which services they

have been used in Christina’s beauty salon, and whether they have been satisfied or not.

Based on the results of the survey, the author has set the following suggestions to
improvement: The survey showed that many customers would like to see further
development based on trends, which is why the company recommended to update and
supplement the wellness facilities. Women would be interested in participating in the
wellness training to gain more knowledge of the ways to maintain their health. Author
suggested to invite well known people to perform in training days, whose themes might
be healthy food, fitness and wellness services. Since Estonia has the resources to

provide wellness services, salon can also use and provide services with Estonian

56



products. Wellness services, which include the Estonian products, treatments would be
a new solution and attract tourists. Several people said that it is difficult to find suitable
times in a row to services, which is why they would like to see the range of services
already prepared packages. Packages containing several wellness services, and is
favorable for the client. When salon add some new and trendy services, it is important
to point out the benefits of the service and the course of the process, since customers do
not understand exactly what the service is about, which is why some people do not buy
this service. Wellness costumer wants to see quality of services and results. The service
should be as personal as possible, professional, and caring, which would create a sense
of well-being in the client. The survey also revealed deficiencies in the marketing
activities. Author pointed out the two proposals for the improvement of marketing
activities, which could be explored in a subsequent study. Marketing activity is not so
good, witch means that number of campaigns and other news are unnoticed by the target
group. The author suggests to think through the marketing channels and activities that
the wellness service / product reach to target group, noticed the campaign, a new
service etc. As the main hotel Grand Hotel Viljandi is situated just a few hundred
meters away from the salon and hotel does not provide wellness services author
recommends to conclude a cooperation between companies, which would give new

costumers to salon, especially tourists and extra value for the hotel.

The thesis purpose was completed. Determining what kind of wellness services prefers
women and according to the results suggestions for improvement were made of
Christina beauty salon for the wellness services development, professionalization
servicing and marketing of services. The author considers that the work and results of
the study are in favor of development wellness services in Christina beauty salon and

other similar businesses.
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