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Sissejuhatus

Antud bakalaureusetod eesmiargiks on uurida kuidas on muutunud Eesti spaade
turunduskommunikatsioon  ja  bridndimine ldhtudes majanduslanguse  olukorrast.
Konkreetsemalt piitiab autor anda vastuse kiisimusele, kas Eesti spaad brindivad end, mil
moel ja kas on vdimalik tdheldada mingeid muudatusi seoses majanduslangusega ja
turuolukorra karmistumisega. Spaade turundamist ning briandimist on nii Eestis kui maailmas
vordlemisi vihesel maédral uuritud, veelgi vdhem on teemat késitletud majanduslanguse

tingimustes.

Antud bakalaureuset66 on rakendusliku iseloomuga ning tulemused kasutatavad kindlasti ka
spaade reaalsete turundustegevuste planeerimisel ning elluviimisel. Uurimusest tulenevad
soovitused spaade turundamiseks majanduslanguse perioodil on iilevaatlikult eraldi peatiikis

ka esitatud.

Bakalaureusetod on edasiarendus autori 2009. aasta jaanuaris kaitstud seminaritodle, mis
kisitles sama teemat viiksemas mahus. Kidesolevas bakalaureusetods on laiendatud valimit,

tdiendatud teoreetilisi ldhtekohti ning lisatud jdreldused ja kokkuvdte.

Bakalaureusetoos uuritakse Eesti spaade briandimise muutusi, kuna spaad, varasemalt
sanatooriumid, on olnud Eesti turismi lahutamatuks osaks aastaid. Hiljutine majandusditseng
suurendas spaade arvu veelg. Niiiid, majanduskriisi ajal, on huvitav jélgida, kuidas Eesti
spaad kasutavad turunduskommunikatsiooni votteid ning milliseks hinnatakse brindi moju

spaade teenuste miitigil.

Majanduslikult keerulises olukorras kipuvad ettevotted iithena esimestest valdkondadest
vihendama turunduseelarvet. Seega annab kiesolev bakalaureusetoo {iilevaate, millisena
tajuvad vidhenenud eelarveid spaade miiligi- ja turundusjuhid ning kuidas nad olukorraga
kohanevad — milliseid kanaleid ja vahendeid kasutatakse, kas ndidatakse iiles mingil miiral

leidlikkust miitigivahendite leidmisel ja nii edasi.



Bakalaureusetod teoreetilises osas sisaldub {ilevaade turundusest ja brindimisest
majanduslanguse aegadel iildiselt ning spaa-ettevOtete turunduskommunikatsioonist
spetsialistide silme ldbi. To6 empiiriline osa pohineb ekspertintervjuudel, kus késitletakse
spaade briandimise ja turunduskommunikatsiooni eripdrasid ning spaa briandimise protsessi
eripdrasid Eesti turul. Ekspertintervjuud viidi 1dbi viie Eesti spaa miiiigi- voi turundusjuhiga
ning lisaks kahe eksperdiga, kelle kogemuslik taust lubab neil anda hinnanguid kogu Eesti
spaaturu kohta iildiselt. Intervjuud analiiiisiti kvalitatiivse sisuanaliilisi meetodil ning

intervjuude transkriptsioonid on lisatud kdesolevale toole.

Bakalaureusetod jaguneb kaheksaks osaks, mille esimeses peatiikis keskendub autor t66
teoreetiliste ning empiiriliste lidhtekohtade kirjeldamisele ja teises peatiikis esitatakse
uurimisobjekti, Eesti spaaturu iilevaade. Kolmandas osas kirjeldatakse toos piistitatud
uurimiskiisimusi ning seejdrel neljandas peatiikis antakse iilevaade kasutatavast metoodikast.
Viiendas peatiikis esitatakse uuringu tulemused, kuuendas peatiikis keskendutakse jédreldustele
ning diskussioonile ning seitsmendas iilevaade uurimistulemuste alusel tehtud soovitused
turundusvotete edukaks kasutamiseks spaades majanduslanguse ajal. Too 10pus on inglise
keelne  kokkuvdote, kasutatud kirjanduse loetelu ning lisad, mis sisaldavad
intervjuukiisimustikku nii spaaturundusekspertidele kui ka spaade turundajatele ning

labiviidud intervjuude transkriptsioone.

To606 autor tdnab Sabina Kaukist, Dagmar Seli, Terje Biirklandi, Gerly Piiristet, Svea Altjoed,
Liina Pérlinit ja Mari-Liis Kadakut, kes kdesoleva bakalaureusetdd tarvis intervjuu andsid.
Eriti tdnab autor oma juhendajat Margit Kellerit, kelle kannatlikkus ja innustav suhtumine

aitas kidesoleva t00 valmimisele olulisel méiral kaasa.



1. Teoreetilised ja empiirilised lahtekohad

1.1 Brand ja brandimine

Praegusel majanduslikult keerulises keskkonnas muutub ettevdotte brind ja sellest ldhtuvalt ka
klientide ndgemus ettevottest aina olulisemaks. Kuna Eestis on vdga palju erinevaid spaa-
ettevotteid, on turul piisimiseks vaja teha end sihtrithmale nédhtavaks ning eristuda teistest
samalaadsetest ettevotetest ning seega muutuvad brindid véga olulisteks. Spaa peab siduma
enda poolt pakutava (nii teenus kui ka keskkond) enda nimega ning brindiga. See on justkui
omaette kvaliteedimirk — tugeva brindiga ettevGte annab lubaduse, et pakutav on kvaliteetne

ja vastutab kliendi ees.

Brindi olemasolu eesmirk on aidata ettevottel eristuda konkurentidest. Brindi juhtimise
pohieesmirgiks on tdsta inimeste ning eelkdige sihtriihma teadlikkust brindi ja seega ka
ettevotte olemasolust ning seejirel tekitada sidusust,, et sihtgrupil tekiksid toote ning brindi
vahel seosed, mis positiivselt arenedes loovadki sihtriihma ja ettevotte vahel usaldusliku suhte

(Vihalem 2008).

Kapferer (1998) on defineerinud tooteid kui ettevotte poolt valmistatavat ning bréindi kui seda,
mida tarbija ostab. Seega on brindi eesmirgiks voita tarbijate poolehoid ja kujundada
arvamus, et konkreetne briand ongi parim. Kapfereri definitsiooni jdrgi ongi brind tarbijate

usaldus ettevotte, tema toodete ja tootajate vastu.

Brindi identiteedi loomine algab ettevotte seest ning jouab alles seejdrel visuaalsete ning
viljapaistvate elementideni nagu nimi, logo ning slogan. Identiteedi loomine pohineb
organisatsiooni visioonil ning missioonil ning loob eelnevast ldhtuvalt visuaalse identiteedi.
Brindi identiteedi kujundab organisatsioon ise oma viirtushinnangutega. Seega loob
positiivselt ettevotet toetav ning tugev briandi identiteet teatava nn puhvertsooni, mille piires

majandusliku keskkonna muutused ettevotet kohe negatiivselt mojutama ei hakka.

Briandi viidrtuse suurendamise protsess algab brindi identiteedi arendamisest, mille
tulemusena kujuneb brindi tajutud kvaliteet ning tekivad assotsiatsioonid, millega brindi
seostatakse. Oskusliku brindi juhtimise 1dbi on vodimalik kujundada sihtrithma ja

tarbijaskonna hoiakuid brindi suhtes.



Ettevotte tegelik viidrtus ei peitu liksnes ettevottes eneses, selle varades, tootajates,
kogemustes ja oskusteabes, vaid ka potentsiaalsete tarbijate ja klientide (ala)teadvuses. Seega
on bréand firma kdige piisivam kapital (Vihalem 2008:164). Brindi véartust saab kisitleda nii
tarbijavddrtusena  kui  ka rahalises  vidringus  viljendatuna. Brind  muudab
turunduskommunikatsiooni efektiivsemaks, suurendab klientide lojaalsust, voimaldab saada

hinnapreemiat, luua konkurentsieeliseid. (Kuusik 2008).

Seega on brindimine turundustegevuste iiks osa, mille eesmérk on toetada ettevotte iilimat
eesmirki — teenida kasumit. Turundustegevuste lidbiviimisel peab arvestama makro- ja
mikrokeskkondade isedrasustest tulenevate mojufaktoritega. Makrokeskkonna mojufaktorid
on demograafilised, kultuurilised, poliitilised, tehnoloogilised, 0©koloogilised ning
majanduslikud. Spaade turundustegevusi mdjutavad ilmselt enim tehnoloogilised,
Okoloogilised ning majanduslikud keskkonnad. Ettevotte turunduskeskkonda mojutavad
mikrokeskkonna tasandil vahendajad, teenistujad, aktsionirid, kreeditorid, konkurendid,
tarbijad ning hankijad (Vihalem 1997: 66). Kodigi nende eelpool mainitud aspektide

negatiivset moju ettevottele on vdoimalik tugeva briandiga pehmendada voi torjuda.

Tugev briand tOhustab ettevotte koiki tegevusi, sealhulgas toetab otseselt lojaalse
tarbijaskonna teket, annab tootele lisandvéartust ldbi iihtlase kvaliteedi ja edastab
tarbijaskonnale selge sonumi, ning aitab kasvatada seelédbi tulu ja turuosa (Vihalem 2008:
164). Seega on ettevotte brindi ja selle arendamine ning toetamine turundustegevuste kaudu
iiks voimalusi, kuidas majanduslanguse tottu mitte kaotada olulisel mééral kliente ning

turuosa, vaid hoida kiivet ja ettevotet toimimises.

Antud t66s keskendub autor eelkdige praegu valitsevale majanduslikule keskkonnale ning

sellega seotud tegevustele spaa-ettevotte briandimisel.



1.2 Brandimine ebakindlates majandusoludes

Majandustingimuste muutumine loob turundusjuhile probleeme, kuid ka vodimalusi. Riigi
majanduslik tous aktiviseerib kaupade ja teenuste ndudmist ning soodustab uute ettevotjate
turulepadsu. Kasvu jatkumisel nihkub tarbimisndudlus toidult ja peavarjult kestvuskaupadele.
Kasvumajanduses pooravad inimesed suuremat tihelepanu muuhulgas ka puhkusele. Seevastu
majanduslik langus toob kaasa turu ahenemise ja paljude firmade pankrotistumise. Halbadest
aegadest suudavad 1dbi murda vaid need ettevotted, kes rakendavad oskuslikku

kohanemispoliitikat, pakuvad madalama hinnaga tooteid jne (Vihalem 1997: 67).

Turunduspraktiku ja ettevotja Rain Uuseni hinnangul peavad niilidses majanduslanguse
olukorras hakkama ettevotted turundusele enam keskenduma ja rOhuma sdnumite
unikaalsusele. Tarbija konetamiseks ja edukaks miitigiks peab arvestama tarbijaga, kes
surutise keskkonnas oma harjumusi ja elustiili muudab ja timbritsevaga kohandab (Uusen
2008). Seega tuleb turunduskommunikatsiooni hoolikalt ning tdpselt doseerida, joudmaks

optimaalsete kulutustega voimalikult suure hulga tarbijateni.

Aripieva turunduse kisiraamatu peatoimetaja Tiina Sheini sonul headel aegadel inimesed
laristavad ning rasketel aegadel moeldakse pigem organisatsiooni viirtustele ja pingutatakse
enam, et ebamugavast keskkonnast vilja tulla. Seega on majanduslangus Sheini hinnangul
aeg ettevotetele selginemiseks (Shein 2008). Niisiis on kédesoleva aasta mirksonaks Sheini
arvates turunduses oOigete ning efektiivsete reklaamikanalite teadlik valimine, kuna

turunduseelarved suure tGendosusega ei suurene ja investeeringud vihenevad summaarselt.

Sheini arvamust toetab ka 2008. aasta miirtsis eelkdige Ameerika Uhendriikide ning Kanada,
aga ka Inglismaa, lirimaa, Euroopa, Aasia ja mujal tegutseva kokku 407 erineva ettevotte
turundusjuhtide hulgas lidbiviidud USA turundustegevuste uuringufirma Marketing Sherpa
Inc. uuring, millest selgus, et 60% uuringus osalenud suurtest ettevotetest vihendavad oma
miiiigiedendusele kulutatavaid summasid ning parendavad oma turundusstrateegiaid. Pigem
keskendutakse otseturundusele ja vihendatakse tegevusi brindi toetamiseks. Keskendutakse
enam moddetavate tulemustega turundustegevustele, kui brindiarendustegevustele, mille
tulemused ilmnevad pikema aja jooksul ning hinnangud tulemuslikkusele on pigem

subjektiivsed ning keerulisemad modta (Marketing Sherpa 2008).



Samas ei vilista Shein, et on kindlasti ka ettevotteid, kus turunduseelarvet pigem
suurendatakse ning sellest saab nende ettevotete konkurentsieelis, kuid enamikus
valdkondades on turunduseelarved eelmise aastaga vorreldes vihenenud vihemalt 10-15%.
Sama jdreldub ka Marketing Sherpa Inc. ldbiviidud uuringust, millest selgub, et 60%
suurematest ettevotetest ning 29% keskmistest ettevotetest vihendasid oma turunduseelarveid
juba 2008. aastal. Viikeettevotted olid uuringu ldbiviimise ajal veel draootaval seisukohal —
vaid 13% uuringus osalenutest olid turunduseelarveid vihendanud (Marketing Sherpa 2008).
Suuremate ning vidiksemate ettevotete turunduseelarvete muutuse vahet saab seletada ka
sellega, et viiksemate ettevotete turunduseelarved on niigi vdiksemad kui suurtel firmadel,
seega ei ole viiksemate ettevotete turundusjuhtidel ka nii suurt ménguruumi eelarve

vihendamiseks kui suurtel.

Jay O’Connor, kes on VP Worldwide Marketingi ning NetSuite Inc. turunduse asedirektor,
leiab, et praegusel ajal tuleks enam tdhelepanu poorata reklaamile e-posti teel ning
otsepostitustele ja piiiida seega suunata turundustegevusi tdpsemalt sihtgrupile, et mitte
turunduseelarve raha asjata raisata ja pingelises majandusolukorras, nagu see praegu on, on
olulisem keskenduda tegevustele, mis annavad tulemusi kohe, mitte pikaajalistele

protsessidele (Marketing Sherpa 2008).

Ka Rain Uusen ja Tiina Shein juhivad tdhelepanu interneti tdhtsuse suurenemisele. Sellest
tulenevalt peaks reklaamile tehtavad kulutused pigem vidhenema, kuna kallite pindade asemel
kasutatakse internetti, kus sdonumit hakkavad levitama edasi tarbijad ise. Samas kuna
eeldatakse aina paremat kvaliteeti ning kiiremaid, huvitavamaid lahendusi, pole siiski motet
loota, et reklaami internetti kolimisega turunduseelarved vihenevad, samas on voOimalik

reklaami tulemusi viga konkreetselt klikkide arvu jidrgi modta ning hinnata.

Internetiturundus- ja veebiarendusspetsialist Priit Kallas nimetab internetti kdigi aegade
suurimaks otseturunduskanaliks, kus on voimalik 1idbi viia reaalsetele tulemustele
orienteeritud kampaaniaid, mille kdigus tahetakse inimesed midagi tegema panna (Kallas
2008). Ka Marketing Sherpa uuringust selgub, et ettevotjad panustavad enam uutele online-
turunduskanalitele kui traditsioonilistele turunduskanalitele — samal ajal kui 38% vastanutest

tunnistab, et nad on suurendanud kulutusi online-turundusele, hindab 36% vastanutest, et on
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vihendanud kulutusi traditsioonilistele turunduskanalitele. Vaid 17% vastanutest vihendab
kulutusi online-turundusele ning 25% suurendavad investeeringuid traditsioonilistesse
meetoditesse (Marketing Sherpa 2008). Pohjus, miks turundajad pigem online lahendustesse
investeerivad kui traditsioonilistesse, on ilmselt see, et online-meetodite tulemused on

moddetavamad ning ka tehtavad kulutused on viiksemad.

Kallase sonul voiks iiks olulisemaid tegevusi 2009. aastal olla veebi kui turundusplatvormi
arendamine (Kallas 2008). See tdhendab, et ettevotte kodulehekiilg, kui voimalikule kliendile
igal ajal kittesaadav infoallikas, peaks olema iiks olulisemaid ettevotte kommunikeerimise
kanaleid. Veeb vdimaldab piistitada ka moddetavaid eesmirke nagu niiteks kodulehelt saadud
klientide arv, 1dbi veebi tekkinud kiive, lehe kiilastajate ja lehel tegutsejate arvu suurenemine
ja nii edasi. Saavutamaks mdddetavaid tulemusi, peab muidugi ettevote oma veebikeskkonda
arendama piisavalt, et veeb ise oleks tdnapédevane, tdidetud uue infoga, et seal oleksid olemas
statistikavahendid modotmaks kiilastatavust ja muid indikaatoreid. Lisaks, kui koduleht
vOimaldab ka kommenteerimise funktsiooni, on vdimalik seda turundamisel dra kasutada.
Kuna enamik inimesi suhtub reklaami skeptiliselt ning pigem usaldavad tuttava kogemust, on
ettevottel moistlik pakkuda voimalikule kliendile voOimalust tutvuda teiste inimeste
kogemusega teenusest vOi tootest ning vastavalt sellele langetada oma otsus teenust/toodet

kasutada vO1 mitte.

Kallase hinnangul saavutavad edu need, kes piiiiavad kliendiga avatud ning isiklikul toonil
radkida ning pakkuda kliendile tdeliselt kahepoolset kommunikatsiooni. Tema sOnutsi on
2009. aasta efektiivsuse aasta, kus pohitegevused peaksid olema reaalsed drieesméirgid, nende
modtmine ning katsetamine, tulemuste pidev parandamine ning kdige edukamad on need, kes

teevad seda ldbi suhtluse ning avatuse (Kallas 2008).

Marketing Sherpa Inc. ldbiviidud uuringust selgub, et majanduslangus on mdjutanud
turundusstrateegiaid pigem otseturunduse kasuks ja brindi arendustegevuste kahjuks.
Kulutusi brindiarenduseks on 49% vastanutest pigem vihendanud ning vaid 19% vastanutest
suurendanud. Samas on kulutusi otseturundusele 37% vastanutest vihendanud ning 30%
suurendanud. 32% vastanutest ei ole muutnud oma brinditoetustegevustele ning
otseturundusele kulutatavat eelarvet. 30% vastanutest plaanib otseturunduseelarvet

suurendada ning vaid 19% planeerivad suurendada kulutusi brindi toetavatele tegevustele.
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Samas ei saa oOelda, et bridndi tdhtsus on vidhenenud. Pigem on turundajad muutunud
targemaks, teostavad ka otseturundust brindi toetavana ning otsivad vOimalusi brindi ja
otseturunduse sidumiseks, et esimene tegevus toetaks teist ja vastupidi. Seega voidakse
varasemalt otseselt brindimisele suunatud rahavoogudest osa hoopis otseturundusesse
suunata, mistottu kiill otseselt bridndimisse investeeritud raha hulk viheneb, kuid ldbi

otseturundustegevuste toetatakse samal ajal ka ettevotte brindi (Marketing Sherpa Inc. 2008).

Sellest tulenevalt omandab integreeritud turunduskommunikatsioon aina olulisemat tdhtsust
ning osakaalu ettevotte turundustegevuste hulgas. Briind tekib inimeste meeltes ning suhtluse
kaudu arvamuste ndol. Arvamus omakorda kujuneb sOnumite pohjal, mis
turunduskommunikatsioonis edastatakse. Sonumid, mida edastatakse, peavad kandma iiht
eesmarki ja imagot - majanduslanguse tingimustes on iiha tdhtsam usaldus, mida brind
kommunikeerib. Lidbimdeldud ning tdpne integreeritud turunduskommunikatsioon aitab
reklaami- ning miiligitegevusi konkreetsemalt suunata, mis omab majandussurutise
tingimustes ettevotte jaoks viga suurt tdhtsust. Kui strateegiline platvorm on tugev ja sdnum
pikema aja véltel sama, saab brindi imagot toetada vidiksemate investeeringutega (Kull 2008).

Seega annab tugev briind teatava turueelise raskes majanduskeskkonnas.

Ka Marketing Sherpa Inc. uuringuraportist selgub, et tarbijatele miiiivatel ettevotetel on
praegusel ajal mottekas keskenduda pigem olemasolevate klientide hoidmisele ning neile
sooduspakkumiste tegemisele, kui tegutseda turuosa suurendamise suunas (MarketingSherpa

2008).

Maailma iihe suurima reklaamiagentuuri DDB Worldwide Communications Group hinnangul
aga annab majanduslikult keerulistel aegadel parima tulemuse tark investeering brindi, mitte
erinevate turunduskulutuste voimalikult madalale viimine. Brindi tekkimise protsess on viga
pikaajaline ning nduab ka pikaajalist teadlikku to6d. DDB Worldwide Communications
Group hinnangul turundajad pahatihti ei vii 1dbi tulevikku suunatud tegevusi, vaid tegelevad
ainuiiksi tagajirgedega. Reklaamiagentuuri hinnangul on vajalik luua bréandile usaldusvéérne
viirtus, mis on selgelt identifitseeritud ja tarbijale on selge, mis on bréndi tagapohi ja mida

tarbija toote/teenuse tarbimisest saab (DDB Worldwide Communications Group 2008).

11



Turundus peab olema aktiivne, tark, fokusseeritud, strateegiline, riskialdis, loov ja tulemused
peavad olema moddetavad (DDB Worldwide Communications Group 2008). Praeguses
majandussituatsioonis peaksid turundajad ehitama brédndi, suurendama oma turuosa ja
pliidma saavutada turuliidri positsiooni. Lihtsalt ootamine, kuni keeruline majandusolukord
labi saab ning majandusliku oditsengu ajad taas saabuvad, ei kuulu DDB Worldwide

Communications Group-i esindajate hinnangul praeguste valikuvariantide hulka.

DDB Worldwide Communications Group on sonastanud ka pdhilised aspektid, mida
turundaja majanduslanguse tingimustes to6tades silmas pidama peaks. Uks kdige olulisemaid
on mirgata oma klienti ning mdista tema soove. Teades tdpselt, mida klient soovib, on
ettevottel voimalik ehitada sellele iiles oma strateegia ja tekitada lojaalseid kliente. Teiseks on
oluline iile vaadata ettevotte majandustegevused. Tegevused, mis ei ole vilja arendatud, millel
kas ei ole perspektiivi voi mille arendamiseks napib vahendeid ja/voi teadmisi, tuleb 16petada.
Eelkdige tuleb tegeleda sellega, mida osatakse, sest ldbi selle miiliakse usaldusviirsust.
Teenus ja/voi toode ei tohi majanduslikult ebakindlatel aegadel oma kvaliteedist jédrele anda,
kuna kliendid tabavad selle dra ning leiavad kellegi teise, kes suudab neile pakkuda
turvatunnet, et toode/teenus on alati kvaliteetne (DDB Worldwide Communications Group
2008). Majanduslikult keerulisel ajal, kui ka tarbija analiiiisib oma kulutusi, on oluline aspekt
iga toote ja/vdi teenuse puhul turvalisus — tarbija tahab olla kindel, et ta on oma kulutatud raha

eest saanud toote ja/vdi teenuse, mille kvaliteedis saab ta kindel olla.

Oluline mirksona on ka konkurentide jilgimine. Teades oma kohta turul, on kergem
planeerida turundustegevusi, mis annavad suurimat kasu. Turuolukorra peegeldamine
(hinnamuutused, teenuse muutused jne) ning vastavalt hetkeolukorrale kéditumine vdimaldab
turunduskommunikatsiooni 1dbi viia adekvaatselt ja 0Oigeaegselt (DDB Worldwide

Communications Group 2008). See aitab keerulist majandusolukorda iile elada.

Ja Iopuks iiks olulisemaid mirksonu, mille DDB Worldwide Communications Group vilja
toob, on suhtlus. Igas suhtes on kdige olulisem osa suhtlus ise — kui iiks osapool 10petab
suhtluse, ldheb teine osapool minema. Tuleb kasutada dra olukorda, kus koik teised
konkurendid hoiavad turunduskommunikatsioonilt raha kokku ja seeldbi on kergem
sihtgrupile end kuuldavaks teha kasutades voibolla selleks vihem raha (DDB Worldwide
Communications Group 2008).
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Ka EAS-i Turismiarenduskeskus (2009) soovitab praeguses majandusolukorras
hakkamasaamiseks piitida eristuda teistest teenusepakkujatest. Tuuakse vilja, et
majanduskriisi ajal otsivad tarbijad odavamaid ja hdid pakkumisi. Odavus ei tihenda aga
mingeid jidreleandmisi teenuse kvaliteedist, kuna kliendid ootavad, et majanduslanguse ajal
saaks nad oma raha eest rohkem kui tavaliselt — oodatakse paindlikkust: voimalust ise oma

reisipakett kokku panna just sellistest teenustest, mida nad soovivad tarbida.

Samuti tuleks EAS-i Turismiarenduskeskuse hinnangul enam tihelepanu poorata lisavdirtuse
pakkumisele kliendile ning kasutada taktikalist hinnakujundust. Kliendid ootavad odavaid
pakkumisi, mille tarvis peaksid ettevotted tegema ajutisi sooduspakkumisi. Samuti soovitab
Turismiarenduskeskus hoolikat tihelepanu poorata turunduskulutustele ning mitte neid liigselt
vihendada, kuna pikemas perspektiivis tasuvad need ennast dra ja on majanduslanguse ajal
isegi efektiivsemad, kui samal ajal konkurendid oma turunduskulutusi vdhendavad. EAS
Turismiarenduskeskus  soovitab ka odavamaid turunduskanaleid nagu e-postid,
internetiturundus, otsepostitus, pressiteated, erinevad suhtekorraldusvotted, blogid, e-ajakirjad
ja nii edasi, mida kasutada vihendatud turunduseelarve puhul. Samuti rohutatakse, et paika

tuleb panna kindel sihtgrupp ning siis sellele keskenduda (EAS Turismiarenduskeskus 2009).

Eelnevast jdreldub, et eelkdige peaks ettevotte majanduslikult keerulisel ajal kogu oma
tegevuse ning eesmirgid lile vaatama. Kui ettevote pole end kindlalt positsioneerinud ega
méiiratlenud, ei ole motet rdadkida ka brindi olulisusest. Brind osutub majandusraskuse ajal
kasulikuks alles siis, kui ta on vilja arendatud. Samas aitaks tugev brind piisava hulga

lojaalsete klientidega vihemalt majandussurutise alguses ettevottel kasumit teenida.

Tugeva ja pikaaegse brindi viljaarendamine majanduslanguse ajal on keeruline, kuid mitte
vOimatu ja kui enamik konkurente on oma kulutusi turundusele ning brindile vihemal voi
suuremal midral vidhendanud, siis on ettevottel vdimalik eesmirgistatud ja védga histi

labimdeldud turunduskommunikatsiooni abil end sihtgrupile kuuldavaks teha.
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1.3 Spaade brandimise isearasused

Turismiweb’i andmetel oli 2009. aasta alguses Eestis 55 ennast spaaks nimetavat ettevotet.
Konkreetset ning tdele vastavat arvu aga on viga keeruline vilja tuua, kuna Eestis pole
seaduslikel alustel mdératletud, millise profiiliga ettevote tdpselt end spaaks nimetada saab ja
seega vOib end spaa teenuseid pakkuvaks ettevotteks ehk spaaks kutsuda sisuliselt iga tervise-

vOi iluteenuseid pakkuv ettevote.

Uldine iihine joon on aga see, et spaa-ettevotteks voiks end nimetada asutus, mis pakub
tervistavaid ning ergutavaid teenuseid, voimalikult palju vdoimalusi sportimiseks ning iildjuhul
asuvad spaa-ettevotted looduskaunites kohtades. Seega voib Oelda, et spaa-ettevotte peaks
tahelepanu poorama nii fiilisilise tervise parendamisele kui ka vaimse tasakaalu pakkumisele

(Toffer 2008).

Eesti Spa Liidu tegevjuht Aire Toffer (2008) leiab, et spaasid peaks liigitama kolmeks:
pdeva- ehk day-, kuurort- ehk resort- ning sihtotstarbelisteks ehk destination-spaadeks.
Pievaspaa on moeldud monetunniseks kuni pdevaseks puhkekohaks, kus on voimalik tarbida
erinevaid spaahooldusi. Kuna praegu puudub aga seaduslikul tasandil médratud liigitus, voib
pédevaspaaks end nimetada sisuliselt iga ilusalong. Oluline erinevus teistest spaa ettevotetest
on, et pdevaspaad ei paku majutusteenust. Kuurortspaa peaks iildiselt asuma
suvituspiirkonnas, kus kiilastajatel on véimalik puhata nii spaa pakutavaid teenuseid nautides
kui ka iimbruskonna eripirast tulenevate puhkevdimalusi kasutades. Sihtotstarbeliste spaade
puhul pooratakse suurimat tdhelepanu pigem raviteenustele, kuid pakutakse ka

166gastusteenuseid (Toffer 2008).

Laiemalt vOib spaasid liigitada raviotstarbelisteks ehk medical-spaadeks ning 160gastus- ning
puhkespaadeks ehk wellness-spaadeks. Sellest ldhtuvat liigitust kasutatakse ka kéesolevas

t00s.

Spaad on Eesti mastaabis huvitavad ka seepdrast, et Eestis on kuurortravi traditsioon vihemal
vOi suuremal mééral olemas olnud juba ligi 200 aastat. Narva-Joesuu on olnud Peterburi ning
Moskva eliitklassist pdrit puhkajate seas ajalooliselt pikka aega viga populaarne. Samuti on

mirkimisvddrne Haapsalu kuurorti jéarjepidevus — Haapsalu kuurort on vanim iihtejarge
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tegutsenud mudaraviasutus Eestis, ajalugu ulatub lausa aastasse 1820, mil kreisiarst Carl
Abraham Hunnius alustas kohaliku meremuda uurimisega ning juba 1825. aastal ehitati
Haapsallu Eeslahe kaldale esimene vesimudaravila. Juba 1845. aastal valmis lisaks veel teine
mudaravila. Ka Haapsalu on olnud populaarne puhkepaik eelkdige Venemaa puhkajatele,
kellelt on Haapsalu saanud hellitava nimetuse Pohjamaade Veneetsia. (SPA Fra Mare,
koduleht). Ajalooliselt on Eestis kujunenud mitmeid kuurortlinnu ja —piirkondi nagu néiteks

Péarnu, Haapsalu, Kuresssaare, Narva-Joesuu, Virska, Tallinn, Toila ja Piithajirve.

Kuna Eestis on méarkimisviairselt palju spaasid, muutub keerulises majandussituatsioonis iiha
olulisemaks sithtgrupi midratlemine ja neile suunatud tdpse
turunduskommunikatsioonistrateegia loomine. Spaa-teenus ei kuulu tarbja esmavajaduste
rahuldamiseks vajalike teenuste hulka, seega on spaa-teenuste miiiigil oluline niidelda tunde

miiiik, emotsioonid ja kliendi vajaduste rahuldamine (Interbrand 2008).

Kliendid ootavad spaalt eelkdige emotsioone. 1997. aastal Florida spaa konsultatsiooni-, ja
turundusettevote Health Fitness Dynamics, Inc (HFD) poolt ldbi viidud uuring niitas, et
inimesed kiilastavad spaasid eelkdige emotsionaalsetel pohjustel. Enamnimetatud pohjused
spaasse minekuks olid stress, inimesed soovisid lasta end hellitada, tunti end visinult ning
sooviti puhata. Fiilisilised pohjused spaa-puhkuseks olid kehv fiiiisiline vorm, kaalu kaotamise
eesmark ja iildise fiitisilise viljandgemise parandamine. Ka 2003. aastal International Spa
Association-i (ISPA) ldbiviidud uuring kolme kdige olulisema pdhjuse kohta, mis paneb
inimesi spaasid kiilastama, andis tulemuseks, et eelkdige kiiakse stressi maandamas, enesele

midagi head lubamas ning selleks, et end paremini tunda (Monteson & Singer 2004).

Tédnapédeva spaa-kiilastaja otsib eelkdige tasakaalu keha ja meele vahel ning vajab aega ning
kohta aja maha votmiseks. HFD uuringutest selgub, et spaadel oleks mottekam arendada ja
pakkuda klientidele psiihholoogilisi, emotsionaalseid ning spirituaalseid hoolitsusi kui
fiisioloogilisi (tervis ja fitness). 1997. aastal USA spaakiilastajate seas ldbiviidud HFD
uuringust selgus, et spaasse naastakse siis, kui pdrast kiilastust tunti endaga rahulolu (77%),
kui tunti, et aeg veedeti hdsti (69%), kui nauditi spaa spirituaalset kiilge (66%), kui tunti
vajadust enda eest hoolitseda (60%), kui nauditi tervislikkuse aspekte spaas (58%), kui nauditi

puhkust ja 160gastuti ning lasti end turgutada (55%) (Monteson & Singer 2004). Seega peaks
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spaa oma klientidele pakkuma eelkdige turvalisust, personaalsust ning emotsioone; spaa niol

pakkuma justkui rahulikku paika tdnapédevases kiires maailmas.

P&hja-Carolina A&T Riikliku Ulikooli turundusdppejdud Kimberly R. McNeil ja Edna J.
Ragins juhivad tdhelepanu ka faktile, et kui aastaid tagasi oli spaakiilastaja pigem naine, siis
niiiid hakkab tdusma ka meeste osakaal kiilastajate hulgas. Mehed aga ootavad spaalt pisut
teistsuguseid hooldusi kui naised. Samuti on tdusnud lastega perede osakaal spaakiilastajate
seas, seega peavad spaa-ettevotjad motlema, mida saaks nad pakkuda lastele samal ajal, kui
vanemad massaazis voi parlivannis on (McNeil & Ragins 2004). Spaad peaksid hakkama

motlema, mida ja mil moel pakkuda meessoost klientidele ning samuti lastele.

Samuti on oluline, kuidas eristuda teistest spaadest ka oma teenusevaliku poolest. Kuidas
pakkuda kliendile midagi erilist, mida klient mujalt ei saa. Spaad peavad olema pidevas
muutumises ning piiidma pakkuda kliendile pidevalt midagi uut. Tidhtis on ka, kas ja kuidas
spaa kasutab dra oma asukohast tulenevaid eeliseid — kas ollakse spaa kaunis maapiirkonnas,
kus on voimalik miiiia vaikust ja rahu voi ldrmakas kesklinnas biiroohoonete keskel ning olla
just see rahu ning idiilli oaas sadadele inimestele kontorites. Iga spaa peab leidma oma
asukohas midagi erilist, mida eksponeerida ning 1ibi mille oma teenuseid miitia (McNeil &
Ragins 2004). Seega loob spaa fiitisiline asukoht juba teatavad eelised ning soovitused spaa-

briandi viljaarendamiseks.

Ning neljandaks oluliseks mérksonaks, millele spaa turundaja motlema peaks, on loomulikult
turunduskommunikatsioon. Spaade, mis miiiivad oma teenuseid libi emotsiooni ning
turvalisuse, puhul muutub viga oluliseks suhtlus ja kogemus. Spaa peab piilidma arendada
oma kliendiga dialoogi, et luua usaldusvidirne ohkkond. Spaa peab suutma hoida oma kliente

ning meelitama uusi kliente (McNeil & Ragins 2004).

Uks tihtsamaid kanaleid, mida spaa kasutada voiks saamaks uusi kliente, on kindlasti
reisikorraldajad. On loogiline, et ithe spaa turunduseelarve ei ole nii suur, et jouda koigile
potentsiaalsete vilisturgudele vaid oma vahendeid kasutades ja siin tulevadki appi erinevad
reisiagentuurid, messid, nditused ja nii edasi, kus on vdimalik leida sobivaid
koostddpartnereid ning 1idbi nende oma teenuse miiiiki arendada. Viga oluline on ka kodulehe
olemasolu, kuna inimesed saavad tdnapdeval tihtipeale oma esimese kogemuse ettevottega
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labi interneti ning kui kodulehte ei ole vOi on see hooletusse jaetud, siis jatab see ka
voimalikult spaa-kliendile ebakindla tunde ning ta valib mone teise spaa (McNeil & Ragins

2004). Voimalik klient ei soovi usaldada end sellisesse spaasse, mis tundub, et ei hooli.

Spaa turunduskompleksi (marketing mix) viljakujundamisel tuleb jélgida, et kodik neli osa,
toode, hind, edustusmeetodid ning jaotuskanalid on olulised ning nendega tuleb vordselt
tegeleda. Toode ehk spaa ning selles pakutavad teenused koos klienditeenindajatega peavad
olema kvaliteetsed, teenusevalik piisavalt lai ning pdohjendatud. Spaa-teenuse hinnad,
pakutavad hinnasoodustused ning kliendile pakutav makseviis piisavalt vastuvoetav,
pohjendatud ning mugav. Jaotuskanalite valik tdpne, et jouda kliendini ning kasutatavad
edustusmeetodid hoolikalt valitud, et jouda sihtturuni, vastata sihtturu ootustele ning oma

teenuseid edukalt miiiia.

Majanduslikult ebakindlatel aegadel muutub oluliseks miiiigiedustuse protsess — tarbijaid ja
raha on turul vihem, ning tarbijate piilidmiseks on enam vaja oma turundustegevusi tipselt

suunata, et sihtturgu teenust tarbima suunata.

Miitigiedustuse komponendid on isiklik miitigisuhtlus, reklaam, miiiigi aktiveerimine ning
suhtekorraldus (Maurig 2001). Isiklik miitigisuhtlus, mis viljendub miiiija vahetus kontaktis
tarbijaga, eeldab sihtturu tundmist ning piisiklientuuri olemasolu ja isikliku miiiigisuhtluse
puhul kujuneb kontakti hind kiillaltki korgeks, samas voimaldab isiklik miitigisuhtlus koguda
kliendilt koheselt ka tagasisidet (Maurig 2003).

Reklaam on tuntuim miitigiedustusvahend ning kuigi iihe kontakti hind kujuneb iisna
madalaks, kasutatakse reklaami puhul massikommunikatsiooni kanaleid, millest tulenevalt
kujuneb reklaami hind iisna kalliks. (Maurig 2003). Majanduslanguse tingimustes eelistavad

ettevotted oma turunduseelarveid suunata pigem konkreetsetele sihtgruppidele suunatult.

Spaade puhul on iiks populaarsemaid miiiigiedendustegevusi miiiigi aktiveerimine, mille
raames pakutakse soodushinnaga teenuseid ning pakette, kingitusi ja nii edasi. Moned spaad
teevad siin ka vahet uue ning piisikliendi vahel, pakkudes piisikliendile soodustust ajaliselt

varem vOi teistel tingimustel.

Spaa turundamisel on vOimalik védga edukalt dra kasutada ka iritusturundust, pakkudes
mingile kindlale sihtgrupile mingil perioodil kindlat toodet. Selle kaudu on vd&imalik
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meelitada spaasse inimesi, kes muidu poleks vdibolla spaad kiilastanudki, kuid niiiid on

lojaalsed kliendid ning tulevad edaspidigi (McNeil & Ragins 2004).

Spaa turundaja peaks ennekdike olema loov ning otsima uusi vdimalusi, kuidas tutvustada
spaad ning eristuda konkurentidest (McNeil & Ragins 2004). Turg on pidevas muutumises

ning samamoodi peaks seda ka spaa olema.

Eelnevast lidhtub, et spaade turundusjuhid peaksid jdlgima turu muudatusi ning piitidma neile
reageerida adekvaatselt ja Oigeaegselt. Turundusjuhid peavad oma tegevuses reflekteerima

majandussituatsiooni ning turundudlust ja vastavalt sellele oma tegevusi imber kujundama.
Histi 1dabimdeldud ning planeeritud turundustegevus on kahtlemata iiks votmetegureid, mille

abil praeguses majandussituatsioonis Eesti spaaturul, kus teenuse pakkujaid on vordlemisi

palju ning tarbija ostujoud on vihenenud, edukalt hakkama saada.
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2. Uurimisobjekti kirjeldus

2.1 Eesti spaa turu llevaade

Eestis on sanatooriumide traditsioon viga pikaajaline ja vilja on kujunenud kindlad ravi- ja
meelelahutusasutuste piirkonnad — Narva-Joesuu, Haapsalu, Pdrnu. Hiljem on lisandunud

Saaremaa ja Louna-Eesti piirkondade sanatooriumid ning spaad.

Joonis 1. Spaade paiknemine Eestis

Valmiera
L3

Eestis spaade paiknemine piirkonniti

Allikas: Google maps
Joonis 1 nditab, kuidas olulisemad Eesti spaad paigutunud on. Kaardilt on niha, et viga

paljud spaad asetsevad peamiselt kunagiste sanatooriumide 1dheduses, samuti Eesti rannikul

ning saartel ning Kagu-Eestis.

19



Joonis

2

Sanatooriumide ja spaade arv

30

/19
15

-
4 5}
-
4 5}
-
4 5}
-
4 5}

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Sanatooriumide ja spaade arvu muutus aastatel 1994-2006.

Allikas: Statistikaamet

Jooniselt 2 on niha, et sanatooriumide ja spaade arv hakkas jdrsult tdusma alates 2002.

aastast. See on tingitud asjaolust, et hakati endisaegsete sanatooriumide juurde ehitama tdiesti

uue infrastruktuuriga wellness-spaasid. Selle tingis kiire majanduskasv ning turundudlus.

Joonis
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Sanato

oriumide ja spaade voodikohtade arvu muutus aastatel 1994-2006.

Allikas: Statistikaamet
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Joonisel 3 on graafiliselt kujutatud Eesti sanatooriumide ja spaade voodikohtade arvu muutus
perioodil 1994-2006. Kas siin on niha voodikohtade arvu tuntav suurenemine alates aastast
2002. Eelkdige on see tingitud wellness-spaade juurderajamisest, teisalt ka olemasolevate

sanatooriumide ja spaade laiendamisest.
1990. aastate esimesel poolel moodustasid suurema osa sanatooriumide klientuurist
ravipakettidega Eesti elanikud. Alates kiimnendi keskpaigast hakkas nende klientide arv

vihenema ja klientuuri pdhiosa moodustasid Soome turistid.

Joonis 4.

Majutatud turistide jaotus (tuh.)
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M siseturist
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Sanatooriumides ja spaades majutatud sise- ja vélisturistide osakaalu muutus perioodil 1994-
2006.
Allikas: Statistikaamet

Joonisel 4 on kujutatud Eesti sanatooriumide ja spaade klientuuri muutust perioodil 1994-
2006. Siseturistide 00bimiste arv sanatooriumides hakkas uuesti kasvama 2002. aastast, kui
turule sisenesid uued wellness-suunitlusega kaasaegsed spaad. Sellest ajast peale on kiiresti
kasvanud nii ravi asemel pigem 160gastavale puhkusele orienteeritud hoolitsuste pakkumine

sanatooriumidelt ja spaadelt ning nende teenuste kasutamine siseturisti poolt.
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Joonis 5.

Veedetud dode arv (tuh.)
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Eesti sanatooriumides ja spaades veedetud 66de arvu kasv perioodil 1994-2006.

Allikas: Statistikaamet

Joonisel 5 on kirjeldatud 66bimiste arv Eesti sanatooriumides ja spaades perioodil 1994-2006.
Selgelt eristub siseturisti sanatooriumides ja spaades veedetud 66de arvu langus kuni 2001.
aastani kaasaarvatud ning alates 2002. aastast on madrgata jédrjepidev sanatooriumides ja

spaades veedetud 66de arvu kasvu suund.

Koigist eelnevalt esitatud mojuritest ning muutustest tulenevalt on aasta-aastalt lithenenud nii

sise- kui ka vilisturistide keskmise viibimise kestus sanatooriumides ja spaades.
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Joonis 6.
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Sise- ja vilisturistide keskmise viibimise kestus sanatooriumides ja spaades perioodil 1991-
2006
Allikas: Statistikaamet

Joonisel 6 on kujutatud nii sise- kui ka vilisturisti keskmise viibimise kestuse muutust Eesti
sanatooriumides ja spaades perioodil 1994-2006. On ndha, et kui perioodi alguses veetis
siseturist sanatooriumis keskmiselt kaks nadalat, siis 2006. aastaks on lithenenud keskmise
oobimise pikkus 3,4 pédevale. Sellest voib jireldada, et kui perioodi alguses olid eelistatumad
pikad ravipuhkused, siis perioodi 10pus on populaarsemaks muutunud niinimetatud pikad

niddalavahetused wellness-spaades.

Alates 2003.-2004. aastast on spaade ja sanatooriumide klientuuri lisandunud uued vilisturud.
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Joonis 7.

Majutatud vilisturistid
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Eesti sanatooriumides ja spaades majutatud vélisturistide jaotus riigiti aastatel 2000-2006

Allikas: Statistikaamet

Joonis 7 annab iilevaate Eesti sanatooriumides ja spaades majutatud vilisturistide jaotusest
riigiti perioodil 2000-2006. Eelkdige on lisandunud Rootsi, Venemaa, Norra, Liti ja
Saksamaa turiste. Soome turistide ja nende 66bimiste arv on aga peale hiippelist kasvu 2003.-
2004. aastal hakanud vihenema. Uhtlasi on veidi lithenenud ka nende keskmine spaades

viibimise kestus.
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Tabel 1. Eesti sanatooriumides ja spaades majutatud turistid, 2000-2006

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Kokku 82758 | 101429 | 135464 | 183771 | 298591 | 325167 | 377186
Siseturistid 23258 | 24951| 44182 59449| 98297| 128186| 157701
Vilisturistid | 59500 76478 | 91282 134322 | 200294 | 196981 | 219485
Soome 56562 | 72277 84106| 109097 | 159696 | 145750| 151026
Rootsi 1329 1420 2737 7075| 14513 21812| 23987
Venemaa 516 927 1347 3535 4830 6309 | 10422
Norra 127 211 474 1141 2672 5633| 10148
Lati 76 213 353 1841 2589 3964 6766
Saksamaa 339 572 654 3877 6122 4545 4207
Muud riigid 551 858 1611 7756 1611 7756 9872

Allikas: Statistikaamet

Tabel 1 annab pohjalikuma iilevaate Eesti sanatooriumides ja spaades majutatud turistidest
perioodil 2000-2006. Vilisturistide arv kasvas kuni 2005.aastani ning siis on tdheldatav teatav
vilisturistide arvu kasvu stabiliseerumine. Ilmselt on see tingitud sellest, et alates 2005.aastast
on Eesti spaa-teenuse hind tdusnud, mistdttu Eestit enam ei eelistatud kui odavat spaapuhkuse

pakkujat.

Turismiweb’i andmetel oli 2009. aasta alguses Eestis 55 ettevotte nimes spaale viitavat
ettevotet. Tapset Eesti spaade arvu on aga vidga keeruline vilja tuua, kuna spaa nime

kasutamine ega spaa liigitus ei ole Eestis joudnud veel seaduslikel alustel méératlusteni.

Eesti spaasid ithendab Eesti SPA Liit, kuhu kuulub 15 spaad iile Eesti. Eelkdige koondab
Eesti SPA Liit raviotstarbelisi spaasid, liitu kuulumise iiks kriteeriume on kehtiva taastusravi
litsentsi omamine, mistdttu koondab Eesti SPA Liit eelkdige raviotstarbelisi sanatooriumeid

ning spaasid.

Eesti SPA Liitu kuuluvad Narva-Joesuu Sanatoorium, Toila Spa Hotell, Pirita TOP SPA
Hotell, Viimsi SPA, Spa hotell Laine, Thalasso SPA Fra Mare, Haapsalu Neuroloogiline
Rehabilitatsioonikeskus, Saaremaa SPA Hotellid, Taastusravikeskus Estonia, Sanatoorium
Tervis, Tervise Paradiis, Taastusravikeskus Viiking, Taastusravikeskus Soprus, Virska

sanatoorium ning Piihajdarve Puhkekeskus.
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2.2 Maailma turismituru ulevaade ja trendid

Jargnevalt annab autor lithikese iilevaate maailma turismiturgude arengust ja trendidest Eesti
kontekstis. Kédesoleva t60 raames on see oluline moistmaks Eesti turismiturgu mojutavaid

aspekte ning eeldatavaid kiilastajate eelistuste muutusi Eesti sanatooriumide ja spaade jaoks.

Periood 2004-2007 oli kogu maailma turismidris tinu majanduskasvule viga tootlik ja tugev
periood. 2008. aastal hakkas majanduskasvu aeglustumine turismidri kiill mdjutama, kuid
siiski kasvas Maailma Turismiorganisatsiooni (UNWTO - United Nations World Tourism
Organization) andmetel 2008. aastal mitmepiéevaste reiside arv maailmas 2% ehk 16 miljoni

vorra (UNWTO World Tourism Barometer 2009).

Maailma Turismiorganisatsiooni 2009. aasta jaanuari 16pus avaldatud aruandest (UNWTO
World Tourism Barometer) selgub aga, et alates 2008. aasta suvest hakkas noudlus
vilisreiside jdrgi vidhenema. Muutuse t0id mitmed ebasoodsad majandustegurid nagu
finantskriis, nafta ja teiste hindade tous, suured valuutakursside kdikumised ja nii edasi, mille
tulemusena vihenes nii ettevotjate kui ka tarbijate kindlustunne ja sellest tulenevalt vihenes

teisel poolaastal turism 2007. aasta sama perioodiga vorreldes 1%.

Lihtudes viimase kiimnendi reisieelistustest ja reisikditumisest prognoosib Maailma
Turismiorganisatsioon, et tarbijad vihendavad pigem Kkiill reiside kestust ja reisikulutusi, kuid
mitte reiside arvu. Eelistatakse pigem ldhemaid sihtkohti, sealhulgas sisereise ning lihtekoha
valimisel analiiiisitakse hinna-kvaliteedi suhet ning reisiotsuse langetamisel on suur osakaal

hinnal (UNWTO World Tourism Barometer 2009).

Tourism Economicsi majandusanaliiiisis Euroopa Turismikomisjonile prognoositakse, et
majanduslangusest tulenevalt viheneb 2009. aasta vilisturistide arv Euroopa riikides kokku
3,8%. Ennustatakse, et 2010. aastal algab turismisektori aeglane taastumine ning 2008.aasta
tasemele joutakse alles 2011. aastaks. Samas avaldatakse lootust, et madalad kiitusehinnad,
turismiettevotete poolt pakutavad sooduspakkumised ja valitsuste meetmed {ildise
majandusolukorra parandamiseks mdjutavad 2009. aasta kolmandas kvartalis puhkusereiside
ndudluse stabiliseerumist. Euroopa turismiturule ennustatakse, et sihtkohtade valikul saab
midravaks kergesti ligipddsetavus ning transpordi odavus (The Financial Crisis and

Implications for European Tourism 2009).
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Ka maailma turismisektori muudatusi jidlgiv IPK Internationali 2009. aasta jaanuaris
labiviidud kiisitlusest eurooplaste reisiplaanide kohta jdreldus, et iisna vidhe on neid, kes
plaanivad &dra jdtta vélisreisid ja/voi asendada need sisereisidega. Pigem npiiiitakse leida

voimalusi reisimiseks odavamalt (IPK International 2009).

IPK Internationali kiisitlusraportist selgub, et 2009. aasta majandusprognooside pdhjal voib
eeldada vilisreiside arvu vihenemist Euroopas, samas ennustatakse, et siseturism ning
sealhulgas ka odavlendudega tehtavad vilisreisid jddvad toendoliselt 2008. aasta tasemele voi
isegi kasvavad veidi. Turismiturul domineerib odavate hindade ja viimase hetke pakkumiste

kasv ning ka ndudlus tarbijate poolt (IPK International 2009).

IPK Internationali valimisse kuulusid 14 Euroopa riigi elanikud, kes kiisid 2008. aastal
vilisreisil. Kiisitletutest keskmiselt 40% iitles, et kriis mojutab nende 2009. aasta vilisreiside
planeerimist. 14 riigi vordluses oli see protsent aga viga erinev kdikudes 19%-st kuni 64%-ni.
Keskmisest enam oli kriisi mdjusid tunda Suurbritannia turisti puhul, vihem Saksamaal ja

Pohjamaades (IPK International 2009).

Eelnevast voib jdreldada, et Eesti sanatooriumide ja spaade kiilastatavus ei pruugi
majandusolukorrast tingituna méarkimisviirselt langeda nii sise- kui ka vilisturisti 16ikes
juhul, kui sanatooriumid ja spaad pakuvad oma teenust soodsamate hindadega ning tehes

koostddd reisikonsultantidega ning omades positiivset mainet teenuse kvaliteedi kohta.
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2.3 Eesti turismiturg ja majanduslangus

Esimesed mérgid majanduslikust langusest, mis mdjutab ka Eesti spaa turgu, olid Saaremaa
spaade talveks sulgemine ning Laulasmaa Resorti pankroti véljakuulutamine. Kuressaare
Sanatoorium kuulutas oma spaahotellide Saaremaa Valss ning Meri sulgemisest
madalhooajaks (jaanuar-veebruar) jaanuari alguses. Talveks uste sulgemise pohjuseks toodi
klientide védhesus, mis olevat tingitud majanduslangusest (Villak 2009). Laulasmaa Resorti

suhtes alustati jaanuari keskel pankrotimenetlust (Hankewitz 2009).

Eesti spaahotellide tdituvus jdi 2008. aastal 60-80% vahemikku, sealjuures on selge trend, et
ravispaade majutusaeg on pikem ja heaoluspaadel lilhem, mida saab seletada sellega, et
heaoluspaades on levinumad niidelda néddalaldpu lithikesed spaakiilastused samal ajal, kui

ravispaade kiilastus kestab enam péevi (Kaukis 2009).

Venemaa turistide 60bimised Eesti majutusasutustes kasvasid 2009. aasta jaanuaris 29%,
veebruaris aga vihenesid 5%, seega tuleb jaanuari-veebruari keskmiseks 21%-line 66bimiste
arvu kasv. Seda on mdjutanud kindlasti ka see, et selle talve esialgse statistika kohaselt
vihenesid oluliselt Venemaa turisti reisimised niiteks Egiptusesse ning Tiirki ja otsiti
puhkusevdimalusi lihemalt. Venemaa turisti 66bimised Soome majutusettevotetes kasvasid
jaanuaris-veebruaris kokkuvotvalt 1,6%, samal ajal vihenesid Rootsi majutusasutustes 15%
(EAS Turismiarenduskeskus 2009). Seega voib eeldada, et Eesti sanatooriumide ja spaade iiks

pohiturge Venemaa muutub pigem olulisemaks Eesti turismisektori jaoks.

Soome reisifirmade ennustuste kohaselt jatkub Eestisse reisimine {isna sarnaselt varasemaga
ja majanduskriis seda viga ei mdjuta. Hinnangut toetab ka Helsingi-Tallinna vaheline viga
hea transpordiithendus ning Eesti hotellide hindade langus, mis muudab hotellipaketid
kliendisobralikemaks ning nende miiiimise lihtsamaks. Rootsi reisifirmad ja vilisesindajad
toovad positiivse mojurina Rootsi turisti Eestisse meelitamiseks vilja uue laeva Baltic Queen
toomise Stockholm-Tallinn liinile, millega kaasnevad ka reklaamikampaania ning

meediakajastused, mis toovad Eestisse turiste (EAS Turismiarenduskeskus 2009).
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3. Too uurimiskiisimused

Lihtuvalt varasemalt autori poolt koostatud samateemalisest seminaritodst ning ka kédesolevas

bakalaureusettos samaks jddnud uuringuprobleemist on t60 uurimiskiisimused jargnevad:

e Kuidas on raske majandusolukord modjutanud Eesti spaade turundustegevust ja
brindingut?

e Kuivord muutuste suund ja ulatus sdltub konkreetse spaa-bridndi positsioneeringust
ning senisest turunduskommunikatiivsest tegevusest?

e Milliseid turunduskommunikatiivseid tegevusi teostatakse ldhtudes majanduslanguse
olukorrast eesmirgiga kiilastatavust sdilitada voi tdsta ning mida teevad turundajad

endi hinnangul teisiti vorreldes varasemate nn buumiaastatega?
Kéesolevas t00s on uurimiskiisimuste piistitamisel ldhtutud t66 eesmirgist kajastada

brindinguprotsessi muudatusi ning brandi védrtuse muutusi spaasid turundavate inimeste

silmis.
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4. Metoodika ja valimi tutvustus

Intervjuude ldbiviimiseks on kasutatud kvalitatiivse ekspertintervjuu metoodikat (Laherand
2008). Antud meetodi kasuks otsustas autor, kuna ekspertintervjuude meetodi kasutamisel on
meetodi spetsiifikast ldhtudes voimalik parimal moel vilja selgitada vastused antud t60s

piistitatud uurimiskiisimustele.

Valimi koostamisel ldhtus autor pohimottest kaasata uuringusse voimalikult erinevad Eesti
spaad ning paar turismi- ning spaaturunduseksperti, kes ei toota ithe konkreetse spaa heaks.
Valimisse oli algselt planeeritud kaasata suurem arv Eesti spaasid, kui 10puks viljakujunenud
valim viie Eesti spaaga, kuid t60 kédigus selgus, et praegu valitsevast majanduslikust seisust
ldhtudes ei ndustunud paljud algselt valimis olnud spaade esindajad intervjuud andma. Uheks
peamiseks pohjuseks, miks intervjuust keelduti, nimetati tihedat konkurentsiolukorda ning
soovimatust oma turundustegevusi kirjeldada. Antud kartusest ei aidanud iile ka see, kui t60
autor korduvalt rohutas, et intervjuu kdigus avaldatud andmeid kasutatakse iiksnes selle t60

raames ning drisaladusega kaitstud infost ei radgita.

Loplik valim kidesolevas t60s koosneb kahest turismi- ja spaaturunduseksperdist ning viie
Eesti spaa turundamisega tegelevast eksperdist, seega moodustus 10plik valim seitsmest
eksperdist. Intervjueeritud eksperdid ning valimisse kaasatud spaad valiti ldhtudes nende
kogemusest sooviga kajastada bakalaureuset6os voOimalikult erisuguseid arvamusi ning
hinnanguid. Intervjueeritavatel spaaturundus- ning turismiturundusekspertid paluti anda oma
hinnang Eesti spaaturu hetkeolukorrale ning iseloomustada spaades ldbiviidud briandimise

protsessi.

Intervjueeritavad olid Sabina Kaukis, kes on olnud Laulasmaa Resort’i turundusjuht ja praegu
lapsepuhkusel, Mari-Liis Kadak, kes on pikaajaliselt todtanud turismisektoris ning praegu
tegeleb muuhulgas ka spaade turundusplaanide koostamisega. Ekspertintervjuud viidi 1dbi
veel Dorpat SPA juhataja Dagmar Seliga, Meresuu SPA & Hotelli miiiigi- ja
turundusdirektori Gerly Piiristega, Saka Cliff Hotel & SPA direktori Terje Biirklandiga,
Tallink SPA & Conference Hotel miiiigi- ja turundusdirektor Svea Altjoega ning Grand Rose
SPA miiligiosakonna juhataja Liina Pirliniga.
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Jargnevalt on esitatud empiirilisse uuringusse kaasatud spaade lithiiseloomustus.

Dorpat SPA eelkiija oli Tartu Tervisekeskus, mis alates augustist 2007 asus tegutsema hotell
Dorpat ruumidesse Dorpat SPA nime all. Tartu suurima hotelli kaht korrust ldabivas 730-
ruutmeetrises spaas on 20 protseduurikabinetti. Lisaks ilu- ja 166gastushoolitsustele pakub
Dorpat SPA ka rehabilitatsiooni teenuseid. Dorpat SPA on ainus Tartus ja Tartumaal
spaateenust pakkuv ettevote. Lahimad konkurendid asuvad Virskas ja Piihajiarvel (Dorpat

SPA kodulehekiilg).

Meresuu SPA & Hotel avati juunis 2008. Spaa asub Eesti ajaloolises kuurortlinnas Narva-
Joesuus. Spaahotellis on 109 numbrituba ning enam kui 30 protseduurituba. Spaakompleksis
on vee- ja saunakeskus, konverentsikeskus, spordisaalid ja muu. 2008.aasta 16pus andis Eesti
Hotellide ja Restoranide Liit Meresuu SPA & Hotel-le nelja tidrni tunnistuse. Veebruaris 2009
anti Meresuu SPA & Hotel-le Rohelise Votme mairgis, mis viitab keskkonnateadlikule
majandamisviisile. Keskkonnamérgis on kasutusele voetud ka Taanis, Rootsis, Prantsusmaal,
Groonimaal ning Leedus. Eesti Turismifirmade Liit hindas spaahotelli Parimaks

Turismiobjektiks 2008 (Meresuu SPA & Hotel kodulehekiilg).

Saka Cliff Hotel & SPA asub Pohja-Eesti Pankranniku serval 17.sajandil rajatud Saka mdisa
territooriumil. Spaahotell avati aprillis 2004. Hotellis on 33 tuba. Lisaks on hotellil olemas
karavaniparkla, kimping ning telkimisplats. Spaas on voimalik kasutada basseini ja saunasid.
Saka CIliff Hotel & SPA kompleksi timbritseb mdisapark ning territooriumil olnud piirivalve
valvetorn-prozektorimaja on iimberehitatud nelja ruumiga seminarimajaks. Saka Cliff Hotel
& SPA-le on omistatud detsembris 2006 Rohelise Votme keskkonnamaérgis (Saka Cliff Hotel
& SPA kodulehekiilg).

Tallink SPA & Conference Hotel on 2007.aasta martsis Tallinna sadamapiirkonnas avatud
kompleks, kus on olemas konverentsikeskus, spaa, ilukeskus, restoran ning sigaribaar.
Hotellis on 275 tuba. Spaakompleksis on saunad ja bassein, sealhulgas aastaringne
vilibassein. Tallink SPA & Conference Hotel kuulub Tallink Group-i juhtimise alla (Tallink
SPA & Conference Hotel kodulehekiilg).
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Grand Rose SPA on Kuressaares viienda spaahotellina 2006. aasta detsembris avatud 130-
kohaline spaa- ja saunakeskusega kompleks. Grand Rose SPA-s on saunad, veekompleks,
konverentsiruumid ja restoran. Kompleksi ldbiv teema nii arhitektuuriliselt kui ka

sisekujunduslikult on roosi motiiv (Grand Rose SPA kodulehekiilg).

Kiesolevasse bakalaureusetdosse piilidis autor kaasata veel ka Saaremaa SPA Hotels kett
Riiiitli, Meri ja Saaremaa Valss spaadega ning veel Saaremaa spaad Arensburg Boutique
Hotel & SPA, Georg Ots SPA Hotell; samuti Tallinna spaad Viimsi SPA ning Pirita TOP
SPA; Ida-Virumaa spaa Toila SPA Hotell, kuid mainitud spaade esindajad keeldusid

intervjuust.

Libiviidud seitsmest intervjuust kuus toimusid reaalsetel kohtumistel ning lindistati
diktofoniga. Intervjuu Meresuu SPA & Hotelli miiiigi- ja turundusdirektori Gerly Piiristega
toimus e-posti vahendusel intervjueeritava ettepanekul. Intervjuud viidi lébi perioodil jaanuar
kuni aprill kédesoleval aastal. Intervjuu keskmiseks pikkuseks kujunes 28 minutit.

Intervjueeritavad andsid ndusoleku oma vastuste avaldamiseks antud bakalaureuset6 raames.

Empiiriline analiiiis pohineb intervjuude transkriptsioonide analiiiisil. Transkriptsioonid
analiiisitud cross-case metoodikat kasutades, saamaks vastuseid tO0s esitatud
uurimiskiisimustele. Intervjuude tekstide analiiiisil ldhtuti t66s esitatud uurimiskiisimustest
ning saadud vastustest neid selekteerides ning grupeerides vastavalt t60s piistitatud
uurimiskiisimustele. Antud kvalitatiivse tekstianaliiiisi metoodika vdimaldab erinevaid
strateegiaid voOrrelda ja korvutada ning vdimaldab tulemusi ka iildistada laiemale valimile
(Vihalemm 2007). Uuringu tulemused on esitatud nii kokkuvotte kui ka tsitaatide vormis
(tekstis kursiivkirjas). Ekspertintervjuude kavad on &dra toodud lisas, samuti ka intervjuude

transkriptsioonid.

Libiviidud ekspertintervjuude vihesuse tottu empiirias on kédesolevasse bakalaureusetoodsse
kaasatud ka intervjueeritud ekspertide poolt turundatavate spaade kodulehekiiljed.
Kodulehtede analiiiisil ldhtuti kédesolevas toos piistitatud uurimiskiisimustest ning spaade
kodulehekiilgedel olemasolevast teabest. Spaade kodulehti analiiiisiti neid intervjuudele

sarnaselt kvalitatiivset meetodit kasutades ldhtudes t66 uurimiskiisimustest ning analiitisi
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kaasati kogu kodulehekiiljel kéttesaadav informatsioon. Kiesoleva t60 raames on spaade

kodulehtede analiiiisil pigem ldbiviidud intervjuude analiiiisi toetav ja illustreeriv funktsioon.

33



5. Tulemuste esitus

Jargnevalt on esitatud ldbiviidud ekspertintervjuude analiiis ldhtudes t66s piistitatud
uurimiskiisimustest. Analiitisi on kaasatud ka intervjueeritud ekspertide poolt turundatavate

spaade kodulehekiiljed analiiiisi toetaval ning illustreerival eesmirgil.

5.1 Spaad ja majanduslangus

Kiisitletud spaade turundus- ja/vdi miiiigijuhid ning spaaturunduseksperdid tajuvad
majanduslangust tugevalt. Spaade esindajad tunnistavad, et majanduslangus on spaade kéivet
suuresti mojutanud. Kuna spaade {ilalpidamiskulud on suured (tootasud, elektri- ja
veemaksed, kiittearved jne) ning nende vidhendamine olulisel mééral pole véimalik, siis on
kasumlikum piitida spaa tdituvust voimalikult korgel hoida, et maja tiihi ei oleks. Seega ei saa
Oelda, et spaade kiilastatavus viga langenud on (kiisitletud hindasid kédesoleva aasta keskmist
taituvust 60-80%-le, mis ei erine vdga buumiaegsest tdituvusnumbrist). Sellest ldhtuvalt
teevad spaad mitmeid sooduspakkumisi ja seega hindavad spaade turundusjuhid praegust

turuolukorda kiill ebamugavaks, kuid mitte veel viga halvaks.

Samas on Kkiisitletud turunduseksperdid tuleviku suhtes pigem positiivselt meelestatud ning
leitakse, et majanduslangus ja sellevOrra raskem turusituatsioon mojub Eesti spaa turule
pigem positiivselt:

Ma arvan, et teenus voiks olla kvaliteetsem. Et pakkujad voiksid olla rohkem

koolitatud ja professionaalsemad. Svea Altjoe, Tallink SPA & Conference Hotel.
Spaade esindajate sonul ei pooratud majandusditsengu ajal piisavat tdhelepanu teenuse
kvaliteedile ning praegune majanduslanguse aeg sunnib spaasid uuesti iile vaatama oma
pakutavaid teenuseid ning parendama kvaliteeti.

Teeninduskvaliteet on ju ka tousnud. Kui enne maksid korget hinda ja kvaliteet oli

kehv, siis niitid maksad teinekord poole vihem, aga teenindus on see-eest super. Mari-

Liis Kadak.
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Sabina Kaukis leiab, et Eesti spaaturg ei ole tegelikult veel kiillastunud. Veel on ruumi
spetsiifilistele ning 1dbimdeldud kontseptsiooniga spaadele:
Spaadel on perspektiivi ja ma arvan, et tugeva tootearenduse, brdndimise ja tugeva
turundusega on isegi ruumi veel spaadele. Sabina Kaukis.
Samuti voib ennustada, et hooned, kus on spaad tegutsenud, jddvad ka edaspidi spaadena
kasutusse. Ka siis, kui praegu seal tegutsev spaa on pankrotti ldinud, kuna spaa ehitus nduab
suuri investeeringuid:
Eks nii monelgi ettevottel on volgade voi likviidusprobleeme. Aga ega spaa siis kuhugi
ei kao. Vahetatakse dra operaator ja hakkab koik uuesti peale. Voivad toimuda
omanike vahetused ja uus meeskond on jdlle efektiivsem ja liikatakse asi uuesti kdima,
sest spaa ndol on ju suured investeeringud tehtud. Sabina Kaukis.
Seega votavad spaade turunduseksperdid majanduslanguse perioodi pigem viljakutsena ja
vOoimalusena spaa konseptsioon ldbi moelda ning panustada enam teenuse kvaliteedi

tostmisele ning turul eristumisele ja oma nisi leidmisele.

5.2 Spaade turundustegevused

Majanduslanguse moju turunduseelarvetele

Sabina Kaukise hinnangul vaadatakse praeguses kehvas majanduslikus olukorras, kus
turunduseelarvete tulemuslikkust analiiiisitakse, kindlasti iile ka kogu reklaamitegevus.
Kontrollitakse, kas seni valitud turunduskanalid on ikka koige kasulikumad pikas
perspektiivis ning pooratakse enam tdhelepanu kliendi rahulolule ning klienditeeninduse

kvaliteedile.

Kiisitletud spaade esindajatest tunnistavad, et turunduseelarveid on védhendatud ning
turundajad otsivad moneti kas odavamaid v6i moddetavamate tulemustega turundusvotteid

spaade reklaamimiseks.

Vaid Dorpat SPA ning Tallink SPA ja Conference Hotel esindajad vastasid, et ei tdhelda

turunduseelarve vidhendamist vOi on see sedavord vidike muutus, et ei mojuta oluliselt
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planeeritavaid turundustegevusi. Dorpat SPA puhul on see tingitud sellest, et kuna spaa
kuulub Hotell Dorpat alla, ei ole spaal eraldi turunduseelarvet ning enamasti tegutsetakse
hotelliga turundustegevuste planeerimisel koos. Tallink SPA ja Conference Hotel-i puhul on
madravaks teguriks see, et spaa kuulub laevafirma Tallink Gruppi ning spaa turunduseelarve
on seotud emafirmaga, mistottu on see suuremamahulisem kui puhtalt spaa- ettevotete puhul

ning vidikesemahulised muudatused on raskemini mérgatavad.

Teised intervjueeritud spaa-ettevotted aga kinnitasid iiheselt, et turunduseelarveid on kirbitud.
Selle iiheks pohjuseks on see, et turunduseelarve on iiks esimesi kuluartikleid, kust on
voimalik kokku hoida ilma, et spaa toimimine olulisel méédral mdjutatud saaks. Eelarve
vihenemisest tingituna peavad spaade turundajad otsima oma tegevuse ldbiviimiseks
odavamaid vOi vidga hésti toimivaid meetodeid, levinumad meetodid on miiiigiedendus
(kupongid, soodusmiiiigid, kampaaniad, tasuta majutus spaateenuste ostmisel voi vastupidi
jne) ning reklaam internetis. Praeguses majandussituatsioonis véadrtustatakse konkreetselt
suunatud ning ldbimdeldud turunduskommunikatsiooni ning piiiitakse selle kaudu spaaturul
piisida.
/.../ ollakse tipsemad, noudlikumad. Et tahetakse ikka teada, mida mingi tegevusega
saadakse. Varem ju tahtsid koik printreklaami koigisse meil ja ldhivilismaal
ilmuvatesse spetsiifilistesse ajakirjadesse, niiiid ikka moeldakse enne, kas see on nii
vajalik. Selles mottes, et ollakse tipsemalt identifitseerinud oma klienti ning piiiitakse
temani ka jouda. Mari-Liis Kadak.
Turundustegevused on ldbimdeldumad ning suunatumad sihtgrupile ning turundustegevuste
kvaliteedile ning pohjendatusele pooratakse enam tidhelepanu. Lisaks hindade langetamisele,
kampaaniatele, sooduspakkumistele tegeletakse enam reklaami ning suhtekorraldusega:
Lihtsalt ajalehereklaami me ei tee, lihtsalt raadioreklaami me ei tee. Pigem sellised
iiks-iihele suhted, mille baasil luua kliendisuhted edasi. Dagmar Seli, Dorpat SPA
juhataja.
Spaad iiritavad rakendada integreeritud turunduskommunikatsiooni pdhimdtteid ning nende
abil kindlustada oma turupositsiooni ning kliente:
Tdna, kui paljude eelarved on reklaamile minimaalsed, tuleb leida viga palju
alternatiivseid votteid ning kaaluda turunduskanalite sobivust/valikut. Mida raskemad
ajad, seda enam tuleb PR-i ja turundusega tegeleda. Gerly Piiriste, Meresuu SPA &
Hotel.
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Spaade turundajad tunnistavad, et triiki- ja telereklaami kasutatakse vihem eelkdige selle
korge hinna ning tulemuste raske moddetavuse tottu. Samas on suurenenud interneti
vOimaluste kasutamine reklaamiks.
Lihtsalt rohkem peab motlema, kus teha ja kui eelnevalt sai hdsti palju ka print-
reklaami tehtud, siis niiiid olen ma selle rohkem internetti viinud. Sest sa lihtsalt nded
— sealt tuleb hdisti kiiresti tagasi. Liina Pirlin, Grand Rose SPA.
Uhelt poolt on interneti mdjuala suurenenud ning kuna spaad tunnevad, et praegusel ajal on
pigem mottekam piitida nooremat sihtgruppi, on internet igati loogiline valik ning oma
vordlemisi madala hinnataseme ning lihtsa mdddetavuse tottu (klikkide arv reklaamil) ka

juhtkonnale ning omanikele iiks meeldivamaid reklaamikanaleid.

Spaade turundajad toovad ka vilja, et keerulises majandussituatsioonis muutuvad iiha
olulisemaks partnerid ning nendega ldbiviidavad partnertehingud. Silmas on peetud nii
vOoimalikke edasimiiiijaid kui ka reklaamiagentuure, kellega on voOimalik teha molemale
poolele soodsat tehingut.
Hasti palju turundustegevusi ja reklaami leiab aset tdnu partneritele. Kui enne
reklaamipakkujad saatsid kindlad summad, siis niiiid on voimalik koik mitmeid kordi
iile rddkida ja leida molemaid osapooli rahuldav lahendus. Svea Altjoe, Tallink SPA
ja Conference Hotel.
Spaadel on koostookokkulepped erinevate asutustega, mille kliendikaardi omanikele
pakutakse soodushinnaga teenuseid (nditeks Kaleva Travel, Wris Tours, Estravel, Tallink,
Lions Club, Swedbanki noortekaart, SEB ISIC kaart) ja on sdlmitud koostookokkuleppeid ka
erinevate ettevotetega, mille tootajatele pakutakse soodushinnaga teenust (Swedbank jt).
Dorpat SPA eristub valimis olnud spaadest ka selle poolest, et pakub ka tunnustatud

rehabilitatsiooniteenust, saades selle eest kompensatsiooni Haigekassalt.

Turunduseelarvete vihenemise tottu on summad, mida turundajad kasutada saavad, kiill
vihenenud, aga samas ootavad spaade omanikud praegusel ajal viikestest summadest
turunduses suuri kiilastuste arve, mistottu on turundajad sunnitud suurel miiral pingutama

ning vdga konkreetselt turundusrahasid suunama, et sellest saadav kasum maksimaalne oleks.
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Milgiedendus

Koik valimisse kaasatud spaad on tugevalt langetanud hindu ja piititakse voimalikult kiiresti
ja adekvaatselt reageerida turundudlusele ja teha miiiivaid sooduspakkumisi toomaks kliente.
Niiteks Grand Rose SPA Hotel Saaremaal Kuressaares analiiiisib pidevalt tdituvusnumbreid
ja broneerimiste arvu, et juhul, kui spaa tdituvus hakkab vidhenema, teha uusi

sooduspakkumisi, mis kliente piitiaks.

Hindade langetamine toimub tegelikult kdigis Eesti spaades. Valimis olnud spaadest néiteks
Dorpat SPA pakub soodushinnaga hoolitsusi, mille soodushinnad on pea poole vorra
tavapirasest madalamad. Samuti pakub Dorpat SPA praktikantide poolt teostatavat massaazi,
mille hind on professionaali poolt tehtavast massaaZist tunduvalt odavam. Kliendi soovi
korral viibib massaazi juures ka praktikandi juhendaja (Dorpat SPA koduleht). Seelidbi

kindlustatakse teenuse kvaliteet ja teenuse kasutajate arv.

Tallink SPA & Conferents Hotel pakub soodushinnaga veekeskuse kasutusvdimalust hotelli
kiilalisele, ning samuti antakse Tallinki Club One kliendikaardi omanikele veekeskuse
sissepadsupiletist, ilukeskuse Hera salongide iluteenustelt ja tunnisauna kasutuselt allahindlust

kuni 20% (Tallink SPA & Conferents Hotel koduleht).

Meresuu SPA & Hotel pakub tavapirasest soodsamat majutuspaketti (Meresuu SPA & Hotel
kodulehekiilg). Rohkem soodustusi ei ole, kuna Meresuu on end positsioneerinud
suunitlusega rikkamale kliendile, mistOttu ei pea nad vajalikuks suuri allahindlusi teha ja selle

labi oma positsioneeringut turul muuta.

Saka Cliff Hotel & SPA lubab oma kodulehekiiljel, et ,,meie soodsad pakkumised ei saa iialgi
otsa“ ja pakub pakub kolme erinevat paketti ning kahte hoolitsust soodushinnaga.
Soodushinnaga pakutavatest pakettidest kaks on suunatud Wris Toursi ning Kaleva Traveli
klientidele. Lisaks on Saka Cliff Hotel & SPA kéivitanud kampaania, kus iga nddal makstakse
ihele kliendile paketiraha tagasi ning samuti on vihendatud restoranis meniiii hindasid. Saka

Cliff Hotel & SPA-s kehtivad 10% soodustused restoranis ja spaas Estraveli kuldkaardi ja
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Kaleva Traveli kliendikaardi omanikele ning Lions Club liikmetele (Saka Cliff Hotel & SPA
kodulehekiilg).

Grand Rose SPA Hotel pakub eripakkumisena kahte ilma 60bimiseta paketti, millest {iks on
suunatud kolmeliikmelisele perele. Lisaks on Figuurisdprade pakett ning spetsiaalselt lastele
vilja tootatud Lastepakett. Lisaks on Grand Rose SPA Hotel vilja tootanud kaks soodsat
paketti — Koik hinna sees pakett ning Saunapakett, mis on suunatud eelkdige

hinnatundlikumale kliendile (Grand Rose SPA Hotel kodulehekiilg).

Sooduspakkumiste poolest piiiiavad koik spaad turul eristuda ja kliente vodita. Antud t60
valimis eristub teistest spaadest eelkdige Grand Rose SPA Hotel, mille miiiigiosakonna
juhataja Liina Pirlini sOnutsi analiiiisitakse ettevotte kédivet teenusegruppide 16ikes pidevalt, et
kiirelt reageerida olukorra muudatustele. Ka pakub Grand Rose SPA Hotel paketti korge
terviseteadlikkusega sihtgrupile (Figuurisdprade pakett) ning spaa ja veekeskus on tehtud
avatuks ka lastega peredele (pakutakse lastele hoolitsusi, ehituslikult on moeldud veekeskuse
puhul sellele, et vanematel oleks laste tegemistest iilevaade ja lihtne lapsi jdlgida). Lisaks
piiitakse Grand Rose SPA Hotel-s maksimaalselt tulla vastu klientide soovidele (niditeks
hilisem check-out).
Voibolla iiks asi, mida ma olen tdhele pannud, on see, et klientide vastu ollakse
viisakamad. Voi noh, ega viisakad oldi enne ka, aga niiiid ollakse ehk pisut
vastutulelikumad ning paindlikumad. Kui muidugi on voimalik. Aga see on ka
turundus — oled hea ja klient rddgib seda ju edasi ja dkki tema sobrad nditeks tulevad
ka siis spaasse. Mari-Liis Kadak.
Seega on spaad oma turundustegevuste planeerimisel joudnud ka intregreeritud
turundustegevuse pohimdteteni - on teada, et tarbija usaldab enam sdbra/tuttava soovitust
mingi toote/teenuse kohta, kui reklaami. Otseseid kulutusi selline word-of-mouth turundus ei

ndua, kiill aga jirjepidevust ja eesmérgipérast kditumist.
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5.3 Positsioneerimine ja brandimise muutused

Ekspertide hinnangul vdivad pankrotistuda nende spaade operaatorid, mis pole end
konkreetselt positsioneerinud ning ehk loobuvad moned ilusalongid spaateenuste pakkumisest
ning turg muutub seeldbi selgemaks ja kliendile arusaadavamaks:
Ma ei usu, et moni suurtest spaadest dra kaoks. Voibolla neist vdikestest moni. Aga
nende jaoks pole spaa ka mingi eesmdrk. /../ need end spaaks nimetavad ettevotted..
Noh, oleme ausad, pooled neist ei teagi, mis asi see spaa on. Lihtsalt mingi aeg oli
hdisti popp enda nimetusse ka spaa kiilge pookida. Mari-Liis Kadak.
Seega leiavad eksperdid majanduslanguse positiivse tulemina turu selginemist ning vajadust

spaadel end konkreetsemalt positsioneerida.

Tallink SPA & Conference Hotel-i positsioneering

Valimisse kaasatud spaade kodulehekiilgede pShjal tehtud analiiiisist jareldub, et Tallink SPA

& Conference Hotel positsioneerib end eelkdige Tallinki kliendile ning &riklientidele, kes on

tulnud Tallink SPA & Conference Hotelli seminare, konverentse ja kohtumisi lébi viima:
2007. a madrtsis avatud neljatdrniline Tallink Spa & Conference Hotel Tallinna
kesklinnas sobib suurepdraselt dri ja puhkuse iihendamiseks. Hotellis on kaasaegne
konverentsikeskus, luksuslik Aqua Spa, ilukeskus Hera Salongid, a la carte restoran
Nero ning sigaribaar Fidel. Tallink SPA & Conference Hotel kodulehelt.

Tallink SPA & Conference Hotel kodulehekiilg on kéttesaadav kuues keeles — eesti-, inglise-,

soome-, rootsi-, vene- ja saksakeelsena, sellest vOib jdreldada, et ka positsioneeritakse end

eelkOige mainitud turgudele.

Tallink SPA & Conference Hotel-i puhul on oluline rohutada ka seda, et kuna kuulutakse
Tallink Gruppi, siis klient saabub enamasti Tallink laevafirma kaudu ning pigem
defineeritakse end kui konverentsihotelli. Puuduvad ka sanatooriumidele omased raviarstid ja
hoolitsused ravi eesmirkidel ning teiste Eesti spaadele vastanduvalt atraktsioonid lastele.
Kuna spaa ei ole esmatéhtis, siis on spaa kontseptsiooni puhul erinetakse valimis olnud

spaadest ja teistest Eesti spaadest ning sanatooriumitest méarkimisviirselt:
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Ongi rohutud sellele, et meil on tdiest eriline ja hdsti litkuv ning elav noortepdrane

spaa. Svea Altjoe, Tallink SPA & Conference Hotel.

Dorpat SPA positsioneering

Dorpat SPA positsioneerib end kodulehekiilje analiiiisi tulemusel viga mitmekiilgsele

klientuurile - nii ilu- kui ka ravikliendile; nii ilusalongi kasutajatele kui ka hotelli

kiilastajatele.
Dorpat SPA asub Tartu kesklinnas Emajoe ddres hotellis Dorpat, mis pakub laias
valikus erinevaid massaaze, spa-kehahoolduseid ja iluhoolduseid. Terviseprobleemide
korral aitavad Teid taastusraviarstid, nahaarst, kaaniraviarst, fiisioterapeudid jt.
meie spetsialistid. Tervise taastamise ja loogastumise voimalusele lisaks ootavad Teid
Juuksur, manikiiiir, pedikiitir ja kosmeetik. Lisaks iiksikprotseduuridele saate nautida
mitmekiilgseid, spetsiaalselt Teie soovidele vastavaid hoolduste pakette. Dorpat SPA
kodulehekiiljelt.

Dorpat SPA kodulehekiilg on saadaval kolmes keeles — eesti, inglise ja soome keeles — seega

on iiks olulisi Dorpat SPA turge ka Soome.

Dorpat SPA ei ole end kindlalt samanimelisest hotellist eraldi positsioneerinud ja selle jirele

el tunta ka vajadust:
Me ei positsioneeri end ka konkreetselt viiga kindlale sihtgrupile. Mine tea, mis selle
sihtgrupiga juhtuda voib, iihel hetkel voib dkki viga palju viheneda. Meil on suund
pigem kindlatele sihtgruppidele — iiks on see rehabilitatsiooniteenus, siis iluteenused,
siis hotelli kiilastajad. Me oleme voimalikult avatud koéigile. Me oleme ainus spaa
Tartus ja Tartumaal, me saame endale seda lubada, et ei miiii end kindlale sihtgrupile.
Dagmar Seli, Dorpat SPA.

Samas on Dorpat SPA Tartus ning Tartumaal ainus wellness-spaa teenust ning koostdos

haigekassaga rehabilitatsiooniteenust pakkuv asutus.

Eelnevast ldhtudes saab jdreldada, et Dorpat SPA kui Dorpat hotelli tdiendav osa ei tunne

vajadust enese eraldi positsioneerimise ja defineerimise jirele.
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Saka Cliff Hotel & SPA positsioneering

Saka Cliff Hotel & SPA on oma kodulehekiiljel vilja toonud oma visiooni, missiooni ning
védrtused. Selget positsioneerimist ei tdhelda — Saka Cliff Hotel & SPA suunab end pigem
klientideni, kes tulevad Sakasse lihtsalt puhkama ja Ida-Virumaad avastama. Pakutakse nii
lihtsalt majutust, spaahoolitsusi, seminariteenust, koostods Eesti Kontserdiga korraldatakse
kontserte nii kohapeal kui transfeeritakse kiilastajad Johvi konterdimajja. Samuti vdoimaldab
suur moisapark pakkuda kdmpingus OObimise vdimalust ning karavaniga liikuvatele
klientidele ka karavanipargis 60bimist. Veel pakutakse voimalust korraldada Saka Cliff Hotel
& SPA-s pulmi ja vidga hoolikalt on mdeldud lastega kiilastajatele:
Restoranis beebitoolid, lastemeniiii, joonistustarbed. Spaas lastebassein, ujukid.
Vastuvotus erinevad lauamdingud. Oues matkarada, kiilakiik, laste mdénguviljak.
Laenutada saab palli ja jalgalliviravaid, sulgpalli, pentanki, erinevaid rannamdnge.
Voimalik tellida piknikukorve. Saka Cliff Hotel & SPA kodulehekiilg.
Teistest valimisse kaasatud spaadest eristub Saka Cliff Hotel & SPA eelkdige just oma
lastesobralikkuse ning rahulikkuse poolest ja lastele vdga erinevate talvist ning suviste

ajaveetmisvoimaluste pakkumise tottu.

Spaa kodulehekiilg on kittesaadav kuues keeles — eesti-, inglise-, soome-, vene-, saksa- ja

latikeelsena, need turud on ilmselt ka Saka Cliff Hotel & SPA pdhiturud.
Saka Cliff Hotel & SPA-le on omistatud ka Roheline Voti (Green Key), mis on

rahvusvaheline keskkonnamargis, millega tunnustatakse majutusettevotete

keskkonnasobralikku tegevust ja propageeritakse siddstva majandamise pohimatteid.
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Grand Rose SPA Hotel-i positsioneering

Grand Rose SPA Hotel-i kodulehe avalehekiiljel rohutatakse spaa erilisust nii
arhitektuuriliselt, kujunduslikult kui ka sisuliselt. Lehel on vilja toodud ka juhised, kuidas
Saaremaale jouda — kirjeldatud on nii lennuki, bussi kui laevaga saabumise vdimalusi ja reisi
detaile. Samuti on viljatoodud vdimalused jouda Saaremaale jahiga. Lisaks on kirjeldatud
transpordivOoimalusi Saaremaal, tdhtsamaid vaatamisviérsusi ja Suure TOllu Puhkekiila ning

antakse soovitusi, mida kiilastada Kuressaares.

Kuigi Grand Rose SPA Hotel on miiiigiosakonna juhataja Liina Pérlini sOnutsi olnud
suunatud pigem rahakamale seeniorkliendile, pole tihelepanuta jidetud ka lapsi:
Et ka pere pisemad liitkmed meie veemuinasjutust osa saaksid, on nende jaoks olemas
Kilpkonna Lastebassein. Grand Rose SPA kodulehekiilg.
Lisaks on Grand Rose SPA Hotel-s kuus saali, kus on voimalik korraldada konverentse,

seminare ja muid iiritusi ning koosolekuid.

Grand Rose SPA Hotel-l on ka oma kliendikaardi siisteem — vdimalik on soetada 100
kroonine kliendikaart, millega on kindlad piisisoodustused spaas, restoranis ja ilusalongis,
lisaks igakuised sooduspakkumised ainult piisiklientidele. Samuti on voimalik koigil

huvilistel liituda uudistelistiga, saamaks infot sooduspakkumiste kohta.

Grand Rose SPA Hotel miiiib oma teenust iisna laiale valikule vilisturgudele - kodulehekiilg
on saadaval seitsmekeelsena: Eesti, Vene, Inglise, Soome, Rootsi, Liti ja Saksa keel.
Kui ma iitlen, et meil oli ikkagi hdsti tugevalt kohalikku klienti, siis praegu sa pead
ikkagi vaatama kuhugi mujale. Kas nditeks pohjamaadesse, et saada sealt Norra voi

Rootsi kliente /.../. Liina Parlin, Grand Rose SPA.

Meresuu SPA & Hotel-i positsioneering

Meresuu SPA & Hotel-i kodulehekiilg on saadaval kolmekeelsena — eesti, inglise ja vene

keeles. Meresuu SPA & Hotel oma spetsiifilise asukohaga Ida-Virumaa endisaegses
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sanatooriumipiirkonnas on médratlenud ithe oma tdhtsaima sihtgrupina just Venemaalt périt
turisti. Lisaks ndhakse sihtturgudena veel ka loomulikult kohalikku turisti Eestist ja

kiilastajaid Latist, Skandinaaviast, Saksamaalt.

Meresuu SPA & Hotel-le on omistatud sarnaselt Saka Cliff Hotel & SPA-ga Roheline Voti.
Lisaks tunnistas Eesti Hotellide ja Restoranide Liit Meresuu SPA & Hotel-i 4 tirni

andmisega, kdesoleva aasta alguses liitus Meresuu SPA & Hotel Eesti SPA Liiduga.

Kuigi tegu on uue spaaga, viitab Meresuu SPA & Hotel oma kodulehel Narva-Joesuu
pikaaegsete ravi- ja 100gastustraditsioonidele:
Meresuu Spa & Hotel asub looduskaunis kohas, Eesti iihes vanimas kuurortlinnas
Narva-Joesuus koigest 200 km kaugusel Tallinnast, 13 km Narvast ja 155 km St.
Peterburgist. Meresuu SPA & Hotel kodulehekiilg.

Meresuu SPA & Hotel’is pakutakse nelja sooduspaketti — Maikuu pakkumine, Kevad
stidamesse, Sira silmadesse ning Kuldsed kded. Kaks viimast paketti on ostetavad ainult 14bi
Kaleva Traveli reisibiiroo. Konverentsiturismi poolelt pakutakse ka paketti Konverents
Meresuus. Lisateenustena pakutakse ekskursioone, spordivahendite laenutust, voimalust sdita
jahiga ning osa votta kohapeal toimuvatest pdevastest ja Ohtustest Uritustest. Lastel on

vOimalus veeta aega mingutoas.

Meresuu SPA & Hoteli kodulehekiiljel on voimalik liituda ka mailinglistiga ning saada infot

sooduspakkumistest.

Brandimine Eesti spaaturul

Eesti spaad jagunevad briandimise moistes kahte suurde leeri — iihed, kes enese kindlat
positsioneerimist ning sellest tulenevalt brindimist oluliseks ei pea ja teised, kes piiiiavad

turul erineda ja seda ka kommunikeerida.
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Esimesse gruppi kuuluvad kiesoleva bakalaureuset6o raames kiisitletutest Dorpat SPA ja
Tallink SPA & Conference Hotel. Mainitute puhul on iihiseks jooneks see, et kuulutakse
emafirma juhtimise alla (Dorpat SPA Dorpat Hotelli ning Tallink SPA & Conference Hotel
Tallink Gruppi) ja eraldi tiitarfirmade briandimist oluliseks ei peeta:
Meie kliendid ei tule ainult spaa pdrast siia. Klient, kes siin elab, neist kasutab spaa
teenuseid nii, iitleme 60-80%. Pigem oleme konverentsihotell. Me eraldi seda teemat
edasi arendada ei plaani. Svea Altjoe, Tallink SPA & Conference Hotel.
Samuti on Dorpat SPA puhul oluline dra mirkida, et ollakse ainus spaa-teenust pakkuv
ettevotte Tartus ning Tartumaal, lisaks ka ainus asutus piirkonnas, mis pakub
rehabilitatsiooniteenust, mistottu turukonkurentsi ei tiheldata. Enda positsioneerimist ei peeta

oluliseks, kuna enamik kliente jduab nende spaadeni 1dbi emafirma.

Ka Mari-Liis Kadak tdi oma intervjuus vélja, et Eesti spaad on pigem mugavad ning pole
tegelenud mirkimisviirselt enda brandimisega. Samuti t01 Kadak vélja, et Eesti spaad pole
end ka pahatihti positsioneerinud:
Viga paljud on ikkagi orienteeritud suht koigile. Selles mottes, et loodavad koiki
endale saada. Need spaad, millega mina tegelen, on samas ikka viga konkreetselt
paika pannud oma sihtgrupid ja —turud. Et eks see erineb spaadeti, kuidas neil
prioriteedid paika pandud on. Mari-Liis Kadak.
Samas eeldas Kadak, et ilmselt hakkavad spaad majanduslanguse tottu enam enda

positsioneerimisega tegelema, kuna turundustegevusi on vaja tdpsemalt suunata.

Spaade turundajad peavad brindi olemasolu enamasti oluliseks ning iiheks vajalikuks osaks
ettevotte strateegia elluviimisel:
Pikas perspektiivis on edukad need, kel on tugev brdnd, kes teavad, mida nad soovivad
ja kuhu suunduvad. Ehk pikas perspektiivis on edukad need, kes on sihtgrupile
turundavad. Gerly Piiriste, Meresuu SPA & Hotel.

Intervjuudest on ka vdimalik jareldada, et briandi mdiste ning vajalikkus ei ole kdigile

intervjueeritavatele arusaadav ning iiheselt moistetav.

Biirkland, Saka Cliff Hotel & SPA.
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Ka spaaturunduse eksperdid leiavad, et brindi mdiste ning tdpne eesmérk on Eesti spaade
turundajatele veel pahatihti arusaamatu:
/.../ ega tdpselt ei teata, mis see on, aga kasutada seda sona mingis lauses on hdsti
intrigeeriv. Justkui oleks midagi vddrtuslikumat. /.../ Aga veel Eestis lihtsalt ei tajuta,

kuidas tdpselt seda teha. Mari-Liis Kadak.

Uks selle tendentsi pohjustajaid on kindlasti see, et spaades tegelevad turundamisega
tihtipeale inimesed, kel puudub sellealane haridus ja Eesti sanatooriumides ja spaades puudub
pikaajaline kogemus brindimisega. Samas ei saa oelda, justkui Eestis poleks véljakujunenud
mainega sanatooriume vOi spaasid — Eesti pikaajalise sanatooriumikogemuse tdttu on siin
viljaarenenud piirkonnad (nditeks Ida-Virumaa meredirne piirkond, Saaremaa, Virska ja ka
Haapsalu), mis kannavad tugevalt vdhemalt Eesti kohalike inimeste ning kindlasti ka
Venemaa ja moneti ka Soome turisti teadvusesse juurdunud arusaama piirkonnas padevusest
sanatooriumide ja spaade alal ja seda saaksid nendes piirkondades asuvad spaad
(sanatooriumid) dra kasutada enda brindi arendamisel:
Ma arvan, et see, mis on praegu toimunud, on pigem alateadlik brindimine. Pigem
kogemata. Pigem erinevate juhuste kokkulangevus. Dikteerib toesti asukoht, ajalugu.
/.../ Brindi positsioneerimine annaks ka positiivse touke ka spaade turundamisele, see
voiks olla iiks teguritest. Sabina Kaukis.
Samuti peavad brindi oluliseks Meresuu SPA ja Grand Rose SPA turundajad ning leiavad, et
tugev viljaarendatud briand voib olla iiks voimalus, kuidas keerulisest majandussituatsioonist

vOitjana vilja tulla.

Saka Cliff SPA & Hotel-i direktor Terje Biirkland leidis, et brindi olemasolu ei mdjuta
mirkimisvéirselt spaa olukorda, kui ollakse aastaid turul olnud. Samas ei saa 6elda, et ollakse
staatilised, vaid pigem ikkagi kasutatakse praegust olukorda dra oma teenuse ning toodete
kvaliteedi parandamiseks ning uute kontseptsioonide véljatodtamiseks:
Ma arvan, et meie elame kindlasti selle momendi iile. Praegu me tugevdame oma
toodet. Meie oleme kindlasti olemas jidrgmisel aastal. Voibolla need kaks ldhiaastat on

ka meil kahjumlikud. Terje Biirkland, Saka Cliff SPA & Hotel.

Seega ei saa Oelda, et brindimisega Eesti spaades ei tegeleta, kuid pigem on tegu ebateadliku
brindimisega, sest kuna Eestis on turul mitmeid spaasid ja samas majanduslanguse tottu on
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klientide arv ning 00bimiste pikkus vihenenud, tuleb leida voéimalus, kuidas tugevas

konkurentsiolukorras hakkama saada erinevate turundustegevuste kaasabil.

Uldiselt hakkab libiviidud ekspertintervjuudest silma tendents, et turul vordlemisi uued spaad
on brindimise olulisusest ning pohimdotetest enam teadlikud ning peavad seda ka praeguses
majandussituatsioonis oluliseks — niiteks Meresuu SPA ja Grand Rose SPA. Samal ajal turul
pikemaajaliselt tegutsenud spaad ei pea seda niivord oluliseks (Saka Cliff SPA & Hotel).
Vaib-olla on see tingitud sellest, et nii-delda vanad spaad tunnevad end niigi turul kindlana
ning pole veel tajunud piisava tugevusega majanduslanguse mojureid, samal ajal turul
uuemad spaad on pidanud end sisuliselt juba esimesest pdevast alates tdestama ning sihtgrupi
pérast voitlema. Sama voib pidada ka pohjuseks, miks emafirma alla kuuluvad spaad (Dorpat
SPA, Tallink SPA & Conference Hotel) ei positsioneeri end eraldi, kuna neil on iihine

turunduseelarve emafirmaga.

Brandimisega kaasnevad voimalikud ohud

Samuti toodi intervjuudes vélja ka voimalikud ohud, mis brandimisega vdivad kaasneda:
Reeglina tugevad brindid on ka siiski oma hinnatasemelt kallimad. Ja kui niiiid see
tugev brdnd ei tee muutust oma hinnapoliitikas, mis voib olla pohjendatud sellega, et
me oleme nii tugev brind, meil ei sobi hinda alla lasta, et niioelda oma brdandi mitte
odavaks muuta. Ja kui ta on jdigalt oma hinnas kinni, voivad kliendid loobuda selle

kiilastamisest. Dagmar Seli, Dorpat SPA.

Dorpat SPA esindaja poolt viljatoodud ohtu on juba tajunud Grand Rose SPA Hotel, mis,
olles algselt suunatud pigem rikkama ja vanema sihtgrupi poole, on majanduslangusest
tingituna hindu langetanud ning toonud spaasse ka kohalikku ja pigem nooremat klienti ning
on sellest tulenevalt saanud negatiivset tagasisidet piisiklientidelt:

Ja niiiid on meil toesti nende odavamate hindadega tulnud teine klientuur sisse ja

piisiklient ei ole sellega niivord rahul. Liina Pérlin, Grand Rose SPA.
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Grand Rose SPA Hotel-i miiiigiosakonna juhataja Liina Pérlin on spaa brindi ja
positsioneeringu pirast kiilll mures, kuid tunnistab, et praeguses majandusolukorras on
midrava tdhtsuse omandanud spaa tdituvus ning seda suudetakse praeguses olukorras teha
vaid hindade langetamise ja sooduspakkumiste viljatootamise teel, mis omakorda toob kiill
asutusse teistsuguse klientuuri, kuid teisiti vastu pidada pole temas hinnangul praeguses

olukorras voimalik.
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6. Jareldused, diskussioon

Vaib oletada, et intervjuud kippusid osaliselt jidma iisna pealiskaudseteks, kuna spaade
turundusjuhid ei soovinud pingelises olukorras avatult ning ausalt oma turundustegevustest
radkida. Samas peab mainima, et intervjuu 10ppedes ning diktofoni vélja liilitamisel muutusid
spaade turundusjuhid avameelsemateks ning uudishimulikuks — tunti huvi, millised spaad
uuringus osalevad, kuidas neil spaadel liheb ning kuidas on teemat kommenteerinud teised
intervjueeritavad. Samuti tunti elavat huvi t60 tulemuste vastu ning paluti t66d valmimisel ka

endale.

Kédesolevast uuringus selgub, et rddkida konkreetselt Eesti spaade briandimise muutustest
majanduslangusest tingituna on véga raske, kuna varasemalt ei ole Eesti spaades ldbi viidud
eesmargistatud briandimist. Brindimine on kaasnenud turundustegevustega ning olnud pigem

ebateadlik.

Kuigi koik spaade esindajad rohutasid, et spaal on identiteet, jareldub valimis olnud spaade

kodulehtede analiiiisist vastupidine.

Tallink SPA & Conference Hotel-il puudub téiesti emafirma Tallinkist eraldiseisev identiteet.
Spaa tutvustus on paigutatud Tallinki kodulehel hotellidega iihte kategooriasse. Dorpat SPA
puhul on mirgata aga markimisvdirset erinevust emafirmast Hotell Dorpat. Spaal on eraldi
kodulehekiilg ja sinna on viide ka hotelli kodulehekiiljelt. Spaale on véljaarendatud oma

briand, mis erineb emafirma omast.

Meresuu SPA & Hotel-il ametlik logo kiill puudub, kuid kodulehel on ldbivalt spaa nimi
logolikult kujundatud. Kodulehekiilg jitab viérvikasutuse poolest orna mulje, pildid samas

tunduvad juhuslikult valitud olevad. Kodulehekiiljel on olemas taustmuusika.
Saka Cliff Hotel & SPA-1 on valimis olnud viiest spaast kodulehekiilje jargi otsustades iiks

kindlamini véljaarendatud identiteet — spaal on olemas logo ja kodulehekiiljel on esitatud

viljatootatud visioon, missioon ja spaa vadrtused. Kodulehekiilje Idbivaks vérviks on punane
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ning kuigi sloganit eraldi ei esitata, jadb meelde esikiilje reklaam sooduspakkumiste kohta:

,Meie soodsad pakkumised ei saa iialgi otsa“.

Ka on t60 valimis kajastuvate spaade hulgas tugeva identiteediga esindatud Grand Rose SPA
Hotel. Hotellil on logo (roos) ja sama motiivi on korduvalt kasutatud nii kodulehel visuaalselt,
kui ka kirjas verbaalselt. Lehekiilje taustaks midngib muusika ning lehekiilg on ldbivalt punase

taustaga.

Lisaks visuaalsele identiteedile eristab spaasid ka viliskeskkonnast tulenev — nditeks
asukohast ldhtuv ajalooline identiteet. Spaad, kellel vihegi on vOimalik rohutada ajaloolist

tausta, on seda ka oma kodulehtedel teinud — Meresuu SPA & Hotel, Saka Cliff Hotel & SPA.

Brandimise kasumlikkust modistavad pigem viimasel ajal, parast majandusditsengu korghetke
avatud spaade turundajad, kes on pidanud algusest peale otsima vodimalusi spaaturule

padsemiseks.

Antud t66 valimist saab vilja tuua niditeks Grand Rose SPA Saaremaal, mis on tegutsenud
niitidseks aasta ning pidanud avamisest alates vOistlema Saaremaa mitmete teiste tugeva
turundusega spaadega. Ilmselt on brindimisse suhtumise erinevus tingitud sellest, et turul
pikaajalisemal olnud spaad tunnevad end niigi turul kindlana ning pole veel tajunud piisava
tugevusega majanduslanguse mdju, samal ajal turul uuemad spaad on pidanud end avamisest
alates tOestama ning sihtgrupi pérast voitlema. Sama vOib pidada ka pdohjuseks, miks
emafirma alla kuuluvad spaad (Dorpat SPA, Tallink SPA & Conference Hotel) ei
positsioneeri end eraldi, kuna neil on iihine turunduseelarve ning sihtgrupp emafirmaga ja kui
samas piirkonnas ollakse ainsad (Dorpat SPA Tartus ja Tartumaal), ei ole senini tuntud

brindimise jirgi vajadust.

Positsioneeringu olemasolust sdltuvalt on spaad oma praegust turunduskommunikatsiooni ka
muutnud vastavalt majandusolukorrale — spaad, kes on senini tegelenud oma
turunduskommunikatsiooni parendamisega ning seda oluliseks pidanud, rohuvad sellele
praeguses majandussituatsioonis veelgi enam (Meresuu SPA & Hotel, Grand Rose SPA

Hotel); spaad, kes ei ole senini olulist tdhelepanu podranud aktiivsele
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turunduskommunikatsioonile, ei tunne selle jiargi ka praegu vajadust (Dorpat SPA, Tallink

SPA & Conference Hotel).

Teisalt on brindimise tdhelepanu pooramise pinnapealsus kindlasti olnud pohjustatud sellest,
et spaasid turundavad inimesed, kellel tihtipeale puuduvad teoreetilised teadmised ja
moningatel juhtudel ka praktilised kogemused turunduse ja briandimise vallas. Samas vOib
ennustada, et brindimise tdhtsus ajaga suureneb ning muutub turundustegevuste osaks. Seda

arvasid ka enamik intervjueeritud ekspertidest.

Majandusraskuste tottu on hakatud ka spaade turundustegevusi hindama ning analiilisima
nende moddetavust ja kasu-hinna suhet. Niiiid, kus turusituatsioon on kriitiline, otsivad spaad
uusi viise, kuidas oma positsiooni kindlustada; otsitakse endas seda, millega Eesti spaaturul
eristuda ning on hakatud tdhelepanu podrama briandikommunikatsiooni toetavatele
tegevustele. Keeruline majandussituatsioon annab tduke, et spaade turundajad hakkaksid

otsima uusi viise ja voimalusi turul piisimajddmiseks.

Eesti spaad on ka iisna altid olnud kasutama suhtekorralduse abi miiiigiedendusel. On piiiitud
luua nii toimiv ning usaldusvédidrne organisatsiooni sisekultuur, kus koik tootajad toetaksid
ettevotte identiteeti ning samuti on keskendutud ettevotte ja viliskeskkonna omavahelise
positiivse ning usaldusliku suhte loomisele. Néiteks saab tuua spaad ja selle teenuseid
tutvustavate artiklite kirjutamine ja erinevates ilu- ja terviseteemalistes telesaadetes spaa

tutvustamine.

Uldiselt hakkab ldbiviidud ekspertintervjuudest silma tendents, et turul vdrdlemisi uute
spaade turundajad teadvustavad enam bridndimise olulisust ning pdhimdtteid ning peavad seda
ka praeguses majandussituatsioonis iiheks voimaluseks turupositsiooni hoida ning turuosa
isegi kasvatada — néiteks Meresuu SPA ja Grand Rose SPA. Samal ajal turul pikemaajaliselt
tegutsenud spaa ei pea seda niivord oluliseks (Saka Cliff SPA & Hotel), kuna leitakse, et koht

turul on kindel.
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6.1 Soovitused majanduslanguses turundamiseks ning
brandimiseks

Teooria ning intervjuude kaudu saadud vastuste pohjal on jidrgnevalt esitatud soovitused

spaade turunduskommunikatiivsete tegevuste labiviimiseks majanduslanguse ajal.

Ennekoike tuleb ettevottes konkreetselt médratleda sihtgrupid, kellele end turundatakse ning
keda soovitakse eelkdige oma spaas nidha. Teadmata konkreetseid sihtgruppe, on keeruline kui
mitte voimatu planeerida turundustegevusi ning nende kasumlikkust maksimaliseerida. Spaa-
teenus ei kuulu tarbija esmavajaduste rahuldamiseks vajalike tegevuste hulka, seega on spaa-
teenuste miiiigil oluline niidelda tunde miiiik ja kliendi vajaduste rahuldamine (Interbrand
2008). Sihtgrupid tuleb defineerida voimalikult tdpselt, jédlgides, et neile koigile oleks ka
spaas tingimused loodud — lastega peredele peretoad ning lastele meelelahutused, seenioridele

pigem rahulikkus ning mugav keskkond ja nii edasi.

Tihtis on ka, kas ja kuidas spaa kasutab dra oma asukohast tulenevaid eeliseid. Iga spaa peaks
suutma leidma oma asukohas midagi erilist, mida eksponeerida ning lébi selle oma teenuseid

miiiia (McNeil & Ragins 2004) ja sellega eristuda teistest spaadest.

Lihtudes sihtgruppidest tuleks kirjeldada spaa missioon, mille nimel tegutsetakse ja visioon,
kuhu jouda tahetakse. Samuti médratleda missioonist ja visioonist ldhtuvalt eesmargid, mida
turundustegevuse kaudu ellu viima hakatakse. Eesmirgid peaksid olema vd&imalikult
konkreetselt sonastatud (néiteks tdituvuse protsent, vilisklientide osakaal jne), et hiljem oleks
voimalik muutust mdota. Juhul, kui eesmérgid on sonastatud liiga iildiselt ning laialivalguvalt,
on hiljem voéimatu moodta Ildbiviidud turundustegevuste kasumlikkust. Lihtudes spaa
positsioneeringust turul ning sihtgruppidest tuleb leida kdige kasumlikumad viisid piistitatud
eesmirkide ellu viimiseks. SOonumid, mida edastatakse, peavad kandma iiht eesmirki ja

imagot - majanduslanguse tingimustes on iiha tdhtsam usaldus, mida brind kommunikeerib.

Majanduslanguse ajal, kui turunduseelarved on vihenenud, on oluline jouda voimalikult
vihese ressursi kuluga kliendini — lihtsaim ja odavaim moodus selleks on uuendatud ja
informatiivne koduleht. Ettevotte kodulehekiilg, kui voimalikule kliendile igal ajal

kittesaadav infoallikas, peaks olema iiks olulisemaid ettevotte kommunikeerimise kanaleid
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(Kallas 2008). Klient tahab voimalikest sooduspakkumistest teada saada kohe, kindlasti on
mitmeid inimesi, kes korrapdraselt kodulehti iile vaatavad, et leida endale meeldivat
sooduspakkumist. Histi ldabimdeldud ning planeeritud turundustegevus on kahtlemata iiks
votmetegureid, mille abil praeguses majandussituatsioonis Eesti spaaturul, kus teenuse

pakkujaid on vordlemisi palju ning tarbija ostujoud on vihenenud, edukalt hakkama saada.

Majanduskriisi ajal otsivad tarbijad kiill odavamaid, aga siiski hdid pakkumisi. Odavus ei
tdhenda aga mingeid jareleandmisi teenuse kvaliteedist, kuna kliendid ootavad, et
majanduslanguse ajal saaks nad oma raha eest rohkem kui tavaliselt — oodatakse paindlikkust:
voimalust ise oma reisipakett kokku panna just sellistest teenustest, mida nad soovivad tarbida
(EAS Turismiarenduskeskus 2009). Samuti otsitakse vaheldusrikkust, see tdhendab, et
pakutavaid (soodus)pakette tuleks pidevalt iile vaadata ning midagi neis muuta, et pakett oleks
taas kliendile uudne ja huvitav. K&ik spaa juures, nii maja, teenindajad, teenuse kvaliteet ja nii
edasi on konkreetse spaa visiitkaart. Inimesed ei usu reklaami, inimesed usuvad tuttavate ja
soprade kogemustest tulenevaid muljeid. Spaa peaks hoolitsema selle eest, et iga klient jdiks
teenusega rahule ning sellest ka edasi radgiks. See on sisuliselt tasuta véimalus oma spaad

viga usaldusviirselt reklaamida.

Samuti ei tohiks wunustada, et edasimiilijad on partnerid — tehes edasimiiiijatele
sooduspakkumisi, reklaamivad partnerid spaapaketti ise, tuues spaasse kliendid. Kord, kui
klient juba kohal on, ostab ta kindlasti midagi ka juurde — kas mone hoolitsuse voi
16unasdogi. Kui inimesele jididb spaast posititvne mulje, rifigib ta sellest teistelegi ning tuleb

ise ka hiljem tagasi.

Samuti on kasulik jagada sooduskuponge voi pakkuda erinevatele vdistlustele-loteriidele jne
auhinnaks spaa-paketti. Spaale ei ole see suur viljaminek, kuid tagasi toob palju (taas on tegu
sisuliselt tasuta reklaamiga, lisaks rahulolev spaakiilastaja, kes oma tutvusringkonnas spaad

usaldusvéirselt reklaamib).

Majanduslangusest tingituna vihendavad enamik spaasid oma turunduseelarveid. EAS-i
Turismiarenduskeskus soovitab turunduseelarveid mitte liigselt vihendada, kuna pikemas
perspektiivis tasub jérjekindel eesmirgistatud reklaamimine end ettevottele dra. Kui aga
eelarve vihendamine on moddapdidsmatu, on mottekam kasutada odavamaid turunduskanaleid
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nagu e-post, internetiturundus, otsepostitus, pressiteated, erinevad suhtekorraldusvotted,
blogid, e-ajakirjad ja nii edasi. Kui turunduseelarvet aga mitte vihendada, on vdimalik end
oma sihtgrupile paremini kuuldavamaks teha. Olukorras, kus reklaamijaid on védhe ning
reklaami on vdimalik odavamalt osta, on vdimalus paremini silma hakata sealjuures

reklaamile oluliselt vihem raha kulutades.

Kuna Eestis on véga palju erinevaid spaa- ettevotteid, on turul piisimiseks vaja teha end
sihtriihmale ndhtavaks ning eristuda teistest samalaadsetest ettevotetest ning seega muutvad
brindid vdga olulisteks. Spaa turundaja peaks ennekdike olema loov ning otsima uusi
voimalusi, kuidas tutvustada spaad ning eristuda konkurentidest (McNeil & Ragins 2004).
Spaa peab siduma enda poolt pakutava (nii teenus kui ka keskkond) enda nimega ning
brindiga. See on justkui omaette kvaliteedimérk — tugeva brindiga ettevote annab lubaduse,
et pakutav on kvaliteetne ja vastutab kliendi ees. Ettevotte tegelik viidrtus ei peitu iiksnes
ettevottes eneses, tema varades, todtajates, kogemustes ja oskusteabes, vaid ka potentsiaalsete
tarbijate ja klientide (ala)teadvuses (Vihalem 2008:164). Seega on kiéesoleval aastal oluline
turunduses digete ning efektiivsete reklaamikanalite teadlik valimine, kuna turunduseelarved
suure tdendosusega ei suurene ja investeeringud viahenevad summaarselt (Shein 2008). Seega
el olegi oluline 1dbi viia tiksnes ning ainult brédndi toetavaid tegevusi, vaid arendada brindi
labi turunduskommunikatiivsete tegevuste kogu turundusstrateegia kaudu. Sel moel ei ole
vaja brdndi arendusse eraldi investeerida, kuid ajapikku kujuneb vilja tugev selgelt tarbijale

kommunikeeritud identiteet.

Samas ei pruugi iga spaa tahtagi vilja arendada oma identiteeti. Selleks pole oluline, kui ei
soovitagi end nditeks tiitarettevotete puhul emafirmast eraldi esitleda voi/kui selle jargi
vajadust ei tunta (nditeks turul mingil moel niigi spetsiifiline spaa ei pruugi vajadagi enda
aktiivset esiletdstmist. Aga igal juhul peaks igal spaa-ettevottel olema viljatootatud oma
turundus- ja briandimisstrateegia, et sihtgrupile end kindlalt kommunikeerida ja seelidbi oma

maine kujundada.
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7. Kokkuvote

Kidesoleva bakalaureusetod eesmirk on anda iilevaade Eesti spaade brindimises toimunud
muudatustest majanduslanguse tingimustes. To0s antakse iilevaade ka turundustegevustes
toimunud muudatustest 1dhtudes majanduslanguse tingimustest. Erilist tdhelepanu pdoratakse

turunduskommunikatiivsetele tegevustele.

Kuna Eestis on vdga palju erinevaid spaa- ettevotteid, on konkurents spaa turul tugev. Turul
plisimiseks on vaja teha end sihtriihmale nédhtavaks ning eristuda teistest samalaadsetest
ettevotetest. Taolises olukorras muutvad brindid vdga olulisteks. Spaa peab siduma enda
poolt pakutava (nii teenus kui ka keskkond) enda nimega ning brindiga. See on justkui
omaette kvaliteedimédrk kliendile — tugeva brindiga ettevote annab lubaduse, et pakutav

teenus on kvaliteetne ja seega vastutab kliendi ees.

Majanduslanguse olukorras on oluline ldhtuda turundustegevuste planeerimisel ning
labiviimisel ka konkurentide samalaadsest tegevusest. Turuolukorra peegeldamine
(hinnamuutused, teenuse muutused jne) ning vastavalt hetkeolukorrale kditumine voimaldab
turunduskommunikatsiooni 1dbi viia adekvaatselt ning Oigeaegselt. See aitab keerulist
majandusolukorda iile elada (DDB Worldwide Communications Group 2008). EAS-i
Turismiarenduskeskuse (2009) hinnangul otsivad tarbijad majanduskriisi ajal héid ja samas
kvaliteetseid pakkumisi, mis oleksid voimalikult paindlikud ja vdimaldaksid saada igal

tarbijal individuaalselt seda, mida ta soovib.

Samuti soovitab Turismiarenduskeskus hoolikat tdhelepanu podorata turunduskulutustele ning
mitte neid liigselt vidhendada, kuna pikemas perspektiivis tasuvad need ennast dra ja on
majanduslanguse ajal isegi efektiivsemad, kui samal ajal konkurendid oma turunduskulutusi
vihendavad. Sama motet toetavad ka mitmed rahvusvahelised uuringufirmad, kes soovitavad
dra kasutada muutunud turuolukorda ja vaiksemat reklaamiturgu, et enda sdnumit suurema

hulga tarbijateni kommunikeerida.
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Eelnevast lidhtub, et spaade turundusjuhid peaksid jdlgima turu muudatusi ning piitidma neile
reageerida adekvaatselt ja Oigeaegselt. Turundusjuhid peavad oma tegevuses reflekteerima

majandussituatsiooni ning turundudlust ja vastavalt sellele oma tegevusi imber kujundama.

Kédesoleva to0 raames viidi ldbi seitse ekspertintervjuud spaa turunduse ekspertidega.

Intervjuude kavad olid iilesehitatud ldhtuvalt t60s piistitatud uurimiskiisimustest.

Too kdigus selgus, et Eesti spaade turundusega tegelevate inimeste teadlikkus brindimisest on
tasemelt hiiplik ning samal ajal kui osad spaad ei ole end senini teadlikult ning eesmirgistatult
positsioneerinud ega brindinud, on moni teine spaa bridndimisega vdga teadlikult ning
eesmargipiraselt tegelenud. Enamasti vdib aga oOelda, et tegeletud on pigem ebateadliku
brindimisega, kus véga olulise faktorina mingib kaasa asukoha ajalugu teenuse pakkumise

vallas.

Samas selgus ka, et muutunud majanduslik olukord on spaasid ning nende turundustegevusi
mojutama hakanud ning spaade turundusjuhid otsivad turundustegevustest voimalusi oma
spaa turupositsiooni kinnistamiseks ning turundustegevusi on hakatud pidama varasemast
olulisemaks. Kui enne, majandusditsengu ajal, oli kliente niigi, siis niiiid, kus ndudlus on
langenud, hakatakse enam tdhelepanu poorama teenuse kvaliteedile, kliendi rahulolule,

personaalsusele ning erinevate turunduskommunikatsiooni osade olulisusele.
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8. Summary

The thesis explores the change in spa branding in Estonia. The goal of the survey is to provide
practical guidelines for succesful marketing and branding of spas. The first part of this paper
investigates the theoretical base of spa marketing and branding in order to compile a
comprehensive overview and provide an understanding of the essence of marketing and

branding in spas by conducting a literature review.

Since Estonia has a very wide range of spa businesses, competition in the spa-market is
strong. For abidance on the market, it is necessary to make oneself visible to a targeted
audience and distinguish ourselves from other similar establishments. In these circumstances,
brands are becoming very important. Spa brands must be provided by offered goods (as a
service, as well as the environment). Brand gives to the customer a promise that the offered

service is of good quality.

In current economic situation is reflecting the market situation very important (price changes,
service changes, etc.) and in accordance with the behavior of the competitors. EAS's Tourism
Development Center (EAS-1 Turismiarenduskeskus) estimates that during the economic crisis,
consumers are looking for good quality and at the same time maximum flexibility to allow

each individual consumer to get what he/she wants.

EAS’s Tourism Development Center also suggests to pay attention to the need for marketing
and not to reduce marketing costs too much, because in the long term it will pay off and those
enterprises, who haven’t reduced marketing costs remarkably, are more effective after the
time of economic recession, than enterprises who have reduced the costs of marketing. The
same idea is also supported by several international research companies, who recommend not

reduce costs of marketing, to own a greater number of consumers to communicate.

Based on the foregoing, the spa marketing should strive to monitor market changes and

respond to it in a timely manner.
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The second part is about marketing and branding survey now in Estonian spas that where

gathered by conducting interviews with seven practicing marketing experts.

The survey seeks answers to the following questions:

How severe is the economic impact on the branding and marketing in spas?

How are the extent and the direction of the change affecting the spa’s brand
positioning and the activities of marketing communication?

What marketing communication activities are carried out on the basis of the economic

situation in order to maintain or increase the market share?

Study revealed that the knowledge and awareness of spa branding is disjunctive. Also at the

same time as part of the spas do not brand themselves, there are spas who tend to brand

themselves very consciously and purposefully. In most cases, however, we can say that we

have to do with subconscious branding, accompanied by usual marketing activities.

At the same time economic situation has changed and spa marketers have started to change

their attitude. Marketers are looking more effective ways to market and even to brand.

The experts gave useful information what was sufficient for developing guidelines for

successful marketing and branding in spas in the period of economic downturn. The main

suggestions for marketing during downturn were the following:

Identify target audiences and target marketing;

Distinguish from other spas on the market, find own niche;

Use the benefits of the location;

Concrete the objectives, which will be carried out through the marketing activity;
Assess all activities which will be carried out;

Make special offers to customer;

Use variety of techniques — use partner deals, promotions, discount coupons etc.;

Use cheaper marketing channels as e-mail, internet, direct mail, press releases, blogs,
e-magazines, etc.;

And last but not least - be creative.
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Lisad

Lisa 1 Ekspertintervjuu kava spaa turundus- ning

turismiarendusekspertidele

Sissejuhatus

1.

Rédkige palun, kui pikaajaline on Teie kogemus spaade turunduse vallas?

2. Miks inimesed kdivad spaas?

3.

a) Mida oodatakse spaakiilastuselt?
b) Pigem ravi vdi puhkuse eesmirgil?

Kas spaakiilastust voiks nimetada elitaarseks meelelahutuseks?

a) Miks?

4. Kuidas said sanatooriumitest spaad?

a) Mida tdhendab spaa?
b) Kas voiks Oelda, et sanatoorium on ndukogude jidinuk ja spaa siimboliseerib lddnelikku
kultuuri?

Spaade turundamisest iildiselt

S.

Kas spaade turundamine erineb teiste teenuste turundamisest?

a) Miks?
b) Mil moel konkreetselt?

Kuidas iseloomustaksite spaade turundamise iseédrasusi?

a) Mille poolest erineb?
b) Miks erineb?

Milliseid turunduskommunikatsiooni osasid (reklaam, miitigiedustus, isiklik miitik, PR jne) kasutatakse
enam spaade turundamisel?

a) Miks?

Spaade brindimisest iildiselt

8.

Kas Teie hinnangul Eesti spaad viivad 14bi konkreetselt spaa briandimist toetavaid tegevusi?

a) Milliseid tipselt? Naited?
b) Kas need tegevused on pdhjendatud Teie hinnangul?

9. Kas Teie hinnangul Eesti spaad tegelevad oma bréndi positsioneerimisega?

10.

a) Kuna Eesti on nii viike, kas siin on Teie hinnangul iildse vaja brindi positsioneerida?

b) Kuidas bréndi positsioneerimine Teie arvates aitab kaasa spaa turundamisele?
Kas Teie hinnangul Eesti spaad pooravad tihelepanu turunduskommunikatiivsetele tegevustele ldhtudes
spaa brindi positsioneeringust?

a) Kui jah, siis milles see viljendub?

b) Kui ei, siis miks?

Spaade turundustegevused majanduslanguse situatsioonis

11.

12.

13.

14.
15.

Kuidas hindate Eesti spaa turu hetkeolukorda?
a) Oskate tuua ka konkreetseid néiteid?
b) Kuidas hindate vastuvoetud otsuste efektiivsust?
Kuidas on Teie kui korvaltvaataja hinnangul keeruline majanduskeskkond médjutanud Eesti spaade
turundustegevusi ning sealhulgas briandingut?
a) Kas turunduskulutusi on pigem suurendatud voi viahendatud?
b) Kas viiakse ldbi mingeid muudatusi turundustegevuses lidhtudes selles, et ees ootavad
keerulised ajad ning et spaa-ettevote suudaks sellega positiivselt toime tulla?
Kas Teie hinnangul majanduslangusest tingitud muudatused turundustegevustes sdltuvad konkreetse
spaa-brindi positsioneeringust ning senisest turunduskommunikatiivsest tegevusest?
a) Mil moel?
b) Kas need, kes varasemalt ei ole oma brindi positsioneerinud, hakkavad seda Teie
hinnangul tegema? Oleks sel motet?
Milliseid tegevusi viivad Eesti spaad 14bi eesmirgiga siilitada kiilastatavust?
Milliste turundusvotete kasutamine oleks praegu kdige tulemuslikum Teie hinnangul?
a) Millised vdiksid olla Teie hinnagul vdimalused, kuidas iiks spaa-ettevdte saaks end
unikaalsena positsioneerida piisimaks ,.elus*?
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b) Mida peaks tegema teisiti vorreldes buumiaastatega?
¢) Kuidas hoida/suurendada kiilastatavust?
d) Kuidas saaks spaa praegust majandusolukorda dra kasutada? On see iildse voimalik?
16. Eestis on praegu iile viiekiimne end spaaks nimetava ettevotte. Kas julgete ennustada, palju on neid
aasta parast? Kahe pédrast?

Lisa 2 Ekspertintervjuu kava spaade turundusjuhtidele

Sissejuhatus
1. Kuidas hindate oma spaa praegust hetkeolukorda?
2. Milliseks hindate oma konkurentide olukorda?
a) Konkreetseid nditeid?
b) Kui tihedaks hindate praegust konkurentsi?
3. Kuidas iseloomustate praegust turgu?
a) Kuidas on kliendid meelestatud?
b) Kuidas konkurendid kadituvad?
4. Milliseid miitigikanaleid peamiselt oma teenuste turundamiseks kasutate?
a) Kirjeldage palun oma turunduskommunikatsiooni.
5. Milliseks hindate turundustegevuste rolli ettevdtte olukorra parandamisel/hoidmisel keerulises
majandussituatsioonis?
6. Kuidas saaks kéesoleval 2009. aastal ldbi turundustegevuse spaa majanduslikku olukorda Teie
hinnangul hoida/parendada?
7. Kas pakute mingeid soodustusi/hinnaalandusi klientide no ligimeelitamiseks?
a) Kui jah, siis milliseid?
b) Kui ei, siis miks?
8. Kas kliendisuhtlus Teie spaa ja kliendi vahel on pigem iilesehitatud personaalse suhtlusena voi mitte?
a) Kui jah, siis palun kirjeldage, milline see on ning miks olete sellise l1dhenemise valinud.
b) Kui ei, siis miks ei ole sellist 1ahenemist valitud?
Spaa ja brind
9. Millisena niete oma ettevatet Eesti spaa turul?
10. Mil moel erineb teie spaa teistest spaadest Eestis?
11. Kas olete oma spaa ettevottes piitidnud viljaarendada ettevotte oma briandi?
a) Millal loomist alustati?
b) Miks otsustati véljaarendada konkreetne spaa brind?
¢) Kes brindi viljatodtamisega tegeles?
d) Kas brindi viljaarendamine oli ja on prioriteetne tegevus?
12. Kas puutute kokku brindi kommunikatsiooniga?
a) Millisel viisil konkreetselt?
b) Kas spaa brindimiseks vajaminevate tegevuste ldbiviimine kuulub Teie tooiilesannete
hulka?
Spaa briind ja positsioon turul
13. Millisel viisil brandi kommunikatsioon mdjutab teie arvates spaa turupositsiooni?
14. Kas olete ldbiviinud v&i plaanite 1dbi viia mingeid muudatusi oma turundustegevustes ldhtudes
majanduslanguse tingimustest?
15. Kas spaa turundustegevustele ettenidhtud eelarve on majandussurutise tottu pigem vidhenenud voi
suurenenud?
a) Miks tdpselt?
16. Kuna arvatakse, et raske majanduslik situatsioon kestab veel vidhemalt aasta, milliseid tegevusi
planeerite spaa turundustegevuste raames libi viia, et séilitada olemasolev turupositsioon?
17. Milliseid oma spaa brindi toetavaid turundustegevusi plaanite aasta jooksul ldbi viia?
a) Mis eesmairke soovite 1dbi nende tegevuste saavutada?
b) Kas planeeritavad tegevused on konkreetselt ajendatud praegusest majanduslikust
olukorrast?
c¢) Kas ja mil moel erinevad planeeritavad tegevused brindi kommunikatsioonist
majanduslikult kergematel aegadel?
18. Kas tugev brind aitaks praeguses majanduslikus olukorras pingele paremini vastu pidada?
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a) Mil moel tapselt?
19. Kas Teie ettevdttes on spaa briandi kommunikatsiooni labiviimiseks konkreetsed inimesed?

a) Palju neid on?

b) Kas nende pohitéo on brindi kommunikatsiooni edendamine?

¢) Miks Teie ettevottes on/ei ole ettevotte brandi kommunikatsioonis eraldi inimesed t661?
20. Uldandmed:

a) Nimi, ametikoht

b) Ettevote

Lisa 3 Ekspertintervjuu - Sabina Kaukis

Intervjuu toimus 18. jaanuar 2009 Tallinnas. Intervjuu kogukestvus oli 43 minutit.
Intervjueeritava vastused on kursiivis.

1. Raiikige palun, kui pikaajaline on Teie kogemus spaade turunduse vallas?
Turismis olen ma kauem tootanud. Alguseks voib pidada seda, kui liksin Laulasmaa spaasse todle. See oli aastal
2003, enne spaa avamist. Ja ega seal otseselt ei olnudki turundusinimest vaja. Minu todiilesanded alguses ei
olnud otseselt turundusega seotud, aga asjad liikusid sinna suunda ja lopuks mina juhtisingi turundusvaldkonda.
Tootasin seal siis 2003 kuni, iitleme, 2007. Turundusalast haridust mul otseselt ei ole, aga olen end viiga palju
turundusalaselt tdiendanud.

2. Miks inimesed kéivad spaas?
Eks erinevatel pohjustel, spaasid on ka ju erinevaid — on ravispaad ja niioelda l66gastusspaad. Kdiakse end ka
taastamas, mingite konkreetsete vaevuste leevendamiseks ja l66gastusspaades puhkamas. Ega madalhooajal ei
ole midagi eriti palju ju Eestis teha nddalavahetuseti. Lihtsalt hotelli voi veekeskusesse ei minda, sest tahetakse
midagi enamat ja kolmepdevane spaapuhkus on ideaalne, saab magada, siiiia ja masseeritud. Aga eks see oleneb
sellest, kellel millised ootused on ja vastavalt sellele valitakse ka spaa.
Sisekiilastajate pohjal voib vdlja tuua, et lodgastuseks puhkamine on kovasti suurenenud, sest riiklik toetuse
osakaal on taastusravile suhteliselt viiike. Enamused klassikaliselt ravispaad on samas juurde votnud ka
lodgastuspoole.

3. Kas spaakiilastust vdiks nimetada elitaarseks meelelahutuseks?
Ma arvan, et see on nii ja naa. Eestimaal pole kiill midagi vilja kujunenud, spaasid on ka erinevaid.

4. Kuidas said sanatooriumitest spaad?
Sona sanatoorium on kindlasti natuke sellise néukogude aja maiguga. Ka inglise keeles ei ole sona sanatooriumi
vaste see, mis ta tdna voiks olla. Eks koik tahavad lahti saada endisaegse sanatooriumi mainest ja juurde midagi
paremat teha ja seepdrast votsid kasutusele séna spaa. Eestlasele on sona spaa ka kindlasti suupdrasem. Ja
praegu valitsebki tegelikult segadus, sest ega see spaa nimi ju otseselt ei iitle, kas tegu on ravispaaga voi
heaoluspaaga. Aga eks siin see turg ma loodan, et loksub mingi aeg paika, et praegu on natuke segamini. SPA
Liit teeb ka tood, et liigitada spaasid. Voibolla seda sona spaad ikkagi otseselt dra ei mddrata.

5. Kas spaade turundamine erineb kuidagi teiste teenuste turundamisest?
Eks iga valdkond on oma spetsiifikaga. Spaa eripdra on see, et valdkond on tegelikult ddrmusest ddrmusesse.
Enamus spaadel ka on ka erinevad kliendibaasid — on pensiondre, on noori peresid, on rahvuselised erinevused,
eestlasi, soomlasi, venelasi. Tegelikult on igal sihtturul oma spetsiifika, mis tema noudmistele vastavalt erinevad,
ootused on erinevad, tema spetsiifikale vastavalt erinevad. See teebki spaa turunduse natuke keeruliseks. Sa
pead suutma vilja tootada spetsiifilised turundusmeetmed, vastavalt sihtturule, sihtgrupile ja samas sobitama
koik need teenused erinevatele klientidele. Sul véib iiheaegselt olla majas kéik need kiimme erinevat klienti,
erinevad rahvused, erinevad vanused. Et kéik hdisti toimiks ja iiks ei hdiriks teisi ja teine kolmandat.

6. Milliseid turunduskommunikatsiooni osasid (reklaam, miitigiedustus, isiklik miitik, PR) kasutatakse

enam spaade turundamisel?

Oleneb, kuidas on kiilastajale parem. Ma arvan, et siin tuleb ka vaadata erinevalt, on iikskikklient ja teine on
koostoopartner, reisibiiroo. Spaadel on viga palju lepinguid koostoopartneritega, nditeks ravispaadel suured
Soome firmad, kes toovad kliente ja Rootsi firmad, Venemaal on firmad. Ja reisibiiroodega on iiks suhtlemine,
pigem messidel kdimine, otsene suhtlemine sealpool piiri voi siis siin tehakse neid tutvustavaid reise. Aga
iiksikklientide puhul kasutatakse samamoodi messe, meediat ja ma iitleksin ka seda, et Eesti spaad ei ole veel
Jjoudnud nii kaugele, et omada viga hdid piisikliendiprogramme ja iiritaksid tegutseda piisikliendiprogrammide
nimel. On kiill uudiskirjad, mis tootavad siseturul kéige paremini, aga iildiselt kui sa spaasse lihed, siis keegi ei
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iitle, et oi te olete siin neljas kord, viies kord on tasuta. Uldiselt sellist siisteemi veel Eesti spaad eriti veel ei ole
arendanud. Aga samas sisekliendi osakaal ju pidevalt kasvab. Et voibolla hakatakse rohkem tegelema.

7. On Eesti spaad pigem orienteeritud vilis- kui sisekliendile?
See on niiiid kiill spaades erinev. Ja kindlasti otsitakse ka viljaspoolt kogu aeg uusi koostoopartnereid -
Venemaalt ja Saksamaalt ja Noorast ja Rootsist. Aga kuna spaa-dri on ka juba tehtud, siis suuremad reisibiirood
on tegelikult juba ka labi kdidud ja ldbi rddgitud. Ja eks neil reisibiiroodel skandinaavias ei lihe ka enam nii
hdsti, kui varem. Jah, otsitakse uusi partnereid, aga kindlasti tehakse suurt to60d ka Eesti turu nimel, aga Eesti
turg on nii vdike. Ega ma tdpsed osakaalu ei oskagi 6elda. Ma iitleks, et spaadel, kellel kuidas see protsent on,
kellel rohkem eestlasi ja kellel vahem. Kindlasti on erinevad ka hooajad. Suvel rohkem vdlismaalasi, talvel
rohekm eestimaalasi.

8. Kas Teie hinnangul Eesti spaad viivad ldbi konkreetselt spaa briandimist toetavaid tegevusi?
Ma arvan, et see, mis on praegu toimunud, on pigem alateadlik brindimine. Pigem kogemata. Pigem erinevate
Juhuste kokkulangevus. Dikteerib tdesti asukoht, ajalugu. Nagu Toila, seal on ju kindel sihtgrupp olemas, seal on
valjakujunenud maine ja see on selle brindi loonud. Teadlikult seda arendanud voi investeerinud sellesse pole.
Teine, keda voib veel vilja tuua on kindlasti GO Spa Saaremaal. Aga tema kuulub pigem sinna teise gruppi ehk
on heaoluspaa. Toila on pigem ikkagi ravispaa. Ja eks noh, Saaremaa nditeks iildse lihtsalt selle koha poolest on
natuke eristunud. Brind Saaremaa nagu. Ma kunagi tileeelmisel aastal tegin Kommertskoolis uurimust, kuidas
Eesti spaad positsioneerivad ennast turul. Ja siis ma natuke analiiiisisin, et sellist sotsiaalset poolt, kaubamdrke,
kodulehti, kodulehe véimalusi ja mingid kriteeriumid olid veel. Ja ega sellel hetkel kaks aastat tagasi oli turg
ikka suht nagu iiks. Et siseturu inimene ei tea iildse ega pole siivenenud spaadesse, tema jaoks on kéik nagu hall
mass. Ega seal ei erine midagi.

9. Kas Teie hinnangul Eesti spaad tegelevad oma bréndi positsioneerimisega?
Kindlasti tuleks end positsioneerida, aga eristumine kindlasti on ldhiaastatel iiks olulisemaid votmesonumeid. Et
seda ei tuleks mitte ainult Eesti turu jaoks teha vaid ka valisturu jaoks teha. Brdindi positsioneerimine annaks ka
positiivse touke ka spaade turundamisele, see voiks olla iiks teguritest.

10. Kas Teie hinnangul Eesti spaad pooravad tihelepanu turunduskommunikatiivsetele tegevustele lahtudes

spaa brindi positsioneeringust?

Eriti ei usu. Ma arvan, et siin on ka tiks asi see, et vdaga vihesed Eesti spaad kasutavad iildse professionaalsete
turundusagentuuride abi. Viga palju tehakse ise ja sellest tulenevalt voibolla see ei ole ka nii efektiivne.

11. EAS pakub turundusplaanide koostamiseks toetust — kas seda toetust kasutatakse?
No praeguses olukorras... Otsene statistika puudub, kuidas viimane aasta nditeks on mojutanud spaade
turunduseelarvet, kas on vahenenud, suurenenud voi jadnud samaks. Sellele ma vastata ei oska, seda tuleb nende
kdest kiisida. Et kuidas seda majandusraskust turunduspoolelt vastu véetakse. Aga EAS-il on kaks erinevat
toetust, iiks on turundustoetus ja teine on tootearendustoetus. Eks see turundustoetusega on seotud ka ettevottele
pdris suurte summadega. Ja minu teada seal oli nii, et Harjumaa ja Tallinna puhul on toetus viiksem protsent
ehk oma osa on suurem piirkonnas. Ndtieks Laulasmaal jdi see kiill taotlemata, me kiill ajasime asju ja isegi iiks
firma oli kaasatud sinna protsessi, aga kuna see on seotud ikka pdris pikaajalise perioodiga, kaks aastat
vahemalt, siis melil jdi taotlemata. Ja ega ma ei teagi, et keegi viiga oleks tegelikult seda toetust taotlenud.

12. Kuidas hindate Eesti spaa turu hetkeolukorda?
Arvan, et see olukord ei olegi hetkel nii kriitiline. Tugevad spaad elavad selle perioodi iile ja viikene puhastus
kulubki dra. Seda sessoonsust spaadel niivord ei ole, pigem hotellidel. Jaanuar-veebruar ikka madalamad, kui
tavaliselt. Siigisel kolmas kvartal oli siin osadel, vist ravispaadel, tdituvus 90%. Hotellidel on tdituvus tunduvalt
viiiksem. Eks nii ka talvel. Tallinnas on hotellid tiihjad. Aga spaades vihemalt niivord kuivérd on sisekliente,
samuti pakutakse soodustusi.
Utleme, et kasvoi Laulasmaa puhul, olid seal probleemid ja loomulikult inimesed on teinud sellise valiku, et kui
juba maine hakkab alla minema ja klienditeenindus kannatab, siis loomulikult hakkab asi allapoole minema.
Aga Eesti spaa turg, ldhtudes majanduslangusest, siis pigem korrigeeritakse hindasid, vaadatakse iile
turundustegevused, efektiivsemalt hakatakse tegelema koostoopartneritega. Et praegu on nagu madalam hooaeg,
aga siin aprillist hakkab jdlle nagu iilespoole minema.

13. Kuidas on Teie kui korvaltvaataja hinnangul keeruline majanduskeskkond mdjutanud Eesti spaade

turundustegevusi ning sealhulgas briandingut?

Ma arvan, et voibolla vaadatakse asjad iile, et mingi asi asendatakse mingi muu asjaga. Et nditeks kas sul on
vaja ajalehereklaami voi asendad selle hoopis mingi biinneriga. Samuti sotsiaalne turundus, mis on veel vooras
termin, ma arvan.
Olukorras, mis praegu on, on iga klient vidrtuslik. Igale kliendile piiiitakse pakkuda sobilikku teenust, kuigi see
on keeruline. Aga praegu hoitakse igast kliendist kiimne kiiiinega kinni ja selge on see, et nditeks lastega pered
on koige tulusam sihtgrupp, kuna paratamatult tarbivad nad kéige rohkem ja kulutavad palju raha. Perekliendid
on vdga hinnas. Et kiillap hakatakse sellistele asjadele ka rohkem motlema.

14. Milliseid tegevusi viivad Eesti spaad 1dbi eesmirgiga siilitada kiilastatavust?
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Mis otseselt néiha voi kuulda on, on kampaaniad. Selline madalhooajal hinnalangetaminegi. Madalperioodil on
hinnad alati madalamad. Kindlasti on ka selliseid spaasid, kes teevad sel aastal selliseid pakkumisi, mida varem
tehtudki pole. Nddalavahetustel on spaad ikka tdis. Nddalavahetused on ikka veel popid.
Ma arvan, et enamik Eesti spaadest kiilastatavuse vahesuse iile kiill kurta ei saa. Koik tahavad kliente saada ja
koikidel on number alla ldinud, aga praegustes tingimustes on normaalne. Eks see oli juba siigisel ndiha, et see
talv tuleb viiga raske.

15. Kas iiks voimalus selleks voiks olla klienditeenindajate kvaliteedi tdstmine?
Klienditeenindusega on viimastel aastatel iipris palju tegeletud ja ennekéike on see tinu EAS-ile ja viga mitmed
spaad on seda dra kasutanud. Kasvoi paar aastat tagasi Piihajirve koolitas iihe korraga kogu oma personali.
Nii et EAS on iisna palju aidanud. Aga enamus, no iitleme, kui SPA Liit vilja jdtta, siis ka messidel kdiakse
iildjuhul lidbi EAS-i. Samas EAS esindab ikkagi Eestit, seega spaana on EAS-i boksis viiga raske eristuda, seal
on koigil iihesugused riided, iihesugused standid, et noh, eks ta ole, et kui EAS-i all lihed, siis EAS maksab ja
tellib muusika. Aga ega EAS-i eesmdirk ennekdike ongi promoda Eestit. Et see on mitme otsaga asi. Ja
loomulikult, kui sa ldhed ka libi EAS-i ning kohtud koostoopartneritega, nii et kindlasti mojutab see positiivselt,
tuleb see odavam ja logistiliselt lihtsam. Aga just eristumise teema, et tegelikult ei suuda sa eristuda.

16. Milliste turundusvdtete kasutamine oleks praegu kdige tulemuslikum?
Véibolla Eesti spaad on... Viga paljudel spaadel ei ole.. Utleme siis koostood professionaalse
turundusagentuuriga ja voibolla ei kasutata nii viga dra tdnapdevaseid interaktiivse meedia vahendeid.
Véibolla alahinnatakse ka interneti véimalusi ennekoike. Ma arvan, et selles osas annab hdsti palju areneda.
Aga kuna véibolla ei ole ka turundusvaldkonnas nii palju oskusi, kuidas kasutada dra interaktiivset meediat, uut
meediat, et véibolla tasuks kasutada ka viljaspoolt professionaalset abi, turundusagentuuride abi.

17. Eestis on praegu iile viiekiimne end spaaks nimetava ettevotte. Kas julgete ennustada, palju on neid

aasta pérast? Kahe pirast?

Ilmselt kaovad dra need, kes pole ennast libi moelnud. On ju viga palju spaasid, mis avati majanduse
korghetkel, mis kdivitati buumiajal ja kui tootearenduspool ei ole piisavalt libi méeldud ja pole kaasatud
piisavalt professionaalseid inimesi, siis nii kergelt ikka asja ei saa ajada. Ja pohimétteliselt ilmselt spaad, kes
tahavad piisima jddda, hakkavad niiiid oma turundustegevust iile vaatama ja voibolla hakatakse ennast
brindima ja positsioneeima hoolikamalt. Ja ka spaade efektiivsus pool suureneb joudsalt. Eks selline olukord
sunnib koike iile vaatama.

18. Millised voiksid olla Teie hinnagul vdimalused, kuidas iiks spaa-ettevote saaks end unikaalsena

positsioneerida plisimaks ,.elus“?

Koigepealt tuleb iile vaadata senine tegevus ja analiiiisida seda ning selle pohjal saab analiiiisida ka seda
efektiivsust ja siis arvestades tinast olukorda, iimber vaadata kulutused. Ma iitlen, mina pooldan pigem selliseid
interneti voimalusi, otseeturundust, suhteturundust kui voibolla teatud messidel kdimist ja reklaami. Aga spaad
on vdga erinevad, iihtset retsepti pole.

19. Kuidas saaks spaa praegust majandusolukorda dra kasutada? On see iildse voimalik?
Viiga professionaalse tegutsemisega kindlasti, aga iitlema, et ka seni, kui seda turgu vaadata, siis ega voitjaid ju
pole. Koik on iihteviisi kaotajad, kas suuremal voi vihemal mddral. Loeb see, kes lopuks sellest viilja tuleb.
Eks nii monelgi ettevottel on volgade voi likviidusprobleeme. Aga ega spaa siis kuhugi ei kao. Kasvoi Laulasmaa
puhul. Vahetatakse dra operaator ja hakkab kéik uuesti peale. Véivad toimuda omanike vahetused ja uus
meeskond on jdlle efektiivsem ja liikatakse asi uuesti kdima, sest spaa ndol on ju suured investeeringud tehtud.

20. Kas Eestit voiks nimetada spaa riigiks?
Eestis turismiturundus peaks olema viga paljuski suunatud spaa turismile. Riiklikus turismiarengukavas on see
koik ju sees, aga samas kui sa ldhed lehekiiljele visitestonia.com, siis sellist valikut nagu ,, spaa* ei ole ju. Et see
on natuke ebaefektiivselt korraldatud, kuigi Eesti on ju... Turism on siin nagu on, aga turism on see valdkond,
mida peaks arendama. Pigem just konverentsipoolt ja ravi just talvel ja puhkevéimalust just suvel. Eesti on
spaade poolest tuntud ja Eestis on pikaajaline traditsioon ka. Et kui on véoimalik seitsmes keeles teha otsingut
majutusasutuste seas, siis voiks ju sama saada teha ka spaade puhul. Et siin annaks ka seda arendada, spaadel
on perspektiivi ja ma arvan, et tugeva tootearenduse, brindimise ja tugeva turundusega on isegi ruumi veel
spaadele.

21. Nii et Teie hinnangul vdiks Eestis spaasid veelgi rohkem olla?
No seda on jille raske oelda, Eestis on see, et on palju sanatooriume, kus on 500-600 kohta, et voibolla pole
need enam need, mida oodatakse. Pigem optimaalsed on 100 toaga véi natuke rohkem-vihem, kus suudetakse
tagada personaalsus, viga hea klienditeenindus, viga head teenused... Ehk et kiill ravispaadel, kus on viga
palju kohti, liheb suht hdsti, nad pole majandusraskustes, aga vaadates perspektiivi, on pigem trump nende
kdes, mis on pigem viiksemad ja kes saavad end vastavalt turusituatsioonile iimber profileerida. Kas
sihtgruppidele voi erinevatele teenustele. Aga suured masinavdrgid, neid on viga raske muuta. Aga eks need,
mis viimastele aastatel tehti, kukuvad viga sinna tihte kanti, tekib jille see eristumise probleem ja raske on end
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brdndida. Et brindimisega on ka, et kui sul ikka eelarves ei ole ja selleks raha ei ole, siis on vilisuturul enda
reklaamimine ja enda promomine ikka vaga kallis lobu. Ega sellist joulist turundust iiksi viiga ei tehtagi.

Aga eks see ole natuke ka véibolla SPA Liidu tegemata t00, ta kulutab oma resurssi voibolla monele muule
ebaolulisele asjale voibolla, ega tegele nii palju riiklikul tasandil spaa propageerimisega.

Lisa 4 Ekspertintervjuu - Mari-Liis Kadak

Ekspertintervjuu Mari-Liis Kadakuga, kes koostab projektipdhiselt Eesti suurematele spaadele turundusplaane.
Intervjuu toimus 05. mai 2009 Tartus. Intervjuu kogukestvus oli 14 minutit.
Intervjueeritava vastused on kursiivis.

1. Réikige palun natuke oma to6st — kuidas olete spaade turundamisega seotud?
Jaa.. Koostan erinevatele spaadele turundusplaane. Suurematele spaadele siis. Seda konkreetselt olen teinud
viimane aasta. Enne seda olen aastaid turismivaldkonnas tegutsenud. Palju ka Pdrnu Linnavalitsuses asju
teinud — igasuguseid turismiteemalisi asju. Et ma pean end iisna teadlikuks juba.
Praegu tegelen Piihajdrve Puhkekeskuse, Rakvere Aqva ja Toila spaa turundusplaanidega. Nendega on mul
pikaajaline koostoo ka olnud juba.
2. Kirjeldage palun praegust turuolukorda Eesti spaaturul!
Njah.. Rasked ja keerulised ajad on. Ega siin muud polegi delda. Samas ei saa delda, et midagi viiga traagilist
toimuks — lihtsalt on kehvemad ajad. Kiill need mooda lihevad.
3. Kas spaade turundamine erineb teiste teenuste turundamisest?
Ei. Ei iitleks... Noh, muidugi, spaade puhul kasutatakse hdsti palju messe ja pakkumiste tegemist. Erinevate
pakettidega annab ju palju dra teha. Aga eks ta ole nagu iga muu asja puhulgi — tuleb léihtuda tootest ja turust.
4. Kas tdheldate praegu spaade turunduses ka mingeid muutusi, mis vOiksid olla tingitud
majanduslangusest?
Noh.. Mina tegelen ikkagi suurte spaadega. Seega nendel viga suuri muudatusi pole. Noh, eelarved on
vdhenenud. Rahaliselt. Aga eks see ole igal pool. Ja teine asi, et ollakse tipsemad, noudlikumad. Et tahetakse
ikka teada, mida mingi tegevusega saadakse. Varem ju tahtsid koik printreklaami koigisse meil ja ldhivilismaal
ilmuvatesse spetsiifilistesse ajakirjadesse, niiiid ikka moeldakse enne, kas see on nii vajalik. Selles mottes, et
ollakse tdpsemalt identifitseerinud oma klienti ning piiiitakse temani ka jouda. Ja sealjuures muidugi mitte raha
raisates, aga.. Turundus on jddnud. Ja jddb. Ega spaa ei saa ju tegutseda, kui ta mingeid turundustegevusi libi
ei vii. Et see on paratamatu viljaminek. Tuleb lihtsalt hoolitseda selle eest, et see midagi ka tagasi toob.
5. Aga messid niiteks?
Messidega on nii, et muidugi on spaad, see tihendab, et need spaad, kellega mina tegelen, ménest asjast ka
loobunud. Noh, kui ei ole méistlik ise boksiga kohale minna nditeks. Materjalid saab ikka saata.
6. Milliseid turunduskommunikatsiooni osasid, niditeks reklaam, miiiigiedustus, isiklik miiiik, PR, ja nii
edasi, kasutatakse enam spaade turundamisel?
Och.. Eks igasugused miiiigiedendusvotted on hdsti oluliseks muutunud. On hésti palju sooduspakkumisi. Samas,
spaad, mis enne vdga odavad polnud, ei ole seda niiiid ka. Lihtsalt piisikliendi meelitamiseks on hea teha
sooduspakkumisi. Kui ta muidu véibolla ei planeerinud tulla, siis niitid tuleb, kuna sooduspakkumine on ja odav
on. Ja kui ta juba kohal on, votab ta ikka mingeid massaaZe voi hooldusi juurde. Sest noh, kui paketis pakutakse
ainult nditeks kolme mingit tavalist asja, hakkab tal ju igav seal ja ikka votab juurde. Aga see ongi pohimote — et
ta kohale tuleks. Noh, nagu ikka nende sooduspakkumistega.
Uldiselt kasutatakse koikvoimalikke vahendeid, aga reklaami osatéihtsus pole ka nii viiga langenud. Selles
mottes, et mina tegelen ikka iisna pikaajaliste turundusplaanide koostamisega ja ega sinna ei saa sisse kirjutada,
et dkki véibolla aasta pdrast onnestub mul rddkida reklaamipakkuja dra ja hdsti soodsalt pinda saada. Ei, meie
siin ikka arvestame téeliste hindadega ja viga ei mdngi majanduslanguse peale. Muidugi, kui soodsamalt saab,
noh, siis on tore ju. Aga ega sellega ei saa arvestada.
Véibolla iiks asi, mida ma olen tihele pannud, on see, et klientide vastu ollakse viisakamad. Voi noh, ega
viisakad oldi enne ka, aga niiiid ollakse ehk pisut vastutulelikumad ning paindlikumad. Kui muidugi on voimalik.
Aga see on ka turundus — oled hea ja klient rddgib seda ju edasi ja dkki tema sobrad nditeks tulevad ka siis
spaasse. Et sellised pisiasjad on hdisti olulised ka.
Isiklik miiiik on vdga oluline ka. Edasimiiiijad on ikka arvestatavad partnerid ja nende kaudu on viga palju
miiiiki.
7. Kas Teie hinnangul Eesti spaad viivad libi konkreetselt spaa briandimist toetavaid tegevusi? On Eestis
tildse monel spaal brind?
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Emm.. See on hea kiisimus. Selles suhtes, et jah, loomulikult meeldib meile koigile moelda, et on. Aga.. Noh, ei
saa delda, et sellega viga tegeletaks.
Véibolla iiks, kes on, on Rakvere Agva. Jah, see voib toesti olla. Samas on nad end buumi ajal iiles loonud ja
niitid natuke raskustes. Et on raske delda.. Nditeks Toila voibolla.. Samas, nemad on pigem sellised ravi
eesmdrkidega ikkagi. Ja viiga pikaajaliste traditsioonidega.
Ei, ma ei iitleks, et Eesti spaad end eriliselt brindinud oleks. Selles mottes, et eks nad ise muidugi iitlevad, et on,
aga midagi selle eesmdrgiga ette votnud nad kiill minu arust pole. Aga véibolla niiiid hakkavad tegelema
sellega. Selles mottes, et turuolukord on nagu ta on ja muidugi tuleb otsida véimalusi piisida ja miiiia. Véibolla
brdnd aitaks.

8. Kas Teie hinnangul Eesti spaad on end kindlalt positsioneerinud?
Noh, kéik ei ole. Viga paljud on ikkagi orienteeritud suht koigile. Selles méttes, et loodavad koiki endale saada.
Need spaad, millega mina tegelen, on samas ikka viga konkreetselt paika pannud oma sihtgrupid ja —turud. Et
eks see erineb spaadeti, kuidas neil prioriteedid paika pandud on.

9. [Eestis on praegu iile viiekiimne end spaaks nimetava ettevotte. Kas julgete ennustada, palju on neid

aasta parast? Kahe pirast?

Oiii, see ennustamine on kiill iiks viga tdnamatu t66. Ma ei tea. Ma ei usu, et moni suurtest spaadest dra kaoks.
Véibolla neist viiikestest moni. Aga nende jaoks pole spaa ka mingi eesmdrk. Suured ikka jddvad. Ja seni, kuni
kiilastajaid on ja kdive on ja kahjum liiga suureks ei kasva, pole ka hullu midagi. Praeguste hindade juures on ju
kiilastajaid kiill. Lihtsalt sooduspakkumisi tuleb teha. Ja need, kes endale spaapuhkust lubada saavad, neil on
kiill hea — saavad teinekord ikka viga odavalt viga hea paketi endale.
Teeninduskvaliteet on ju ka tousnud. Kui enne maksid korget hinda ja kvaliteet oli kehv, siis niiiid maksad
teinekord poole vihem, aga teenindus on see-eest super.
Tegelikult ongi praegu viga hea just kliendi vaatenurgast see asi. Teenus on odav, samas hea. Iga kuu saab
endale lubada iihe nddalavahetuse spaas, kui tahta.
Aga tagasi kiisimuse juurde — esiteks, need end spaaks nimetavad ettevotted.. Noh, oleme ausad, pooled neist ei
teagi, mis asi see spaa on. Lihtsalt mingi aeg oli hdsti popp enda nimetusse ka spaa kiilge pookida. No umbes
nagu selle brindimisega — ega tdpselt ei teata, mis see on, aga kasutada seda sona mingis lauses on hdsti
intrigeeriv. Justkui oleks midagi vddrtuslikumat. Nii et voibolla brdnd annaks spaale juurde midagi. Kindlasti.
Aga veel Eestis lihtsalt ei tajuta, kuidas tdpselt seda teha.

Lisa 5 Ekspertintervjuu - Dagmar Seli (Dorpat SPA)

Ekspertintervjuu Dorpat SPA direktori Dagmar Seliga.
Intervjuu toimus 24. jaanuar 2009 Tartus Dorpat SPA-s. Intervjuu kogukestvus oli 56 minutit.
Intervjueeritava vastused on kursiivis.

1. Arvestades praegust kehva majanduslikku seisu, siis kas Teie hinnangul aitaks tugev brind spaal ellu
jadda?

See on puhtalt minu isiklik arvamus. Aga isiklikult ma arvan, et tugev brind tdnases olukorras ei taga
ellujddmist. Sellepdrast, et klient on viga hinnatundlik. Reeglina tugevad brindid on ka siiski oma hinnatasemelt
kallimad. Ja kui niiiid see tugev brdnd ei tee muutust oma hinnapoliitikas, mis véib olla pohjendatud sellega, et
me oleme nii tugev brind, meil ei sobi hinda alla lasta, et niidelda oma brdndi mitte odavaks muuta. Voi noh
selliseks vddrtusetumaks muuta. Ja kui ta on jdigalt oma hinnas kinni, véivad kliendid loobuda selle
kiilastamisest. Sest mis me tinasel pdeval teeme — koos hotelliga vaatame sisuliselt iga pdev oma pakkumisi iile.
Toon iihe lihtsa ndite — Dorpat SPA pakub pakette kingi.ee portaalis. Ja sealt paluti, et tehke palun odavaid
pakkumisi. Tehke alla viiesaja, tehke isegi alla kolmesaja krooniseid pakkumisi. Kliendid ei taha kalleid
pakkumisi. Klient on viga hinnatundlik. Ja seega teen ma jdrelduse, et kui see tuntud ja tugev brdind niiiid lubab
hinnal alla minna, siis ta kindlasti ei kaota, aga kui ta jddb hinna juures jdigaks, siis ta véib kaotada.

2. Milliseid miiiigikanaleid peamiselt oma teenuste turustamiseks kasutate?
Siin me teeme tegelikult vahet kahel turustus pohimottel. Kui see kliendi sihtgrupp on suunatud kaugemale kui
tartu kliendile, siis, kuna Dorpat SPA juriidiliselt on siiski hotellist Dorpat eraldiseisev iiksus, siis sellist
turundust spaa iiksi ei tee. Sest kui klient tuleb kaugemalt, ta reeglina juba peatub hotellis. Ja seetottu sellised
turustusotsused ja kanalite valikud on siiski jddnud rohkem hotelli kanda. Hotelli miiiigijuht suhtleb
reisibiiroodega, sest reeglina libi reisibiiroo ostab klient endale selle majutuse ja spaa-teenuse, miitigijuht
suhtleb teiste riikide reisibiiroodega. Et meil on ikkagi busside viisi turiste. Uhesénaga, koik, mis liheb Tartust
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kaugemale, seda spaa iiksi eraldi ei turunda, sest meil pole seda motet teha, sest niikuinii tekib kiisimus, et
niikuinii klient jddb ju ka hotelli.
Mis aga puudutab aga turundust niiiid klienti, kes tuleb meile Tartu linnast voi ldhemast maakonnast, seda niiiid
turundab spaa ise. Uks kanal on siiski meie oma koduleht, see on see lootust, et klient ikkagi ise leiab meie
kodulehe iilesse.
Utlen ausalt, reklaami peale viga palju kulutada lihtsalt ei raatsi. Mis meil peavad olema héisti ilusad ja
korrektsed, on muidugi triikireklaamid. Ja sellised, et klient kindlasti ei raatsiks seda dra visata.
Mis puudutab logo, see on viljatootatud Triibus, ja ma olen ise sellega viga rahul. Brosiiiirid on hetkel A4
formaadis, aga juba veebruari alguses on plaanis kéik nad koondada iiheks voldikuks, nagu on ka hotellil.
Hotelli voldikus on kiill spaa sees, aga see on siiski nagu kogu hotell. Veebruari alguses tahamegi koik need
materjalid, kaasaarvatud, mis puudutab informatsiooni hoolduste kohta, koondada koéik iihte pisikesse
raamatusse.
Triikised on vilja viidud koikvoimalikesse sellistesse kohtadesse, kus voiks meie potentsiaalne klient ringi
litkuda. Nagu nditeks turismiinfokeskus, meditsiiniasutused, erinevad kliinikud, spordiasutused, et koik sellised
kohad, kus meie potentsiaalne klient voiks liigelda, et tal oleks voimalik sealt see triikireklaam kaasa votta.
Kohaliku turundusena kasutame viga sageli lepingute solmimist asutustega ja organisatsioonidega. Et tagada
selle asutuse véi organisatsiooni liikmetele hinnasoodustus. Niiteks on meie klient Tartu Ulikool, veel ka
Hansapank, Eesti Odede Liit, ja on veel terve rida asutusi. Ehk siis ka kohalikul turundusel ldheme rohkem
sellise iiks-iihele suhtele. Lihtsalt ajalehereklaami me ei tee, lihtsalt raadioreklaami me ei tee. Pigem sellised
tiks-iihele suhted, mille baasil luua kliendisuhted edasi.
Kindlasti osaleme Tartus igal aastal Hansalaadal nditeks. Et sellised kohalikud iiritused.
Nii et jah, meie turunduseelarve on vordlemisi vdike. Lihtsalt ei raatsi, iitlen ausalt. Voéibolla ei ole see
oigustatud otsus, aga praegult jah on ta niimoodi.

3. Seega Te turunduseelarvet ei vdhenda?
Ei, ilmselt mitte, sest see t00 eeldab lihtsalt isiklike kontaktide alusel lepingute solmimist, soodustuste pakkumist,
see nagu eeldab lihtsalt inimtood. Messidel ja sellistel iiritustel osalemine, sest mis seal on voimalik, seal on
jalle isiklikud kontaktid voimalikud. Ajalehe reklaami kaudu ei saa ma ise mitte kuidagi mddrata edasist
kditumist, kui niitid keegi loeb ja tunneb huvi ja votab iihendust, siis jah, aga.. Seda ei saa ma juhtida.
Pakume ka rehabilitatsiooniteenuseid ja sellel valdkonnal on turundus niitid natuke erinev. Ja miks me seda
tegevusvaldkonda eriti hakkame arendama, on see, et see on riigi poolt ostetav teenus. See on garanteeritud
teenus. Turundus on natuke teistmoodi, aga see on ka otsekontaktide ndol. Eelkoige igasuguste puuetega
inimeste organisatsioonide kaudu. Kuigi voib arvata, et selle teenuse turundamiseks ei peagi suurt vaeva
négema, sest ta on ju pohimotteliselt sama, kui ma léihen arsti juurde ja mul on haigekassakaart ja ma saan selle
teenuse tasuta. Nii et viga paljud, ma loodan, leiavad meid ise iilesse.

4. Kas Dorpat SPA-I on tekkinud ka oma kindel kliendibaas ning kas pakute neile ka mingisuguseid

erisoodustusi?

Mida meil kahjuks ei ole veel, on kliendikaart. Kuigi kliendikaarte kiisitletakse erinevalt, on see ikkagi
identiteedikiisimus. Hetkel on jidnud see toppama meie it-siisteemi taha, meie programm ei voimalda praegu
broneerimist. Aga odige varsti saame endale ka kliendikaardi, millega on voimalik ka teenuseid broneerida ja
selle kasutamisel saab kohe pakkuda soodsamat teenust. Praegu pakume eelkoige nende samade lepingute alusel
soodustusi, koik need asutused, organisatsioonid, klubid, kellega meil on lepingud, nende liikmetele pakume
soodustusi ja reeglina nemad moodustavadki meie piisiklientuuri.

5. Iseloomustage palun Dorpat SPA brindi.
Meid iseloomustavad mdrksonad on vdiljatoodud meie kliendikingitusel. Meil pole see mingi plastmassist voi
tekstiilist asi, vaid ravimtaime tee ja ka tee pdriskoostis on siin taga ka vdikses kirjas, aga siia on peale
kirjutatud meid iseloomustavad mdrksénad. Ja me oleme siia kirja pannud enda kohta need mdrksonad. Kunagi,
kui see teepakk sai tehtud, mdrkisime, mida me tahame siis kliendile pakkuda. Me tahame olla usaldusvddrsed,
see tahendab, kliendil ei tohiks tekkida kohklust, kahtlust siia tulekul, kas siin tehakse ikka head tood, kas siin
ikka arst on pddev, kas mulle tehakse hea protseduur, mida iganes. Klient peab julgema usaldama ennast meie
hoolduse libiviija kdtte. Hoolivus, see on koik see isikuteenindus, klienditeenindus, mis kuulub lisaks
usaldusvdidrse ja professionaalse protseduuri- voi teenuse pakkumise juurde. Klient peab tundma, et tema eest
hoolitsetakse ja et temast hoolitakse. Ja rahulolu, see on tdpselt see emotsioon, mis ma saan ja ma pean olema
rahul. Ja naudingud, need on need rahulolu tipphetked véi sellised tippemotsioonid ja teravaid elamusi, see on
sita lihtsalt niisama nalja pdrast pandud. Aga meie mdrksonad ongi siis personaalsus, privaatsus,
usaldusvddrsus.

6. Kas teil on plaanis end kunagi intensiivsemalt brindima hakata?
Kohe kindlasti mitte. Me jddme ikkagi Dorpati alla ega hakka kuidagi eraldi minema. Muidu ei suudaks me
iildse end dra majandada. Lihiaastatel oleme me vdga soltuvad ikkagi hotellist tulevast kliendist ning meil pole
motet spaa brandi eraldi kujundada. Me kaotaksime sel juhul kliente.
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7. Kuidas positsioneerite Dorpat SPAd Eesti turul?
Kindlasti ma ei taha meid iildse vordlema hakata Eesti suuremate spaadega. Puhtalt selle pdrast, et meie
tegevusvaldkonnad on erinevad. Ma ei saagi iildse vorreldes nditeks Pdrnus Tervise Paradiisiga, see
tegevusvaldkond on natuke erinev. Vorrelda on ka selle pdrast raske, et enamus spaasid Eestis on pika
tegevusstaaZiga, vanast veneajast pdrit sanatooriumid, mis on niiiid kaasajastatud. On viga raske vorrelda.
Pigem ma ei vordlekski meid suurte spaadega. Ma ei tea ka Eestis kedagi teist, kes oleks meile sarnane. Ma ei
taha meid vorrelda ka suurte ilusalongidega, meil on ka iluprotseduurid, kuid.. me oleme siiski pigem
tervisespaa.
Me ei positsioneeri end ka konkreetselt viga kindlale sihtgrupile. Mine tea, mis selle sihtgrupiga juhtuda véib,
ithel hetkel voib dkki viga palju viheneda. Meil on suund pigem kindlatele sihtgruppidele — iiks on see
rehabilitatsiooniteenus, siis iluteenused, siis hotelli kiilastajad. Me oleme voimalikult avatud koigile. Me oleme
ainus spaa Tartus ja Tartumaal, me saame endale seda lubada, et ei miiii end kindlale sihtgrupile.

8. Kuidas garanteerite klienditeeninduse kvaliteeti?
Kogu ettevotte sisese koolituse eest vastutab hooldustejuht. Tema koostab ka ametijuhendid koigile
protseduuridele standardid, millega mddratakse meie teenuse iihtlane kvaliteet. Koik meie todtajad tootavad
toolepingu alusel, ei ole FIEsid. Ka see garanteerib kliendile meie teenuse iihtlase kvaliteedi ja koik tootajad on
iihesuguses vormis. Koik meie tootajad omavad diplomeid, see nditab, et nad on omal alal pddevad, mitte keegi
ei teosta meil toid ilma diplomita.
Reeglina tootajad ise maksavad oma koolituste ja tdienduste eest. Kui see inimene tahab piisida
konkurentsivoimelisena kollektiivis, siis ta koolitab ennast. Kiill aga on tagatud pidev ettevéttesisene
teenindusalane koolitamine ja nende protseduuride normatiivid on meil ka vilja tootatud. Meie majas on iihtne
standard, et klient saaks alati tihesuguse teenuse.
Kui meil viljub klient ruumist oma protseduurilt, siis me kiisime ikkagi teenuse kvaliteedi kohta tagasisidet.
Uritame tagasisidet saada kliendi kaudu. Kui meil tuleb aga moni protest, viime libi sisemise uurimise ja
piitiame aru saada, milles probleem oli ja kuidas seda viiltida.

9. Kuidas Dorpat SPA-1 praegu 1dheb?
Kui tianapdeval keegi kelleltki kiisib, kuidas ldheb, siis tuleks oelda, et veel ei lihe halvasti. No ma vastan
samamoodi, et veel ei ldhe halvasti. Nagu ma iitlesin, me vaatame praegu iga pdev hindasid, et kas teeks sellist
eripakkumist voi midagi muud. Et tuleb jdlgida, et kalli hinna pdrast ei jddks kliente vihemaks, seda me
loomulikult teeme.
Et praegustel aastatel keegi Tartusse uut suurt spaad ei ehita. Véivad laieneda kiill ilusalongid. Aga praegu pole
meile ka Tartus konkurente.
Samas, meil on aastaga viljamiiiidud 6000 kinkekaarti, need kliendid ju tulevad. Dorpat SPA-I on tegelikult ka
mitmeaastane kogemus. Dorpat SPA on endise Tartu Tervisekeskuse baasil siia iile kolinud, see tdhendab, et
maikuus saab meie kogustaaZiks kaheksa aastat. Enne tootasime Tartu hotelli all peaaegu viis aastat, aga kuna
seal oli ruumi viga vihe. Nii et meil liheb tegelikult pdris hdsti.

Lisa 6 Ekspertintervjuu — Gerly Piiriste (Meresuu SPA &
Hotel)

Ekspertintervjuu Meresuu SPA & Hotelli miitigi- ja turundusdirektor Gerly Piiriste’ga.
Intervjuu viidi labi 17. aprillil 2009 meilitsi, respondendi vastused on esitatud muutmata.
Intervjueeritava vastused on kursiivis.

1. Kuidas iseloomustate praegust turuolukorda Eesti spaaturul?

Eesti spaa turg on viga mitmekesine. Hetkel kiib Spaa Liidu poolt, kuhu ka Meresuu kuulub, spaade
atesteerimise (tdrnide jagamine) péhimétete viljatootamine. Enamasti on Eestis medical spaad ehk vanad
sanatooriumid, kus on tehtud sisemine renovatsioon fiiiisiliselt, kuid sisu kdib vana moodi edasi. Moned head
aastad tagasi hakkas arenema viiga hea tasemega wellness spaade suund- GO Spa, Grand Rose, Meresuu, Aqva
SPA jne.

Spaade turul on hetkel toendoliselt koige keerulisem hakkama saada Saaremaal, sest sealne talvine klient on
suhteliselt paljudel juhtudel lditlane... Ja sealkandis on n.0 igal ruutmeetril 2 spaad. Hakkama saavad need
spaad, kes on viga selgeks endale teinud, kes on nende sihtgrupid ning teavad tdpselt mida neile pakkuda.
Hinna ja kvaliteedi suhe on siiani viga paigast dra olnud. Meie spaadele ja hotellidele on viiga lihtaslt klient
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Soomest siille kukkunud... Niiiid, kus vaja on strateegiliselt planeerida ja strateegiliselt tegutseda selgubki, et
paljud on oma teadmistega raskustes.
Kuidas on kliendid meelestatud?
Positiivselt - kellele ei meeldiks puhata. Klientiga on lihtsalt nii, et tdna nad kiisivad viga madalat hinda, mis
ideepoolest ei lihe kokku Meresuu pohimotetega. Me pakume kvaliteetset puhkust seda vddrtustavale kiilalisele
ning me oleme kallimad kui enamus spaasid Eestis. Aga see on golobaalne tendents, kus puhkus planeeritakse
voimalikult viheste kulutustega ning keskmine 60bimiste arv on ka iildjuhul vihenenud igal pool.
Kuidas konkurendid kdituvad?

Suhted konkurentidega on viga head - enamasti oleme partnerid. Hindu langetavad, kampaaniad korraldavad
ning tegelevad rohkem reklaami ja PR-iga kui varem.

2. Milliseks hindate turundustegevuste rolli ettevotte olukorra parandamisel/hoidmisel keerulises

majandussituatsioonis?

Viga vajalik - otsene kontakt, otsepost, PR, turundusiiritused. Tdna, kui paljude eelarved on reklaamile
minimaalsed, tuleb leida viga palju alternatiivseid votteid ning kaaluda turunduskanalite sobivust/valikut. Mida
raskemad ajad, seda enam tuleb PR-i ja turundusega tegeleda.

3. Kuidas Teie hinnangul saaks kidesoleval aastal ldbi turundustegevuse spaa majanduslikku olukorda

hoida/parendada?

Suheldes inimestega - otsekontaktid, otsepakkumised, uudispost maili teel. = Uudislood pressis - mitte
stampreklaam, mis maksab ja millest keegi ei huvitu. Leida selliseid viise, mis ei noua miljoneid, kuid mis
aitavad rasketel aegadel iile.

4. Mil moel erineb teie spaa teistest spaadest Eestis?
Oleme Narva- Jéesuu taaselustajaks ja tegelikult ka Ida-Viru piirkonna turundamise initsiaatoriks - nii Eestisse
kui ka vdljspool Eestit;
Me oleme ainus kvaliteetspaa Eestis, kellel on lidbikomponeeitud toode- tiielik eraldumine argmuredest....

- Meresuu avab esimese hotelliranna Eestisse 30. mai 2009, kus on kohvikud, lamamistoolid,
varjukesed, hoolitsused ja aktiivne tegevus. Asume ju Eesti pikima liivaranna ddres.

- Sel ajal, kui tdiskasvanud on Meresuu wellness keskuses hoolitsustes, tegeletakse lastega
mdngutoas voi on nad laste spaas ning neid opetatakse enda eest hoolitsema ldbi vannihoolitsuste,
massaaz, ndohoolitsuse voi kiitined korda! Hoolitsuste. Seega mdeldud nii suurtele kui ka
vdikestele.

- Pdikesenaudig liival on Euroopas ainulaadne hoolitsus. Nimelt saab soltumata ilmast meie majas
liival, lamamistoolil pdikest nautida, kokteili juua ning panoraamvaadet merele vaadata.
Hoolitsuse kambrisse mahub 4 inimest pdikest ja ménusat seltskonda nautima.

- Majutuse hind sisaldab lisaks vee- ja saunakeskusele, hommikusoogil jne-le ka MINIBAARI. Mujal
Eestis ei ole.

- Lisateenustena jahiteenus, mis annab véimaluse kiilalistel nautida soitu Narva joel voi Narva
lahel;

- Suurim wellenss keskus, enam kui 30 hoolitsuste tuba.

- Ainus Spaa Baltikumis ja Skandinaavias, kes teeb hoolitsusi eksklusiivse brindiga FLEUR'S,
milles on mineraalkuld, liiliad ja puuviljad. See eksklusiivne brind on kasutusel parimates
kvaliteet-wellnessides iile maailma.

5. Milliseid miiiigikanaleid peamiselt oma teenuste turundamiseks kasutate?
Eraklientide puhul:
v' Koduleht
v’ Otsepost maili teel
v Internetimeedia
v' Reklaamikampaaniad- tele, raadio, prinpress,
v Turundusiiritused- messid, workshopid, heategevusiiritused, sponsorlus
Agentide puhul- reisibiirood
Isiklik kontakt
Koduleht
Eripakkumised
Kampaaniad
Turundusiiritused- messid, workshopid, heategevusiiritused, sponsorlus
PR
Kas kliendisuhtlus Teie spaa ja kliendi vahel on pigem iilesehitatud personaalse suhtlusena v6i mitte?
Jah, soovime nende jaoks olla personaalsed.
Kui jah, siis palun kirjeldage, milline see on ning miks olete sellise ldhenemise valinud.

AN NI N N N NN
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Nt. tellimust tehes suhtleb temaga ainult 1 inimene, nii majutuse, toitlustuse, hoolitsuste ja muu broneerimisel.
Enamus teisi spaasid suunab majutuse broneerja teiste teenuse broneerimiseks teise, kolmanda ja neljanda
inimese poole. Soovime, et kiilaline tunnetaks seda personaalset lihenemist:
Teeme personaalpakkumisi tihtpdevadeks;
Teame, milliseid hoolitsusi korduvkiilaline tarbinud ja mida soovitada;
Wellenss-keskuses anname kaasa tema isikliku soovituslehe hoolitsuste ja jaemiiiigitoodetega ning salvestame
ajaloo juhtimististeemi.
7. Kas Te puutute kokku brindi kommunikatsiooniga?
Jah, loomulikul. Olen esimesest pdevast sellega tegelenud.
Kas spaa brindimiseks vajaminevate tegevuste ldbiviimine kuulub Teie todiilesannete
hulka?
Jah, kuulub, aga ka teiste miiiigi- ja turundusmeeskonna liikmete tooiilesannete hulka.
8. Kas olete oma spaa-ettevottes piitidnud vilja arendada ettevotte oma briandi?
Millal loomist alustati?
Kohe pdrast esimeste Meresuu tootajate tooleasumist, ehk november 2007. Hotell avati juuni 2008.
Miks otsustati véljaarendada konkreetne spaa briand?
Sest igal inimesel on oma nimi, oma lugu, viljandgemine... Sellega eristub ta teistest inimestest. Spaadega on
sama lugu.
Kes brindi viljatodtamisega tegeles?
Terve meeskond - mina kui miiiigi- ja turundusdirektor, tegevjuht, 2 omanikku ja spetsialistidest koosnev
reklaamiagentuur.
Brdandi loomisel kaasati ka meie sihtgruppide hulka kuuluvaid spetsialiste - reisibiiroode tootajad,
koolitusfirmad, Eesti turisminduse tuntuid tegelasi, vdilismaiseid reisibiiroode- ja laevafirmade tootajaid,
turismiga seotud ajakirjanikke, wellness-i ja spaa teemaga seotud inimesi. Umbes 30 inimest tootas selle brindi
loomise algfaasis.
Kas brindi viljaarendamine ning toetamine oli ja on prioriteetne tegevus?
Jah on. Tdnases tihedas konkurentsis aina enam.
9. Kas ja kuidas tugev bréind aitaks praeguses majanduslikus olukorras Teie hinnangul pingele paremini
vastu pidada?
Miiiiakse ja turundatakse oma sihtturgudele ja kliendigruppidele. Massi miities tekib liihiajaline edu. Pikas
perspektiivis on edukad need, kel on tugev brdnd, kes teavad mida nad soovivad ja kuhu suunuduvad. Ehk pikas
perspektiivis on edukad need, kes on sihtgrupile turundavad.
10. Kas olete ldbiviinud voi plaanite 1dbi viia mingeid muudatusi oma turundustegevustes ldhtudes
majanduslanguse tingimustest?
Mingisugused viikesed muudatused on alati plaanidesse sisse arvestatud, sest tuleb ju jdlgida hetkeolukorda.
Suures piires kulgeb koik plaanipdraselt ja suuri muudatusi turundustegevustes ja eelarves ei ole.
11. Kas spaa turundustegevustele ettendhtud eelarve on majandussurutise tdttu pigem vihenenud voi
suurenenud?
Mis on muutused pdhjendanud/miks muutusi ei ole?
Avamisaastaga vorrelda ei saa, sest tegutsesime eelmisest aastast vaid 7 kuud ning avamiseelarved turundusele
on alati suuremad kui toimiva spaa turunduseelarve. Ehk meie toimime eelmiselsiigisel koostatud eelarvete
alusel.
12. Kas ja milliseid oma spaa brindi toetavaid turundustegevusi plaanite aasta jooksul 1idbi viia?
Koik turundustegevused on brdndi toetavad. Teeme neid Eestis, Ldtis,Skandinaavias, Saksamaal ja Venemaal.
Reklaamikampaaniad
Messid, presentatsioonid, workshopi
Miitigivisiidid
Sponsorlus
PR

SNENENENEN

Milliseid eesmérke soovite 1dbi nende tegevuste saavutada?
Eesti turul endiselt brandi tutvustada, leida enam kiilaliste korduvkiilastusi ja saavutada 60% eestimaalasi
aastal 2009.
Jouda Vene turule, ennekoike Peterburi turule ning saavutada aastaks 2009 20% kiilastajatest just sealtkandist.
Jéuda Skandinaavia ja Liiti turudele ning saavutada aastaks 2009 20% kiilastajatest just sealt.
Kas planeeritavad tegevused on konkreetselt ajendatud praegusest majanduslikust
olukorrast?
Jah, on kiill.
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Kas planeeritavad tegevused erinevad brindi kommunikatsioonist majanduslikult
kergematel aecgadel?
Meresuu jaoks mitte.
13. Kas Teie ettevdttes on spaa brindi kommunikatsiooni labiviimiseks konkreetsed inimesed? Kui palju
neid on?
Terve miiiigi- ja turundusosakond - 8 inimest. Tegelikkuses rddgime me Meresuus 150 miiiigi- ja
turundusinimesest, sest niipalju on meil tootajad. Koik nad sisusliselt kannavad seda brdndi edasi.
Kas nende p6hit6o on brindi kommunikatsiooni edendamine?
Po6hitoo on 2-1. Minul ja turundusprojektijuhil. Lisaks agentuur.
Miks Teie ettevottes on/ei ole ettevotte brindi kommunikatsioonis eraldi inimesed t661?
Eraldi inimest ei ole, sest ei ole vajadust.

Lisa 7 Ekspertintervjuu — Terje Burkland (Saka Cliff Hotel &
SPA)

Ekspertintervjuu Saka Cliff Hotel & SPA direktor Terje Biirklandiga.
Intervjuu toimus 20. aprillil 2009 Saka CIliff Hotel & SPA-s. Intervjuu kogukestvus oli 17 minutit.
Intervjueeritava vastused on kursiivis.

1. Kuidas te iseloomustate praegust olukorda Eesti spaaturul?
Olukord on kitsas. Kui siin méni aeg tagasi meie ise siin piirkonnas ei tundud seda, et on kitsas. Siis tina.. Uks
asi on see, et on kitsas. Ka koostoopartneritest on saanud vaikselt konkurendid ja muidugi turiste on vihem, kes
leiaksid praegu voimalusi oma raha l66gastumise peale panna.

2. Aga kuidas on kliendid meelestatud?
Positiivselt siiski. Klient, kes siia l6ppkokkuvottes siiski saabub, tuleb siia ikkagi sooduspakkumise peale. Et
letihinnaga enam keegi teenust ei osta. Eraklient siis.
Milliseks hindade turundustegevuste rolli ettevotte olukorra parandamisel voi hoidmisel praeguses
majandusolukorras?
Antud situatsioonis nouavad omanikud kulude kdrpimist. Ja esimesed firmasisesed kulude kdrpimised ongi
turunduselt, ettevétte siseselt koolituselt. Koolitada suudame siin ise ettevétte siseselt. Onneks meil kaader viga
ei voola, et meil ei ole vajadudt kedagi jirjest uuesti vilja opetada, vaid olemasolevate taset tosta. Samas
reklaamikulud on need, mille eest mina ise voitlen kogu aeg, et neid vihemaks ei tommata. Sest et isegi see kui
informatsioon iikskoéik kas veebis voi kuskil jookseb labi, kui klient isegi ei kliki sinna peale, annab see kindluse,
et Saka Cliff on olemas. Et nad ikka pakuvad. Turunduse moju on viga raske moota, ei tea, kui palju iihest voi
teisest reklaamist nditeks ajakirjast seda klienti tuli. Veebreklaami saab méodta kiill klikkide arvu jirgi, aga sa ei
tea tdpselt, kas see broneering, mis tuli, tuli kodulehe véi selle kliki alusel.
Ta on ikkagi oluline. Turundust ei tohi dra jdtta, muidugi on see koht, kust saab kokku tommata — me oleme ka
kokku tommanud.

3. Kas olete piitidnud otsida voi vélja moelda soodsamaid turundusvdimalusi?
Loomulikult. On viga palju veebikatalooge, nditeks driinfo24, 1181, 1182, 1184, teabeliin, infoliin, turismiveeb.
Nendega on nii, et ma olen monedest ka loobunud, sest ei jaksa kdikides olla, aga ma olen ka viga miinimumini
viinud ka paketid. Et ole vaja seal logo ja pilte ja tegevusalasid, sest tihtis on see, et kui otsitakse hotelli Ida-
Virumaal, siis meie info tuleb seal kodulehe aadressina viilja, kus on siis koik iilejddnud info sees.
Teine asi on see,et me saame teha partnertehinguid ehk kui keegi turundusfirma tahab premeerida oma tootajaid
soodsalt, sest nendel ju premeerimise jaoks vahendid puuduvad. Siis okei, teie avaldate meie bdnneri voi
reklaami ja meie pakume vastu nditeks majutust.

4. Milliseid miiiigikanaleid peamiselt kasutate?
No internet on pohiline. Loomulikult on messid, mis on nii Eestis, sest mille jdrgi me juhindume, on milline on
see klient, kes loppkokkuvattes meil kdib, et 60-65% on ikkagi siseturist. Et Eestisisesed messid, iiks suuremaid
on Turismimess, siis on Travel Expo. Siis on ldhivilismaa messid, mida piiiiame ka vdisata voi piiiia olla ise
esindatud. Aga praegune kanal on ikkagi koduleht, internet ja binnerid erinevates keskkondades.

5. Kuidas positsioneerite Saka Cliffi?
Kogu turundus on iiles ehitatud sellele, et see on selline romantiline koht, kus saab aja maha vétta ja akusid
laadida. Ja et on privaatne koht.
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Meil on ka Eesti Kontserdiga selline mitmeaastane koostoo — nad toovad iihe voi paar esinemist meile siia lava
peale. Tina on see jille raskendatud — kui sa tahad sinna tuua tugevat artisti, kes voiks ka rahvast tuua, on
keeruline. Sul ei ole iial garantiid, kas see rahvas tuleb kokku. Artist tahab ikka oma summa saada. Et see on ka
nagu kahe otsaga asi.
Aga meie vilipark on hdsti abiks suvepdevade korraldamisel — meil on lava, plats, kus saab tantsida ja nii edasi.
Et see on ka lisavddirtus.

6. Kas Saka on piiiidnud arendada vilja oma brindi?
Ma ei teagi. No meie selline libiv joon ongi vaikus. Meie brdand ongi see, et me oleme see vaikne, privaatne,
romantiline koht. Loodus muidugi ka. Brdndida on suhteliselt keeruline. Ma ei oska sellele vastata.

7. Aga kui valida hotell vdi spaa, kuhu te end pigem paigutaks?
No otseselt paigutada ei saa. Pigem oleme me spaa-hotell. Me saame end paigutada nii maaturismi alla,
spaaturismi alla, méisaturismi alla, seminariturismi alla. Aga kdige esimene on ikkagi spaaturism.

8. Kas teie klienditeenindus on iiles ehitatud pigem personaalsena vdi ei?
Meil ikkagi.. Koik meie teenindajad on koolitatud nii, et meie siin majas pakume personaalset teenindust. See ei
tihenda, et temaga kdib kaasas iiks ja sama inimene, aga me oleme vdike maja, meil on véimalus pakkuda
personaalset teenindust.
Kus on suured majad, on mitmed korrused, tube palju, hdsti palju inimesi. Seal saab jddda ainult
professionaalseks, aga meie siin saame pakkuda personaalsust. Et kui isegi professionaalsusest jidb puudu,
kompenseerime selle personaalsusega.
Selleks ei pea klient isegi veel mitte kohal olema, vaid ka juba kirjavahetusest saab see alguse. Me oleme
keskendunud ka lastega klientidele, soovitame klientidele looduskauneid kohti ja ikka suhtleme.

9. Milline vdiks olla eesti spaaturug aasta vdi kahe pirast?
See on raske. Siin ei oska iihtegi pikka otsust ettepoole teha.
Kindlasti raskem on suurtel spaadel — Toila ja Meresuu nditeks. Piisikulud on need, mis soévad dra koige
suurema osa kasumist ja nemad samuti méngivad hindadega. Ei saa maha votta kiitte, vee-, elektrikulusid. Seal
ei ole voimalik teha mingit suurt kokkuhoidu. Ka peab olema personal, valmisolek, et klient tuleb. Saab kiill viia
selle mingil mddral miinimumini, selle arvelt olla valmis selleks, et teenindamise kvaliteet natukene kannatab,
sest klient ei saa teenindatud nii kohe kui muidu. Nii oleme ka meie siin teinud.
Aga kui rahavoogu ei ole ja piisikulud on suured, siis nii monedki suured spaad peavad planeerima kahjumiga
eelarvet eelolevateks aastateks.
Meie tdituvus on vorreldes eelmiste aastatega vihenenud vihem kui 10%. Muidugi on rahanumber, mis on
kdive, see on muutunud vdiksemaks, aga kui me vétame, et meil korval 50 kilomeetrit Rakvere poole on Agqva
spaa ja 50 kilomeetrit on Meresuu spaa, mis molemad on uued tulijad, on positiivne, et siin piirkonnas on niitid
niivord palju rohkem inimesi, kes siin varem kdinud pole.
Ma arvan, et meie elame kindlasti selle momendi iile. Praegu me tugevdame oma toodet. Meie oleme kindlasti
olemas jdrgmisel aastal. Voibolla need kaks lihiaastat on ka meil kahjumlikud. Mis seal ikka, me anname endast
parima ja kust ei ole eriti ka varem priisatud, sealt on ka raske kokku hoida.
Kindlasti on ka olemas need suured spaad, sest sinna on palju investeeritud ja omanikud on iisna rikkad
inimesed. Muidugi on nende kahjumid ka suuremad.
Véibolla uusi spaasid ei juleta juurde ehitada praegu, pigem on praegu vaikne iileelamise aeg, vaadatakse mis
saab.

10. Kas spaad vdiksid saada eesti turismi lipulaevaks?
Miks mitte, voiks kiill!
Muidugi on see kahtlane selle pdirast, et Tallinn on viga suur filter, mis votab dra viga suure hulga turiste.
Samas spaasid seal polegi. Seal on viiksed basseinikesed kiill, aga mitte spaad. Nii et see voiks olla selline
Tallinna vdline maote.
Me pakume head teenust ja inimesed, kes siin kdivad on ikka meeldivalt iillatunud — spaad on uued ja kulumata.
Eesti eelis oma uute spaadega on see, et vilisturist tuleb siia iisna madalate ootustega kui endisesse
noukaaegsesse riiki, et kui me suudame selle dra kasutada, siis iillatame ikka meeldivalt.

Lisa 8 Ekspertintervjuu — Svea Altjoe (Tallink SPA &
Conference Hotel)

Ekspertintervjuu Tallink SPA & Conference Hotel miiiigi- ja turundusdirektor Svea Altjdega
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Intervjuu toimus 24. aprillil 2009 Tallink SPA & Conference Hotel-s. Intervjuu kogukestvus oli 14 minutit.
Intervjueeritava vastused on kursiivis.

1. Kuidas te iseloomustate praegust olukorda Eesti spaaturul?
Utleme, et see erineb vastavalt erinevatele Eesti piirkondadele — ma arvan, et Tallinnas on see teistsugune kui
nditeks Saaremaal.
Tallinnas teatavasti spaasid kesklinnas pole rohkem kui seesama Tallinki oma ja varsti avatav Meritoni hotell.
Ja lisaks Kalev spaa. Ja olukorras, kus meie emafirma on Tallink, ei ole meie olukord kéige hullem. Ja véibolla
on ka see eeliseks, et soomlased reisivad ikka. Et nad voibolla enam ei reisi nii palju kaugele, vaid vaatavad ikka
pigem seda ldhiturgu. Meie spaahotell on aasta algusest peale sisuliselt tdis olnud nii et kurta ei saa.

2. Mil moel erineb Tallink spaa teistest spaadest?
Kui niiiid vaadata jdllegi Tallinna, voib delda, et selle poolest, et meil ei ole selline meelelahutuse spaa. Ehk
meil ei ole atraktsioone lastele. Pigem on tegemist wellness-spaaga. Viljapoole vaadates, vorreldes Eesti
sanatooriumitega, siis selle poolest, et meil ei ole raviarste ega selliseid asju. Meil on ikkagi wellness-spaa.
Ja meie interjoor on viga eriline ja selle maja kontseptsioon iildse. Seega erineme tavalisest spaast - meil on
koike muud kui rahulik siin. Ongi rohutud sellele, et meil on tdiest eriline ja hdsti litkuv ning elav noortepdrane
spaa.

3. Kas olete piitidnud vilja arendada Tallink SPA bréndi?
Ei. Meie kliendid ei tule ainult spaa pdrast siia. Klient, kes siin elab, neist kasutab spaa teenuseid nii, titleme 60-
80%. Pigem oleme konverentsihotell. Me eraldi seda teemat edasi arendada ei plaani. Mis muidugi on, on see, et
meil on eraldi Hera salongid, mis toimivad laevadel ja need kuuluvad niidelda selle spaa-brindi juurde, aga
eraldi me ei arenda.

4. Kas seega voib 6elda, et Tallink spaahotell on justkui laevade pikendus maal?
Jah, nii on tahetud delda kiill, aga me oleme ikkagi erialdi seisev asutus siin. Muidugi suurem osa meie kliente
saabub siia laevadega libi Tallinki, aga me oleme ikka eraldi.

5. Kas teie hinnangul aitaks tugev brind praegusel ajal paremini hakkama saada?
Kindlasti aitaks paremini vastu pidada. Eks moelda voib molemat pidi. Meil ikkagi on ju emafirma Tallink
olemas.

6. Milliseks hindate turundustegevuste rolli praeguses majandussituatsioonis?
Kindlasti me vihendame oma turunduskulusid ja oleme seda ka teinud.
Aga samas on hdsti suur rohk.. Eriti palju on praegu selliseid partnertehinguid ja niidelda naturaalmajandust.
Hasti palju turundustegevusi ja reklaami leiab aset tdnu partneritele. Kui enne reklaamipakkujad saatsid
kindlad summad, siis niiiid on véimalik koik mitmeid kordi iile rddkida ja leida mélemaid osapooli rahuldav
lahendus. Et see on nagu teisiti praegu. Et rasked ajad aitavad iile head suhted partneritega.

7. Milliseid kanaleid peamiselt kasutate?
Kanalid on peamiselt internet. Praegusel ajal touseb aina enam ja enam selle osakaal meie planeeringute hulgas
Jja meie emafirma siis.

8. Kas olete piitidnud leida uusi vdi vihem kulukaid vdi moddetavamate tulemustega turundustegevusi

14bi viia?

Ikka. Oleme piiiidnud leida ikka viise, mis meile rahaliselt maksma lihevad viga vihe, aga samas tagasi toovad
pdris palju. Nditeks igasugused kaubanduskeskuste kampaaniad ja kasvéi kupongi jagamine kdest kdtte. Neid on
meil viga mitmeid olnud ja need toovad ikka viga palju kliente. Kéik hdsti tehtud soodustused ja viiljajaotatud
kupongid — see tootab viga hdsti. Véibolla esmapilgul ei saa arugi, et kui sa kuskil kaubanduskeskuses jagad
inimestele, kes on tulnud ostma nditeks raamatuid voi spordiriideid, jagad kdtte kuponge, et tulge ujuma, siis
nad tulevadki. Tuleb otsida esialgu ka selliste kummalist voi voimatutena ndivate partnerite seast endale
partnereid. Kasutame ka igasuguseid ajakirju, mitte ainult naisteajakirjade, kataloogide vahele mingeid
kuponge ja soodustusi. See pakub nii meile kui ajakirjale midagi ja ei ole kallis.
Véibolla on meil kergem — Tallink on ikkagi suur firma ja kui meie eelarvet kdrbitakse, siis see esmapilgul ei
hakkagi silma, samas kui vdikestel hotellidel on eelarved kogu aeg viiksemad olnud ja nemad peavad enam
pingutama.

9. Kuidas on iiles ehitatud suhtlus spaa kliendi ja spaa vahel?
Ma arvan, et see personaalne suhtlus hakkab pigem sellest pihta, kui ta oma teenust tarbib. Et kui ta teenust
broneerib, on suhtlus pigem impersonaalne.

10. Mis te arvate, milline vOiks olla Eesti spaaturg aasta voi kahe pérast?
Ma arvan, et teenus véiks olla kvaliteetsem. Et pakkujad véiksid olla rohkem koolitatud ja professionaalsemad.
Et tihtipeale voib praegu spaast saada halba kvaliteeti.
Ja véibolla sellist libiméeldumat kontseptsiooni, et algusest peale moéeldakse kliendile enam ja kvaliteet
paraneb. Et eesmdrk ei ole ainult inimeste teenindamises, vaid et wellness-teenus tdidaks koik lubadused, mis ta
annab. Et kui kiilastajaid on vihem, on teenindajal aega enam keskenduda. Ja et kvaliteet muutuks iihtlasemaks,
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et kui on hea majutus, oleks ka hea hommikusook ja hea teenus ja lisavddrtused. Eks praegune olukord sunnib
Jjarele motlema. Klient on noudlikum ja spaa-teenuse pakkujad peavad kogu oma kontseptsiooni paremini libi
motlema.

Lisa 9 Ekspertintervjuu — Liina Parlin (Grand Rose SPA
Hotel)

Ekspertintervjuu Grand Rose SPA Hotel miiligiosakonna juhataja Liina Pérliniga.
Intervjuu toimus 24. aprillil 2009 Grand Rose SPA Hotel kontoris Tallinnas. Intervjuu kogukestvus oli 26
minutit. Intervjueeritava vastused on kursiivis.

1. Kuidas iseloomustate praegust olukorda Eesti spaaturul?
Raske. Hiisti raske on.

2. Aga kuidas on nditeks kliendid meelestatud?
Tegelikult kliendid arvavad, et ma vdin helistada tina ja ma saan kohe toa. Aga meil nditeks Grand Rose-s on
ikka ndadalavahetused, mitte kogu aeg, aga on 100% tdis. Tana ka jille - ma tahan homme tulla. Aga melil ei ole
mitte midagi pakkuda teile, palun broneerige kaks nddalat ette, et me saaks garanteerida teile nii 6omaja kui ka
hoolitsused.
Aga mida ma véin Grand Rose puhul oelda, et kui me enne olime suhteliselt korgema hinnaklassiga hotell, et kui
hotell tehti, oli ta méeldud eksklusiivsemana ja rahakamale kliendile, siis nendelt klientidelt on praegu nurinat,
sest me peame minema hinnas alla, et me saaks hotelli tdita, et sul oleks kliente. Ja niiiid on meil téesti nende
odavamate hindadega tulnud teine klientuur sisse ja piisiklient ei ole sellega niivord rahul.

3. Iseloomustage palun oma pohiklienti!
Ta on keskmisest korgema sissetulekuga, vanus hakkab kuskilt 35-eluaastast, 40. Sellises vahemikus. Ja selline
heal elujdrjel inimene.

4. Janiiiid on tulnud juurde pigem selline noorem ja ldarmakam klientuur?
Jaa, just! Et on ldrmakaid inimesi ja see, kes on olnud varem piisiklient ja delnud, et teil oli siin varem nii
rahulik, ei saa siin enam puhata, sest lapsed hiippavad basseinis ja on noori, kes on ldrmakamad.
Samuti langetasime spaapddsme hindu ka kohalikule kliendile ja niiiid on meile tulnud ka kohalikku inimest, kes
enne meie hotelli ei tulnud. Ja nad on teistmoodi ja lirmakamad ja see piisikliendile ei meeldi.

5. Kuidas hindate praegust turuolukorda Saaremaal?
Ikka raske. Eks igal pool on raske. Et lisaks Johanile on krediidiinfos praegu Arensburg samamoodi ja ma tean
ka, et Saaremaa SPA Hotellid on praegu.. Kéigil on raske, sest kui on niivérd palju spaahotelle, siis koigile ei
Jjétku enam. Sul peab endal olema turundusraha palju, viga head miiiigiinimesed, et otsida.
Kui ma iitlen, et meil oli ikkagi hdisti tugevalt kohalikku klienti, siis praegu sa pead ikkagi vaatama kuhugi
mujale. Kas nditeks pohjamaadesse, et saada sealt Norra véi Rootsi kliente, et selle nimel me t06d teeme.

6. Kuidas Te plaanite need Skandinaavia kliendid Saaremaale tuua?
Ldbi Tallinna. Rootsiga on suviti iihendus, saab lennukiga séoita. Soomlased on puhtalt laev ja pakume ise
transfeeri, et nad tulevad Tallinnasse ja meie buss tuleb ja votab nad peale ja viib hotelli. Norrakatega on ka
samamoodi. On ka sellised edasimiiiijad, kellel on endal bussid olemas, et tuuakse see grupp bussiga ja siis on
ka osad, kellega me oleme ka paketid teinud niiviisi, et nad tulevad nddalaks, aga kuna see lennuiihendus on nii,
et kui Norra lennuk jouab Tallinnasse, siis Saaremaa lennuk on 15 minutit tagasi startinud Saaremaale, siis me
teeme koostood Oliimpia hotelliga, kes votab nad siis iiheks 00ks majutada Tallinnasse ja siis nad ldhevad
lennukiga edasi.

7. Mil moel erineb Teie spaa teistest spaadest nii Saaremaa kui ka Eesti kontekstis?
No me oleme ikkagi toepoolest erilised, et juba disaini poolest. Labivalt iiks joon, nii vana kui uus stiil. Véibolla
moéned iitlevad, et on liiga iile vindi keeratud, aga meie omaniku soov oligi selline, et olekski pisut iile vindi
keeratud. Et inimene, kes oma igapdeva keskkonnas, et hdsti paljud kodud on ju ka hdsti minimalistlikult
sisustatud.. Et kui ta tuleb meie hotelli, siis tal on see atmosfidr ja ohkkond hoopis teine ja ta suudabki ennast
vdlja liilitada sellest argirutiinist.
Ja meil on koik hotellitoad disainilt erinevad. Samamoodi selleks motlesime oma piisikliendi peale. Kuna meie
hotell on pisikene, et sellel piisikliendil oleks iga kord kui ta tuleb, avastamisroomu, et ta ei peaks olema kogu
aeg samas toas. Kuigi aeg on ndidanud, et ta on harjunud iihe toaga dra, ta juba broneerib ja iitleb, ma tahan
seda tuba saada, sest see mulle meeldis.
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Ja mis meil veel on eriline, on meie integreeritud spaakompleks, kus inimene lihebki spaasse ja ta nditeks ujub
basseinis, tal tuleb protseduuri aeg, ta liheb kohe korvalruumi, mitte ei ole niimoodi, et ta peab kuhugi
treppidest tiles minema ja ldheb kuhugi mujale.
Ja pered iitlevad, et viga hea on lastega kdia, meil ei ole vaheseinu. Kui ema on nditeks lobby-paaris seal
mahla joomas ja lapsed basseinis, on nad kogu aeg silme all.

8. Kas tdheldate oma turundustegevustes mingeid muutusi seoses majanduslangusega?
Meie eelarve on vihenenud. Lihtsalt rohkem peab métlema, kus teha ja kui eelnevalt sai hdsti palju ka print-
reklaami tehtud, siis niitid olen ma selle rohkem internetti viinud. Sest sa lihtsalt nded — sealt tuleb hdisti kiiresti
tagasi. Ma véin oelda, et nditeks Delfis reklaamid on alati viga-viga énnestunud. Seal on kiill hind kérgem, aga
seal on bdnner-reklaam alati hdsti edukas olnud.
Ja ma voiks seda ka veel oelda, et voibolla on see minu mitte nii pddev t00, aga mulle vihemalt tundub, et kui
enne suutsid ette planeerida, et meil tuleb niiiid kampaania ja ma teen seda prindis, votan voibolla mingi raadio
ja koik nii edasi, siis praegu sa vaatad ikkagi puhtalt hotelli tdituvust. Kuna kliendid iildjuhul vanasti
broneerisid hdsti pikalt ette, siis niiiid on niiviisi, et ei suuda pdris tdpselt teada, missugune olukord on kahe
nddala pdrast. Inimesed ootavad viga palju viimase hetke pakkumisi. Et vaatadki, et see nddalavahetus niiiid on
natuke raskem ja tulebki teha mingit eripakkumist ja tulebki hdisti kiiresti reageerida, et missuguseid kanaleid
kasutada.

9. Et pohimdtteliselt lootegi neid sooduspakette histi kiiresti?
Meil on viilja tootatud kaks hdsti soodsat paketti, mis on saunapakett ja koik hinna sees pakett. Nende hinnad me
oleme ikkagi jatnud, neid ei saagi rohkem langetada, sest nad on ikkagi viga piiri peal. Aga majutus.. Et siis
viimase hetke pakkumisega majutusega annab mdngida.

10. Et peate turundustegevusi ja nende paindlikkust praeguses olukorras hésti oluliseks?
Jah, just!

11. Kas kliendisuhtlus on teil pigem iiles ehitatud personaalse suhtlusena v&i mitte?
Noh, eks me tahaksime ja piitiame kogu aeg selle poole, sest me oleme viiike hotell. Loomulikult vahepeal lihtsalt
ei joua. Radgime kasvoi e-mailide saatmisest, seda broneeringu tegemist ja nii edasi. Kliendil on erisoovid ja ..
Ma kdiisin eelmise aasta lopus e-turunduse konverentsil ja seal deldi, et kliendile tuleb igatepidi vastu tulla. Et
nditeks, kui ta lennuk liheb kella kuue ajal, aga check-out on kell 12. Aga miks ta ei voiks hotellis nii kaua olla.
Koik see on teoorias viga hea ja sa motledki, et oi, kui vahva, et prooviks rakendada. Aga igas asjas ei saa vastu
tulla. Selles mottes, et sul voib tulla sama palju klienti juurde sinna hotell ja sa ei saa tagada seda tuba kliendile
nii kaua. Et muidugi me oleme lubanud, et hoiame nende asju ja nad saavad spaakeskuses olla nii kaua. Et eks
me ikka piitiame. Ja kui klient tahab ikkagi mingisuguseid hoolitsusi saada sellel kellaajal, siis me loomulikult
tuleme vastu.
Lisaks om meil piisiklientidest olemas oma meilinglist, kuhu me saame pakkumisi saata.

12. Kas vdib 6elda, et olete piitidnud brindi arendada. Ridkige palun sellest.
Tahtsingi oelda, et mul see brindimise kogemus.. Et ei ole viga kogenud. Grand Rose-i puhul.. Ma saan aru, et
meid juba tuntakse, aga ma ei saa vist delda, et see juba brind on. Aga véoibolla ei saa ma pdiris tdpselt veel aru,
mis asi see brind on. Grand Rose on rohkem tuntud ikkagi Eestis ja niiiid ka Lditis.
Omanikul, enne kui ta iildse alustas seda asja, oli visioon olemas. Kuna ta on nii paljude spaade arendamise
taustaga, nii Viimsi kui Jurmala spaa ja Saaremaal ka, ma voin niiiid eksida, aga Riiiitli spaa. Ta on iile
maailma nii paljudes spaades kdinud, et enne kui seda oma asja tegema hakkas, oli tal kogemus nii suur, et tal
oli kogu asi peas tapselt olemas. Vihemalt seda integreeritud spaa asja teadis ta kohe.

13. Kes selle viljatodtamisega todtasid?
Seda ma tdpselt ei tea. Ma tean, et ta proovis leida need miiiigiinimesed juba siis, kui arendus-, ehitusjdrk alles
toimusid.. Ja koik need arhidektid, koik olid koosolekutel koos. Ja et voimalikult kiiresti ka need miiiigiinimesed
sulanduksid sisse ja saaksid ideest aimu ja hakkaksid miiiima.

14. Kas bréndi identiteet on majanduslangusega seoses muutunud? Seoses nditeks sellega, et klientuur on

muutunud ja nii edasi.

Ma ei tea.
Loomulikult, see voibki nii olla. Eks see meie mure olegi. Aga me piiiiame endast anda parima, et sellest
kvaliteedist alla ei minda. Aga praegu ei ole lihtsalt mitte midagi teha, inimene ostab hinda ja sa pead sellega
kaasa minema. Loomulikult me kardame, et dkki kaotame oma algse kontseptsiooni, aga midagi pole teha. Meil
on tdituvust vaja.

15. Mis voiks olla Eesti spaaturul aasta parast néiteks?
Osasid kindlasti pole. Aga mis nendest majadest saab — ma arvan, et sinna tulevad lihtsalt uued operaatorid.
Nagu meil omanik iitles, et ilmselt on iga ettevéte mingil mddral miiiigis, et kui sulle tehakse viga hea
pakkumine ja sa vaatad ja kalkuleerid, sa void ei voi jaa delda.
Olev Raju on delnud, et spaaturg on viiga raske Saaremaal, et need, mis alles jddvad pdrast majanduslangust,
on vdga kovad ja jadvadki.
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16. Mis te arvate mottest Eesti kui viike spaariik?
Kdies erinevatel loengutel ja koolitustel.. Kasvoi erinevates maades. Kui kdia ja ennast tutvustada, siis
eeldatakse ja kiisitakse, et aga mis me veel saame Saaremaal teha. Et hdsti palju peaksid Saaremaa ettevotted
tegema ristturundust. Ma ei rddgi ainult turismitaludest, aga kuna me oleme ka nditeks Saaremaa Sihtasutuse
liige, siis.. On erinevaid asju vilja tootatud.
Nditeks teeme koostood golfiga, et kui inimene tuleb, siis ta saab nditeks golfi mdngida. Et inimesed tahavad
lisavéimalusi — ratsutada, laevaga séita, mis iganes. Meil on viga palju erinevaid pakette koostoos teiste
ettevotetega. Meil on nditeks orhidee vaatlus, Saaremaal on viga palju orhideesid. Samamoodi fotosafari, saab
kdia tippfotograafiga koos ja pildistada. Mis veel on ponev, et kdia ja tulla, on nditeks kokkamine, mis meil oli.
Et tulevadki inimesed, nad on meie peakokaga koos ja kokkavad. Aga teised Saaremaal.. No nditeks taludes. Ja
taluperenaine aitab, koos teevad seal mingit Eesti toitu ja pdrast soovad selle dra ja noh.. Koik sellised asjad.
Et kui mina nditeks norrakate kdest kiisisin, et mis oleks see pohjus, miks Saaremaale tuleksite lisaks sellele, et
meil on spaa, siis oligi tulemus, et ma tahaksin ise minna talusse ja teha seal suitsukala. Ja seda kuuma
suitsukala siiiia oma kdega. Voi siis minna ja korjata kuskilt peenra pealt maasikaid. Et vot see on tema jaoks
eksootika. Voi siis minna nditeks suvel laevaga kuhugi vdiiksele saarele.
Ma arvangi, et Saaremaal tuleks hdsti tugevalt koostodd teha teiste ettevotetega, mis pakub teisi voimalusi. Et
kui me rddgime pohjamaade kliendist, kes tuleb paariks nidalaks mitte paariks pdevaks, siis et tal oleks voimalik
ja et tal oleks huvitav. Et ta saaks ekskursioonil kdia, et ta saaks bowlingut mdngida. Mis iganes.
Inimene ei tule puhtalt hotelli, vaid ta tuleb ikkagi sinna kohta ja tahab saada seda kohta. Kohalik klient tuleb
toesti ainult spaasse, aga vilisklient tahab muud ka.
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