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Finnair Spa & Saunas is located at the Helsinki-Vantaa Airport. In this bachelor’s thesis
we examine marketing communication as well as service development for Finnair Spa
& Saunas as they were pointed to us by the client, Finnair Helsinki Airport Customer
Service -unit. Our research questions are: which are the right marketing communica-
tion channels for Spa & Saunas and how satisfied are customers with the spa services?
One purpose of this thesis is to increase awareness of the spa by using the best chan-
nels for marketing communication. The other purpose is to develop spa services and
treatments.

For the theoretical background of this thesis we studied the essence of service, service
marketing and how to gain competitive advantage by it. The discussion on marketing
also includes the various channels of communication and the forms of media advertis-
ing. We also examined wellness services as well as trends in spa services.

The empirical study for this thesis was a quantitative survey that we carried out with
two different target groups; spa customers and the potential customers at the airport.
Our research method was a questionnaire that was handed out to spa customers during
one month between 14 Oct. — 13 Nov.2011. The survey for potential customers was
carried out at the non-Schengen terminal during three days between 31 Oct. — 2
Nov.2011.

By analyzing the responses we were able to find answers to our research questions. As
a result, we were able to determine the best communication channels for Finnair Spa &
Saunas and the degree of customer satisfaction with Spa services and treatments. The
best communication channels were the Finnair web page, airport advertising and mag-
azines. Based on the conclusions of this survey, we will be suggesting further action for
Finnair in marketing their Spa and thus making the Spa more widely known and in-
creasing the number of Spa visitors.
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1 Johdanto

Matkailu on voimakkaasti kasvava elinkeino. Lentoliikenne on matkailuelinkeinon tar-
keid osa ja sen on arvioitu kaksinkertaistuvan 15 vuoden sisélld. Finnair on vuodesta
1923 toiminut lentoyhtio, jonka toiminta on vuosien varrella laajentunut lentolitkennet-
ta tukevilla tai sithen ldheisesti liittyvilld toimialoilla. Konsernin lentoyhtiét kuljettivat

kalenterivuonna 2010 yhteensa 7 139 000 matkustajaa. (Finnair Oyj 2011a.)

Pysyikseen mukana lentoliikenteen kasvussa ja voimistuvassa kilpailussa, on Finnairin
pystyttavad erottautumaan kilpailijoista ja lisdidméan matkustajamairiaan. Finnairin ta-
voitteena on olla Aasian ja Euroopan vilisessa kauttakulku-litkenteessd kolmen suu-
rimman joukossa ja Finnairin strategia on lentomatkustajien kuljettaminen Euroopan ja
Aasian valilla, Helsingin kautta. (Finnair Oyj 2011a.) Finnairin kilpailustrategia perustuu
korkeatasoiseen palveluun ja se onkin jo jonkin aikaa panostanut myds omien lento-
asemapalveluidensa kehittimiseen Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Vuonna 2009 jou-
lukuussa lentoaseman non-Schengen —porttialueelle avattiin Finnair Lounge ja Finnair

Spa & Saunas. (Papadopoulos.)

Tutkimuksen kohteena oleva Finnair Spa & Saunas — kylpyla tayttida vaativammankin
asiakkaan odotukset laajalla palvelu- ja hoitovalikoimallaan, jossa on otettu huomioon
lentomatkustajan hyvinvointi. Kylpylassa on 4 erilaista saunaa, mineraalivesiallas, kah-
luuallas, rentoutumisalue seka hoitohuoneet, joissa tehddan monenlaisia hoitoja lyhyista
hartiahieronnoista kokovartalohoitoihin. (Finnair Oyj 2011b.) Raportin neljannessa
luvussa kerrotaan kylpylidn toiminnasta ja markkinoinnista. Toimeksiantajan puolelta
saatavat taloudelliset luvut seki toteutuneet kavijamaarit ovat salaisia, joten raportissa
mainitaan vain paivakohtainen tavoiteluku. Todettakoon my6s, etta tima on ensim-

miinen tutkimus kylpylin toiminnasta ja asiakaskunnasta sen avaamisen jilkeen.

Opinndytetyon tekijat tyoskentelevit Helsinki-Vantaan lentoasemalla Finnairin palvelu-
toimistossa asiakaspalvelussa. Aihe opinniytetyo6lle saatiin Finnairin henkil6stosivujen
kautta, mista tekijit l0ysivat mielenkiintoisen atheen Finnair Spa & Saunas — kylpylin
markkinoinnin ja asiakaskunnan tutkimisesta, jonka toimeksiantaja on Finnairin Hel-

sinki Airport Customer Service — yksikko.



Opinndytetyon tarkoituksena on selvittida parhaat viestintdkanavat Finnair Spa & Sau-
nas — kylpyldn kivijimairien ja tunnettuuden lisdidmiseksi. Lisdksi halutaan selvittda
miten kylpylan asiakkaat kokevat kylpylian palveluiden tason seka tarjolla olevat hoidot.
Tarkoituksena on saada selville asiakkaiden mielipiteiden avulla mihin suuntaan palve-
luita tulisi kehittda tulevaisuudessa seka kayvatko kylpyldssd enemman Helsingistd mat-
kansa aloittavat matkustajat vai vaihtomatkustajat. Finavia on maaritellyt vaihtomatkus-
tajiksi ne, jotka saapuvat lentoasemalle lentden ja jatkavat matkaansa toiselle lentoase-

malle lentden (Finavia 2011).

Markkinointiviestintd on olennainen osa timin tyon tietoperustaa. Tietoperustassa
tuodaan esille markkinointiviestinnin tavoitteita ja keinoja sekd mahdollisuudet, joiden
avulla voidaan vaikuttaa kylpylin kivijimiirin kasvuun. Myos palveluiden markki-
noinnin tirkeytta kisitellddn seké tuodaan esille tutkimusten kautta mitd viestinta-
kanavia Suomen mainosmarkkinoilla kaytetaan tilla hetkelld eniten ja mika on tulevai-
suuden suunta. Tietoperustassa perehdytidin my6s hyvinvointipalveluiden merkitykseen

asiakkaiden tehdessi ostopiditoksid seka kylpylitoiminnan kehityssuuntiin.

Tama opinndytetyo on kvantitatiivinen tutkimus, jossa kahden eri kyselytutkimuksen
avulla selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd. Ensimmiinen tehtiin 14.10 — 13.11.2011 vili-
sena aitkana kylpylassa kayneille asiakkaille, jotka tayttivat lomakkeen kylpylassa olles-
saan. Vastauksia saatiin 173 kappaletta. Toinen kysely suoritettiin 31.10-2.11.2011 vali-
send atkana lentokentin porttialueen ldhteville matkustajille, jotka eivat ole kayneet len-
toaseman kylpylassa, eivatka valttamatta tienneet sen olemassaolosta. Tahin kyselyyn
saatiin 122 vastausta. Tuloksista tehtyjen johtopaatosten seka viitekehyksessa esitettyjen
asiantuntijoiden mielipiteiden perusteella tekijit antavat myos kehitysehdotuksia kylpy-

lin markkinoinnin kohdistamiseen ja mihin palveluihin kannattaa panostaa.



2 Palvelut ja hyvinvointi

Teknologia kehittyy ja uusia innovaatioita syntyy; ne luovat mahdollisuuksia ja haasteita
yrityksille. Tulevaisuudessa yhd useammat palvelut tullaan korvaamaan sahkéisilld pal-
veluilla. Tekijit eivit kuitenkaan usko perinteisen asiakaspalvelun kokonaan katoavan,
kaikkia palveluita ei voida korvata sihkoisilld palveluilla. Seuraavaksi keskitytidan palve-

lun laadun seki hyvinvointipalveluihin ja kylpyl6iden rooliin osana matkailua.

Palvelun merkitys ja asiakaspalvelun laatu ovat korostuneet nykyaikana yrityksissa. Pal-
velualan yritykset ovat kasvussa Suomessa ja niiden osuus kasvaa koko ajan. Vuonna
2010 kaikkien palvelualojen yritysten litkevaihto kasvoi 7,3 prosenttia vuoteen 2009
verrattuna. Palvelualan yritykset kattavat noin 70 prosenttia Suomen bruttokansantuot-

teesta seka tyollisyydestd. (Niskanen 2010.)

Palvelu on kisitteend monimutkainen ja vaikeaselkoinen. Silld on useita eri merkityksid,
se voi olla mita vain henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Gummesson on
osuvasti mairitellyt palvelun ytimen ”Palvelu on jotain, mita voi ostaa ja myydd, mutta
miti ei voi pudottaa varpailleen.” (Grénroos 2009, 76-77.) My6s Gronroos (2009, 79)

on mairitellyt palveluille kolme yleisluontoista peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain méarin samanaikaisesti

3. Asiakas osallistuu jossain mairin palvelun tuotantoprosessiin. ”

Tarkein ominaisuus palveluissa on niiden prosessiluonne. Palvelut ovat prosesseja, jot-
ka koostuvat aineettomista toiminnoista. Toiminnat pitavit sisalliin monenlaisia re-
sursseja: thmisid, jarjestelmia, tietoa ja infrastruktuuria. Palvelu tapahtuu usein asiak-
kaan kanssa suorassa vuorovaikutuksessa, jossa asiakkaan ongelmaan etsitain ratkaisu.
(Gronroos 2009, 78—79.) Palvelut ovat usein my6s yksil6llisia. Sama palvelu voi olla
erilaista tai palvelun tuottaja voi olla eri henkil6. Usein my6s sama henkil6 palvelua
tuottaessaan kayttiytyy eri lailla. Palveluita ei voi myOskdin varastoida ja palvelun lakat-

tua se katoaa. (Ylikoski 1998, 14-15.)



2.1 Asiakkaan kokema laatu

Kuvio 1 osoittaa miten asiakkaan kokemalla laadulla on kaksi padulottuvuutta, jotka
jaectaan tekniseen laatuun eli sithen mité asiakas saa ja toiminnalliseen laatuun eli miten
asiakas sen saa. Suuri merkitys asiakkaille laadun arvioimisessa on siind, mitd he saavat
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Gronroos 2009, 101.) Tekninen laatu pitda sisil-
laan paikkaan liittyvit tekijit, palvelun tuottamisessa tarvittavat laitteet ja erilaiset tekni-
set ratkaisut. Toiminnallisessa laadussa korostuvat tekijit, jotka vaikuttavat sithen, mi-
ten asiakas kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Sitd ilmentavat mm.
yrityksen palveluilmapiiri, henkil6stén ammattitaito, asiakkaan oma osaamistaso ja sen
huomioiminen seki vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa. Yrityksen palvelukult-
tuuri ilmentéa tapaa, jolla asiakkaaseen yleensd suhtaudutaan ja millaisia seikkoja palve-

lutapahtumassa painotetaan. (Komppula & Boxberg 2002, 42.)

Asiakkaan kokemat kaksi laatu-ulottuvuutta.

Kokonaislaatu

Imago

(yrityksen tai sen osan)

Lopputuloksen Prosessin toiminnallinen

tekninen laatu: mita laatu: miten

Kuvio 1. Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta (Gronroos 2009, 103.)

Asiakkaan kokema kokemus tai elimys syntyy asiakkaan subjektiivisena kokemuksena
palveluprosessin aikana. Asiakkaan ja palvelun tarjoajan vililld syntyy prosessissa vuo-
rovaikutustilanteita, joita sanotaan totuuden hetkiksi. Ne ovat tilanteita, joissa asiakas-

palvelijalla on mahdollisuus osoittaa tissa ja nyt osaamisensa laatu. Asiakkaan



kokemaan palveluun vaikuttaa ratkaisevasti, mita naissa vuorovaikutustilanteissa tapah-
tuu myyjén ja ostajan valilld. (Gronroos 2009, 100.) Naissa tilanteissa tulee nopeasti
reagoida asiakkaan tarpeisiin. Tillaisessa vuorovaikutustilanteessa ilmenevid tekijoitd
ovat asiakaspalvelijan palvelualttius, ystavallisyys, kyky puhua asiakkaan kieltd seka hen-
kil6ston ulkoinen olemus ja kaytostavat. (Komppula & Boxberg 2002, 42—43.) Yrityk-
silld ei ole varaa havitd niitd totuuden hetkia tarjoamalla asiakkaalle huonoa palvelua.
Yrityksen on suunniteltava ja toteutettava palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi niin,
ettei huonosti hoidettuja totuuden hetkid ole mahdollista tulla. Jos yritys ei hallitse naitd

tilanteita, syntyy odottamattomia laatuongelmia, jolloin palvelun toiminnallisen proses-

sin laatu karsii. (Grénroos 2009, 111.)

Vuorovaikutuslaatu riippuu henkil6stén palveluhalusta, johon vaikuttavat tilanteet ja
mieliala sekd henkil6kohtaiset ominaisuudet. Lisaksi suuri merkitys on yrityksen tavalla
toimia ja tukea henkil6stéadn hyviin suorituksiin. Vastuun jakaminen, tyon tukeminen
seki laadun seuranta- ja palautejirjestelmien organisoiminen ovat yksi osa vuorovaiku-
tuslaatua. Motivoitunut ja sitoutunut henkilsto tuottaa parempaa toiminnallista, tek-

nisti ja vuorovaikutuslaatua. (Komppula & Boxberg 2002, 43.)

Palvelukokemus tapahtuu yhdessi asiakkaan kanssa joskus nopeasti tai joskus se saattaa
tapahtua vuosien tai vuosikymmenien atkana. Palvelun kayttdja kokee yleensa palvelun
asiakkaan nikékulmasta monilla eri tavoilla. Asiakas saattaa kokea palvelun aivan erilail-
la kuin, mitd palvelun tuottaja on ajatellut. Palvelun huonouden tai hyvyyden ratkaisee
asiakkaan palvelukokemus. Palvelun laadusta on tehty useita eri tutkimuksia. Yksi hyva
esimerkki tutkimusten tuloksista on Grénroosin (2009, 122) esittelemd SERVQUAL-

malli, jossa luetellaan seitsemin hyviksi koetun palvelun kriteerid. Nama kriteerit ovat:

1. Ammattimaisuus ja taidot
— Asiakkaat ymmartivit ja luottavat sithen, ettd palveluntarjoajalla ja sen tyonte-
kij6illd on vaadittavat tiedot, taidot ja operatiiviset jarjestelmit, joilla heidin on-
gelmansa pystytain ratkaisemaan.

2. Kayttaytyminen ja asenteet
— asiakkaat tuntevat, etta palveluntarjoajan tyontekijat huomioivat heidit ja ha-

luavat ratkaista heididn ongelmansa ystivillisesti ja spontaanisti



3. Lahestyttavyys ja joustavuus
— asiakkaat tuntevat, ettd palveluita tarjoava yritys sijainnillaan, tyontekij6illaan,
aukioloajoillaan ja operatiivisilla jirjestelmilldan pystyy palvelemaan asiakasta
toimivasti ja asiakkaan on helppo saada palvelu. Yritykseltd odotetaan myos
joustavuutta ja kykya sopeutua asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin.

4. Luotettavuus
— asiakkaat tietdvit, ettd he voivat luottaa palveluita tarjoavan yrityksen tyonteki-
joiden lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan.

5. Palvelun normalisointi
— Asiakkaat tietdvit, ettd jonkin mennessa pieleen tai jonkun odottamattoman
tapahtuessa palveluja tarjoava yritys ryhtyy heti toimenpiteisiin ja yrittad loytaa
tilanteeseen uuden ratkaisun.

6. Palvelumaisema
— Asiakkaat kokevat, etti yrityksen fyysinen ympiristo tukee myonteistd koke-
musta

7. Maine ja uskottavuus
— asiakkaat uskovat, ettd he saavat rahalleen vastinetta ja luottavat yrityksen toi-
miin. He my6s uskovat yrityksen arvoihin ja toimintapahothin.

(Gronroos 2009, 121-122.)

Naita kriteereita yritys voi pitad ohjenuorana. Malli perustuu empiirisiin ja teoreettisiin
tutkimuksiin seka kdaytinnon kokemuksiin. Gronroosin mukaan luettelo ei kuitenkaan
ole kaikenkattava. My0s kriteerien tirkeys yleensa vaihtelee alan ja yrityksen asiakkaiden
mukaan. Esimerkiksi erityistilanteissa saattaa tulla esiin joitakin sellaisia hyvin laadun

osatekijoitd, joita ei ole huomioitu luettelossa. (Gronroos 2009, 122.)

2.2 Asiakkaan odotukset

Asiakkaalla on odotuksia yrityksesti ja palvelusta jo ennen palvelutapahtumaa. Hin
peilaa kokemuksiaan odotuksiinsa ja jos kokemukset vastaavat odotuksia, on asiakas
tyytyviinen, jos kokemukset alittavat odotukset, on asiakas tyytymaton palveluun. Ko-
kemusten ylittdessd odotukset, kokee asiakas tyytyviisyytté ja samalla odotukset kasva-

vat seuraavaa palvelukokemusta kohtaan. Asiakkaan tavoitteena on kuitenkin saada



tuotteesta myo6s hyotya ja mieleenpainuvia kokemuksia, joten pelkka tyytyviisyys tuot-
teen laatuun ei riitd. Hin on voinut kokea mieleenpainuvan elimyksen ja ollut tiysin
tyytyvainen yrityksen palvelun laatuun mutta ei kuitenkaan tule toista kertaa tai suositte-
le tuotetta tai palvelua ystivilleen, koska hin ei koe saaneensa mitain lisiarvoa verrat-

tuna johonkin toiseen tuotteeseen tai palveluun. (Komppula & Boxberg 2002, 43—44.)

Myo6s asiakkaiden tunnetilat ja mielialat vaikuttavat palveluprosessin kokemiseen. Joi-
denkin palveluiden on tarkoitus luoda tunteita, kuten teatteriesityksen tai jalkapallo-
ottelun. Asiakkaiden tunteet ja mieliala olisi yrityksen tirked ottaa huomioon. Viela sii-
hen ei ole olemassa selkeitd malleja. Joissakin tutkimuksissa on kisitelty tunteiden vai-
kutusta palvelujen laatuun kohdistuvaan tyytyviisyyteen ja on osoitettu, ettd kielteisilla
tunteilla voisi olla myoOnteisid tunteita suurempi vaikutus palvelun laadun kokemiseen.
Mieliala on kisite, joka liittyy tunteisiin. On tehty tutkimuksia kuluttajien kdyttaytymi-
sestd palvelukohtaamisissa. Naissa tutkimuksissa on ilmennyt, ettd asiakkaiden my6n-
teinen tai kielteinen mieliala vaikuttaa heiddn arvoihinsa ja kiyttdytymiseen. Mielialan
vaikutusta palvelun laadun kokemiseen on tutkittu erittdin vihin. Kuitenkin niiden
vihiisten tutkimusten pohjalta voidaan sanoa, ettd asiakkaan mielialalla on vaikutusta

asiakkaan palvelukohtaamisten kokemiseen. (Gronroos 2009, 111-112.)

Asiakkaan odotukset kehittyvit asiakassuhteen aikana. Yrityksen on tirked ymmartia,
miten asiakas kokee laadun, eivatka asiakkaat valttamattd odota samanlaista laatua pal-
velun eri vaiheissa. Asiakkaan odotukset palvelun laadusta saattavat olla aivan erilaiset
suhteen alkuvaiheessa kuin myohdisemmassa vaiheessa. Yrityksen tiaytyy myos tuntea
mekanismit, jotta ne pystyvat hallitsemaan niitd. Aiheesta on tehty monia tutkimuksia ja
niiden perusteella on voitu maarittad kolmenlaisia odotuksia: hamarid, julki lausuttuja ja

hiljaisia odotuksia palvelun laadusta. Niitd odotuksia voi kuvailla alla olevin tavoin:

e Himirid odotuksia on silloin, kun asiakkaat odottavat yrityksen ratkaisevan hei-
din ongelmansa, mutta heilld ei ole kuitenkaan tarkkaa kasitysta siitd, mitd yri-
tyksen pitdisi tehda.

e Julkilausutut odotukset ovat asiakkaiden mielessa selkeitd ennen palvelukohtaa-
mista yrityksen kanssa. Nama odotukset voidaan jakaa realistisiin ja epérealisti-

siin.



e Hiljaisilla odotuksilla tarkoitetaan palvelun osatekijoitd, jotka ovat asiakkaille

yleensa niin selvid, ettd he eivit ajattele niita tietoisesti, vaan pitavit niitd selvio-

nid. (Gronroos 2009, 132.)

Imago on se kuva, joka yrityksestd on markkinoilla muodostunut ja jonka lipi asiakas
suodattaa odotuksiaan ja kokemuksiaan. Imago saattaa vaihdella eri ihmisryhmien mu-
kaan, my6s yksiloiden vililld on eroja. Yleensa kuluttajilla on kuitenkin yrityksesta jon-
kinlainen yleiskuva. Imago on olemassa usealla eri tasolla. Isoilla organisaatioilla on
koko yritystd koskeva imago. My6s ison organisaation paikallisella yksikolld saattaa olla
oma imagonsa. Nama eri tason imagot ovat kiintedsti yhteydessa toisiinsa. Yrityksen on

tirked ottaa huomioon tima seikka toiminnassaan. (Grénroos 2009, 397.)

Yksittdiset tilanteet vaikuttavat yrityksestd muodostuvaan imagoon, mutta toisaalta
asiakas voi olla tyytymiton yksittdiseen palvelutapahtumaan ollen samalla kuitenkin
tyytyviinen yrityksen toimintaan kokonaisuutena. Toiminnallaan yritys viestii itsestdan
ja rakentaa imagoaan. Imagon muodostumiseen vaikuttaa markkinointiviestinnan lisak-
si kaikki ulkoiset tunnusmerkit kuten esimerkiksi toimitilat, hintataso, organisaatiokult-
tuuri, johdon maine, toiminnan uskottavuus, palvelujen laatu ja saavutettavuus seki
henkil6ston toiminta. (Komppula & Boxberg 2002, 45—46.) Jos yrityksen toiminnassa
tai sen palvelujirjestelmassa on puutteita, se saattaa atheuttaa yritykselle huonon ima-
gon. Tata yritys ei vol korjata viestinnalld, vaan sen taytyy parantaa palvelun laatuun

vaikuttavia toimenpiteita. (Gronroos 2009, 401.)

My®6s hinta vaikuttaa paljon asiakkaiden odotuksiin palvelusta ja se on ratkaiseva tekija
asiakkaan tehdessd ostopéddtostd. Mitd suuremmat odotukset, sitd kalliimpi palvelu on
kyseessa. Asiakkaan pettymys on katkera, jos palveluntarjoaja ei pysty lunastamaan luo-
tuja odotuksia. Hyviksi palvelun laatu koetaan silloin, kun asiakkaan kokemukset vas-
taavat odotuksia. (Kiiras, Korkeamiki & Pakkanen 2009, 47.) Yleisohjeena palvelun
hintaa voi tutkia suhteessa asiakkaiden laatuodotuksiin tai heidin aikaisempiin koke-
muksiinsa. Jos asiakkaiden mielestd hinta on liian korkea, jdd palvelu ostamatta. Usein
korkea hinta rinnastetaan parempaan laatuun, varsinkin palveluiden kohdalla, koska ne
ovat aineettomia, esimerkiksi asiantuntijapalvelut. (Gronroos 2009, 122—-123.) Kuluttaja

tekee lopullisen ostopaitoksen tuotteesta tai palvelusta tunnetasolla. On tutkittu, ettd



70—80 prosenttia kaikista ostopaitoksista syntyy tiedostamatta. Eri yritysten nimet ja
brandit luovat ihmisten mieliin erilaisia mielikuvia laadusta ja luottamuksesta. Yrityksen
on syyta tarkastella ja tutkia sitd minkalaisen mielikuvan se luo thmisille. (Valvio 2010,

56-58.)

2.3 Palvelusta kilpailuetu

Taloudellisen kilpailukyvyn siilyttiminen on tullut entistd vaikeammaksi, puhumatta-
kaan siitd, ettd voitaisiin saavuttaa kilpailijoihin ndhden kilpailussa etumatkaa, kilpailue-
tua. Yrityksen on oltava kilpailukykyinen keskeisten kilpailutekijéiden osalta kuten tuo-
te, prosessit ja asiakkuus. Menestyikseen on lisiksi 16ydettdvi kilpailuetu, se toiminnan
alue, jossa ollaan parempia kuin muut. Niin kyetddn tuottamaan asiakkaalle asiakkaan

havaitsema lisaarvo. (Lehtinen 2004, 30-31.)

Tekijoiden mielestd alalla kuin alalla on aina kilpailijoita. Markkinoilla on yleensi useita
yrityksia, jotka tarjoavat samankaltaisia palveluita. Téll6in yrityksen taytyy erottautua
kilpailijoista parjitikseen markkinoilla. Tekijdt ovat sitd mieltd, ettd palvelu on oiva kei-
no erottautua kilpailijoista. Laadukkaalla ja ystivilliselld palvelulla yritys saa asiakkaat
palaamaan yritykseen kayttimain heidin palveluitaan uudelleen. My6skain positiivisen
palautteen kautta saatua hyvin maineen arvoa ei voi mitata rahassa. Yleensd thmiset
kertovat mielellidn eteenpiin, jos ovat saaneet hyviaa palvelua. Laadukas ja empaattinen
asiakaspalvelu vaatii yritykseltd henkil6ston kouluttamista ja sen sitouttamista yrityksen

arvoihin ja strategiaan.

Yrityksen kannattaa my6s panostaa palvelun tutkimiseen. Télloin yritys keraa itselleen
arvokasta tietoa, jolla se voi kehittia palvelua ja saavuttaa etulyontiaseman kilpailijoihin
nihden. Palvelun tutkiminen on haasteellista, koska sen keskeinen osa on yleensi ai-
neeton. Usein palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. (Rissanen 2005.) My6s
palvelujen kiytettavyys on muuttunut erilaisten sihkoéisten palvelujen my6ta. Nykyai-
kana kuluttajat hakevat ja ostavat tuotteita ja palveluita Internetin vilitykselld yhi
enemman. Kuitenkin niissikin tapauksissa, missd kuluttaja ja myyja eivit kohtaa
toisiaan, on tirkedd miten yritys pystyy tyydyttdiméin asiakkaiden tuotteille ja palveluille

asettamat toiveet ja odotukset. (Valvio 2010, 19.)



Erottuakseen kilpailijoista laadun avulla on yrityksen selvitettava kumpi laatu-
ulottavuuksista (mitd vai miten) on hyvin kokonaislaadun vaikuttavin tekija. Jos yritys
ei selvitd naité tekijoita, silld on vaarana toimia véddrin ja menettdda asemansa kilpaili-
joithinsa nihden. Usein yritykset panostavat vain teknisiin laatunakoékohtiin (miten).
Tama toimintapa on hyvi ainoastaan siind tapauksessa, jos yritys pystyy kehittimain
sellaisen teknisen ratkaisun, johon kilpailijat eivat pysty. Tama on harvinaista ja yritys-

ten tekninen laatu on nykyian hyvin samankaltaista. (Gronroos 2009, 104.)

Suuremman kilpailuedun kilpailijoihin nahden yritys saavuttaa panostamalla palvelu-
prosessin ja palvelukohtaamisten parantamiseen. Nailld parannustoimilla yritys saattaa
saavuttaa huomattavan kilpailuedun ja lisad asiakkaiden palvelusta saamaa arvoa. Asia-
kas saattaa kokea, ettd usean eri yrityksen tuottama kokonaislaatu, mika pitdd sisilliin
teknisen laadun (miten) ja toiminnallisen laadun (mitd), on samantasoinen. Niissd tapa-

uksissa ero kilpailijaan saavutetaan toiminnallisella laadulla. (Gronroos 2009, 104-105.)

2.4 Elimystalous ja hyvinvointipalvelut

1990-luvulla alkoi matkailun markkinoinnissa yha useammin esiintya termi elamys. Eri-
tyisesti luontomatkailualueet ja ohjelmapalveluyritykset alkoivat markkinoida elamys-
matkailua ja — tuotteita. Elimys viittaa mielihyvin tunteen syntymiseen. Karkeasti ero-
tellen voidaan elimysten lahteet jakaa kolmeen eri luokkaan sen perusteella, millaisesta
mielihyvistd on kysymys: fyysiset, sosiaaliset ja mentaaliset lahteet. Fyysisia elamyksia
tarjoavat erilaiset litkunnalliset aktiviteetit seka fyysiseen rentoutumiseen, terveyden
yllapitimiseen ja kauneuden hoitoon tarkoitetut palvelut. Esimerkiksi ns. wellness- eli
hyvinvointimatkailu on tyypillista fyysisia elamyksié tarjoavaa matkailua. (Komppula &
Boxberg 2002, 26- 30.)

Sosiaaliset elimykset voivat liittya haluun viettad aikaa perheen tai ystavien kanssa, mut-
ta sosiaalisia elimyksid voi tuottaa myds tutustuminen uusiin ihmisiin, uudenlaiseen
kulttuuriin sisille pddseminen tai vaikkapa osallistuminen suureen konserttiin. Mentaali-
set elamykset voivat ilmetd esimerkiksi esteettisiné tai henkisind kokemuksina, kulttuu-
rin, perinteiden, historian tai taiteiden kokemisena. Kaikkia niita elimyslahteitd voi si-

saltyd samaan kokonaiselimykseen, joiden syntymistd varten rakennetaan kaikkialla
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maailmassa itseisarvoisesti elimystuotantoa varten rakennettuja ymparistoja. (Komppu-

la & Boxberg 2002, 26- 30.)

Teoreettisesti ajatellen taydellinen kilpailu syntyy silloin, kun kaikkien tuotteiden omi-
naisuudet, saatavuus ja hinta ovat tismalleen samat. Erilaisista héiriotekijoistd johtuen
tallaiseen tilanteeseen ei luonnollisestikaan voida paasta. On kuitenkin ollut selvasti
havaittavissa, ettd siirrymme yha ldhemmaiksi taydellistd kilpailua. Tahidn vaikuttavat
osaltaan ylen méirin — yhteiskunta ja virtuaalimaailma. Talloin syntyy tilanne, jossa ku-
luttajan valinta perustuu muihin kuin rationaalisen paitoksenteon kriteereihin. Kulutta-

jan paitoksenteossa tunteen osuus tulee yha tirkeimmiksi. (Lehtinen 2004, 221.)

Ylen mairin — yhteiskunnassa syntyy uuden tyyppinen talous, jota voi kutsua elimysta-
loudeksi. Matkailuala on siirtynyt merkittavasti aikaisempaa enemmain tuottamaan ni-
menomaan elimyksid. On syntynyt erilaisia safariyrityksia, survival-yrityksid ynnd muita
samanlaisia. Thmiset haluavat elamyksia ja ovat valmiita maksamaan niistd. Kehitysta
tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd olemme siirtyneet fyysisten tavaroiden tuottamisesta
elimyksiin ja palveluihin. Halutaan my6s kehittdd asiakaspalvelun laatua ja ennen kaik-
kea ohjata asiakkaan osallistumista. Elamystalouden keskeisena nimittajani on tuntei-
den avulla saavutettu kilpailuetu. Tunteiden avulla voidaan profiloitua ja luoda kilpai-

luetua, saavuttaa tilapiinen monopoli asiakkaan sydimessi. (Lehtinen 2004, 222-224.)

Matkailun edistimiskeskus (MEK) miiritteli hyvinvointimatkailun "matkailuna, joka
tuottaa matkailijoille hyvia oloa vield matkan paatyttyakin. Hyvinvointimatkailu ei ole
sairautta parantavaa eikd kuntoa korjaavaa vaan kulloistakin matkailijan terveydentilaa
yllapitavaa ja edistavad seka vireytta elimain antavaa. Hyvinvointimatkailu tuottaa asi-
akkaalle yksilollistéd ja kokonaisvaltaista hyvia oloa, joka voi olla seka fyysista ettd

psyykkistd vireyttd antavaa". (MEK 2009, 3.)

Suomen vetovoimatekijoiden tuotteistaminen kysyntaa vastaavalla tavalla on yksi ldhi-
tulevaisuuden haasteista. On saatava aikaan selked kokonaisuus, jonka myos tuotteen
tarjoajat mieltavat omakseen. Tassd tyOssd auttavat hyvinvointimatkailun heikkojen

signaalien ja pitkidn aikavalin trendien tunnistaminen. (MEK 2009, 7.)
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Olemassa olevaa infrastruktuuria tulisi sopeuttaa nykyajan ja tulevaisuuden tarpeisiin
niin, ettd ne sopivat myo6s kansainviliseen kysyntain. Tuon asiakaskunnan ja tirkeimpi-
en asiakasprofiilien tunteminen sekd eri kansallisuuksien toiveiden huomioonottaminen
ovat myos asiakaslahtoisten tuotekokonaisuuksien luomisen lihtékohta. Tuotteiden
tarjoajien on sitouduttava kokoamaan tietoja asiakaskunnastaan asiakasprofiilien kar-
toittamista seké kartoituksesta saatujen tulosten yhteista hyodyntimista varten. Asia-
kaskunta saavutetaan oikeiden jakelukanavien kautta. Tama edellyttda, ettd tuotteistettu
tarjonta on muun muassa Internetissa omalla selkealla hakusanallaan asiakkaan helposti

16ydettivissa eikd huku muuhun tarjontaan. (MEK 2009, 7.)

MEKin Taloustutkimuksella (2005) teetetyssa kyselyssa selvisi, mita matkailijat toivovat
suomalaiselta hyvinvointilomalta. Seuraavassa eniten Suomessa kayvien kansallisuuksi-

en mielipiteita:

SAKSA: Hyvi henkil6kohtainen palvelu, hyvi (terveellinen) ruoka, laadukas majoitus
miellyttivissd ymparistossa joko mukavassa hotellihuoneessa, loma-asunnossa tai aa-
miaismajoituksessa. Kokonaisuuteen tulisi kuulua kylpyjé, suomalainen sauna, kulttuu-
ritarjontaa, tutustumista suomalaisiin ja kansanperinteeseen, aktiviteetteja (vaellusta,
(sauva)kavelyd, pyoriilyd), mutta myOs rauhaa ja rentoutumista.

RUOTSI: Hieronta, erilaiset hoidot, maukas ruoka, kylvyt, erilaiset aktiviteetit, opaste-
tut retket, kiertoajelut, huviretket. He toivovat my®6s litkuntaa luonnossa.

VENAJA: Hoidot, kylvyt, hiihto, saunominen, uinti, kuntoilu, terveysruoka seki kalas-
tus ja kiertoajelut.

RANSKA: Maahan ja ihmisiin tutustuminen, vierailut, hyvit ruoat ja juomat, sosiaali-
nen kanssakayminen, erilaiset juhlat, paikalliset aktiviteetit, urheilu ja liikunta (kdve-
ly/vaeltaminen, pyoraily). Lisdksi he ovat kiinnostuneita maisemista, kulttuutista ja
historiasta. Tavanomaiset hyvinvointipalvelut, kuten hieronta, kiinnostavat vain vihan.

(MEK 2009, 9)

Elinkeinoeldiman keskusliiton (EK) jasenlehden Priman (7/2009) artikkelissa kerrotaan
kuinka viithdekylpyl6iden tarjonta on monipuolistunut. Vesiliukumakien ja porealtaiden
lisaksi kylpyloissd myydadn valtavasti erilaisia litkunta- ja hemmottelupalveluja kuten

kuntosalitoimintaa, kauneushoitoja, itimaisia hoitoja, jumppia ja aromaterapiaa.
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Suomalaisissa kylpyloissa menndan maailman trendien mukana. Artikkelissa on haasta-
teltu Tekesin vapaa-ajan palveluiden ohjelman paallikkod, Risto Makikyrod, jonka mu-
kaan hupivehkeista on jo parhaissa keskieurooppalaisissa wellness-kylpyloissa hankkiu-
duttu eroon. Rauha on niissé tirked elementti ja varmasti Suomessakin kovassa nousus-
sa. Lisiksi Makikyro nikee, ettd suomalaiskylpyl6illd olisi vield paljon hy6édyntimatto-
mia mahdollisuuksia. Leimallisin ongelma on palvelujen profiloimattomuus; pyritaan
tarjoamaan kaikille kaikkea, vaikka huomattavasti tarkempaan segmentointiin pitéisi

pyrkia. (Tuovinen 2009, 58.)

Mikikyrén mukaan alalla toimivat suomalaisyritykset eivit ole myoskdin olleet innok-
kaita laajentamaan ulkomaille vaikka vientimahdollisuuksia olisi. Ruotsissa on titd ny-
kya ldhinna vanhoja mineraalikylpyl6itd ja Venijaltd puuttuu koko perinne. Luontainen
vientituote voisi olla vaikkapa sauna. ”Sitd pidetidn Suomessa niin itsestddn selvind,
ettd sen tuotteistaminen ja markkinointi on meiltd unohtunut.” Mikikyré sanoo. ( Tuo-

vinen 2009, 59.)

Hemmottelupalvelujen ja terveyttd edistivien palvelujen volyymi on kaiken kaikkiaan

voimakkaassa kasvussa. Terveelliset elimintavat ja omasta kunnosta seka hyvinvoinnis-
ta huolehtiminen kuuluvat leimallisesti tihdn aikaan. Samaan aikaan perheiden kéytetta-
vissd olevat tulot ovat kasvaneet, ja rahaa jad myos matkailuun, viithteeseen ja harrastei-

siin. (Tuovinen 2009, 58.)

Samassa Priman artikkelissa my6s Matkailu- ja Ravintolapalvelujen eli MaRan toimitus-
johtajan Timo Lapin mukaan esimerkiksi venaldisten matkailijoiden maira tulee kasva-
maan. Harva turisti tulee Suomeen vield nykyisin kylpyléiden tai muiden hyvinvointi-
palveluiden houkuttelemana mutta oheispalveluina ne ovat tirkeitd. Hinen mukaan:
”Ulkomainen asiakas on my0s vaativa. Alalle tarvitaan monipuolisempia palveluja ja
edustavampia tiloja. Tdman takia rakennetaan koko ajan uutta ja korjataan vanhaa. Se
on elinehto sille, ettd kansainvilisessa kilpailussa pysytdan mukana.” ( Tuovinen 2009,

58.)
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3 Markkinointi ja viestintikanavat

Markkinoinnilla on pitka historia, joka Kotlerin mukaan alkoi samalla hetkelld, kun ih-
minen on ilmestynyt maailmaan. Hinen antamassaan esimerkissd raamatussa Eeva sai
Aatamin vakuuttumaan, ettd omena kannattaa syoda. Yhdysvalloissa markkinointia

alettiin opettaa 1900-luvun alussa korkeakouluissa. (Kotler 2005, 4.)

Markkinointi tunnistaa tarpeita ja toiveita, joita ei ole vield tyydytetty. Markkinointi mit-
taa ja médrittelee todetun markkinan koon ja sen tarjoamat mahdollisuudet. (Kotler
2005, 1.) Markkinoinnin tavoitteena on tehda yrityksen toimintaa tunnetuksi ja houku-
tella asiakkaita. Markkinointi on yrityksen elinehto ja mahdollistaa sen toiminnan. Il-
man markkinointia yritykselld ei ole asiakkaita, jolloin yrityksen muutkin toiminnot ovat
turhia. Hyvd markkinoija kerda asiakkaista tietoja ja tuntee heidin tarpeensa ja toiveen-
sa. Kerittyjen tietojen pohjalta yritys voi suunnitella toimintaansa ja pyrkia luomaan
kannattavia kanta-asiakassuhteita. Hyvd markkinoija ymmartaé valitun kohderyhmansa
tarpeet ja suunnittelee oman toimintansa ja markkinointiviestinnin mahdollisimman

kannattavasti ja houkuttelevasti. (Kiiras ym. 2009, 60-63.)

3.1 Palvelun markkinointi

Markkinointi ja mainonta ovat iso bisnes. Pelkastiin Yhdysvalloissa vuonna 2010 sii-
hen kiaytettiin yli 412 miljardia dollaria. Tarkkoja lukuja maailmanlaajuisesti ei ole ole-
massa. (Tamminen 2011, 25.) Palvelun markkinoinnin perusta ovat asiakkaat. Yrityksen
taytyy selvittaa aktiivisesti asiakkaiden tarpeita, mielipiteitd ja ndkemyksid, ja ne tiytyy
ottaa huomioon palveluprosessin toteutuksessa ja suunnittelussa. Palveluita tarjoava
yritys voi my6s omalla toiminnallaan vaikuttaa asiakkaiden tarpeisiin. Palvelujen niky-
vit osat ja mielikuvia herattava viestinta toimivat virikkeina ja herattavat asiakkaan

huomaamaan palvelun. (Lamsi & Uusitalo 2005, 28.)

Palveluyrityksen markkinoinnin sisalt6 ja laajuus ovat moniulotteisempia kuin teolli-
suusyrityksessi. Perinteisen tuotteen sisdltima markkinointi on palveluita tarjoavalle
yritykselle liian kapea. Usein palveluprosessin alussa asiakkaan tarpeet ja odotukset ei-

vit ole vield hyvin selvilld. Yritykselle ei ole myoskain selvilla, mita resursseja se tulee
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tarvitsemaan toteuttaakseen palveluprosessin. Yritys ei voi myOskaan tietad, minkalaisia
madrid nditd resursseja tarvitaan ja minkalaisina yhdistelmind resursseja tulisi kayttaa.
Esimerkiksi asiakkaalle toimitetun laitteen huoltovaatimukset voivat vaihdella, palvelu-

yrityksen henkil6ston koulutus on erilainen eri yrityksissa. (Gronroos 2009, 90-91.)

Suurin ja tirkein ero tuotteen ja palvelun markkinoinnissa on ennalta tuotetun tuotteen
puuttuminen. Palveluyritys voi etukiteen valmistella palveluprosessia, palvelumalleja ja
tuottaa joitakin palvelun osia. Esimerkiksi autonvuokraamoissa palveluprosessiin kuu-
luu merkittivini osana myos fyysinen tuote. Nama tuotteet yritys voi tuottaa etukiteen
ja valmistautua tapahtuvaan palveluprosessiin. Fyysisilld tuotteilla ei ole kuitenkaan
merkitysta, jos ne eivit sovi palveluprosessiin. Ne ovat vain yksi resurssi monien mui-
den joukossa. Jotta palveluprosessi saadaan aikaan, se vaatii kaikkien resurssien yhdis-
timistd toimivaksi kokonaisuudeksi. Resurssien yhdistelmallad tuotetaan asiakkaalle ar-

voa, kun niitd kdytetddn vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa heidin lisna ollessaan.

(Gronroos 2009, 91-92))

Yritys

Kokopaiviiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen
Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi
Sisdinen markkinointi Myynti

Resurssit

Henkil6st6 Markkinat
Tekniikka Lupausten pitiminen

Osaaminen Vuorovaikutteinen markkinointi

Asiakkaan aika Osa-aikaiset markkinoijat seka

Asiakas asiakaslahtoiset tekniikat ja jarjestelmait

Kuvio 2. Palvelun markkinointikolmio (Grénroos 2009, 91.)
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Palvelun markkinointikolmiossa (Kuvio 2) olevat resurssit on jaettu viiteen ryhmaan:
henkil6sto, tekniikka, osaaminen, asiakkaan aika ja asiakas. Palvelua kuluttaessa
asiakkaat kdyttavit yrityksen tarjoamia ratkaisuja heidin ongelmiinsa. Niihin ratkaisui-
hin on paadytty kayttamalld oikeanlaisia resursseja, jotka auttavat yritystd saavuttamaan
hyvin palvelun ja arvot. Resurssien lisdksi yritykselld taytyy my6s olla osaamista, jotta
se pystyy kehittimain ja hankkimaan yrityksen tarvitsemia resursseja. Oikealla osaami-
sella yritys myos pystyy hallitsemaan ja toteuttamaan palveluprosesseja, jotta jokainen
asiakas saa ongelmaansa ratkaisun ja haluamaansa arvoa. Markkinoinnissa ja myynnissa
annetut lupaukset toteutetaan kayttaimalld resursseja. Jotta lupaukset pystytdan taytta-
main tulevaisuudessakin, tiytyy yrityksen jatkuvasti kehittdd omia resurssejaan, yrityk-

sen eri osaamisalueita ja resurssirakenteita. (Gronroos 2009, 91-93.)

3.2 Viestintikanavat

Kotlerin mukaan markkinointiviestinnin ensimmdinen sdintd on, ettd yrityksen pitda
maadritelld kohdeasiakkaansa ja heidin mediatottumuksensa. Mainonta on sijoitettava
oikein kohdistettuihin medioihin ja viestintikanaviin. (Kotler 2005, 49.) Markkinoinnil-
la yritys tavoittelee asiakkaiden huomiota ja pyrkii herdttimain heidin kiinnostuksen
yritystd kohtaan. Tekijoiden mielesta nykyaikana mainoksia syotetaian kuluttajille jatku-
valla virralla ja suurin osa mainoksista hukkuu massaan. Mainoksen taytyy olla tarpeeksi
erilainen ja mielenkiintoinen erottuakseen muista mainoksista, jotta se jaa kuluttajan
mieleen. T4lloin yritykselle on ensiarvoisen tirkeda valita oikeat viestintakanavat, joilla
se haluaa vieda tietoa yrityksestain ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista kuluttajille

eteenpain.

Kaupankiynti ja ostaminen ovat muuttuneet rajusti 2000-luvulla. TNS Gallupin teke-
min tutkimuksen mukaan monikanavaisuus on tilld hetkelld kaupankiaynnissd yksi tir-
keimmista ilmi6ista. Kuluttajat hyodyntavat monipuolisesti eri kanavia tutustuessaan
yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Ne vaikuttavat myos paljon kuluttajan
ostopaitokseen. Kanavista toiseksi tirkeimmiksi on noussut Internet. Sieltd etsitddn
tietoa tuotteesta, seka asiantuntijoiden ja muiden kayttijien mielipiteitd tuotteesta tai
palvelusta. Ykkospaikkaa pitdvit edelleen hallussa myymalit ja kaupat, joista tuotteet

ostetaan. (Tns Gallup 2010.) TNS Gallupin toteuttaman NetTrack 2011-tutkimuksen
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mukaan Suomessa Internetia kiyttada 86 prosenttia 15—79 —vuotiaista suomalaisista,

paivittdin yli 3 miljoonaa suomalaista (IAB Finland 2011a).

Talld hetkelld mainoskanavista digitaalinen markkinointi kasvattaa koko ajan suosio-
taan. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisessa muodossa tai mediassa
tehtya markkinointia. Yleensa silld tarkoitetaan Internet-, mobiili- ja sahképostimarkki-
nointia. (Tulos 2011.) Digitaalisen markkinoinnin osuus on kasvanut huomattavasti
2000 luvun aikana. Vuonna 2001 sen osuus Suomen kokonaismainonnasta oli prosent-
ti. Tdman vuoden aikana digitaalisen markkinoinnin osuus on noussut 16 prosenttiin ja
se on ohittanut mainonnan aikakauslehdissd. Euroissa 16 prosentin osuus on noin 220
miljoonaa euroa vuodessa. Suomen mainosmarkkinat ovat kokonaisuudessaan noin 1,3
miljardia euroa. Suomi on muuhun Eurooppaan nihden jiljessa Internet mainonnan
osalla. Ykkospaikkaa pitdd Britannia, jossa Internetin osuus on 28,7 prosenttia. (Joke-

lainen 2011, E1-E2.))

Kuviosta 3 voi havaita, ettd Suomessa sanomalehdet ovat vield suosituin kanava me-
diamainonnan saralla ja televisiomainonta on toisella sijalla. Verkkomainonta on talld
hetkelld kolmantena. Suurin pudotus vuoteen 2010 verrattuna on tapahtunut painetuis-
sa hakemistoissa, niiden kdytté on vihentynyt 25,8 %. Ulkomainonta on kasvattanut
eniten osuuttaan mediamainonnan kokonaisuudesta, kasvua vuoteen 2010 verrattuna
oli 13,2 %. Kokonaisuudessa mediamainonta on kasvanut 3,7 % verrattuna vuoteen

2010.
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Mediamainonta Suomessa vuonna 2011, yhteensa
Elokuvamainonta

o 1394,8 miljoonaa euroa (+3.7 % 2010)
Ulkomainonta Painetut hakemistot
49 4%
B Verkkomainonta 220,7 M€ (+8.2 %)
Radiomainonta
B Aikakauslehdet 156,6 ME (+2 %)
m Sanomalehdet 502,6 M€ (+3.5 %)

B Kaupunki-ja noutolehdet 77,0 M€
(+5.3 %)

W Televisio 283,2 M€ (+6.5 %)

W Radiomainonta 57,2 M€ (+10 %)
m Ulkomainonta 43,6 M€ (+13.2 %)
4 ® Elokuvamainonta 2,6 M€ (-11.3 %)

Painetut hakemistot 51,3 M€ (-25.8 %)

Kuvio 3. Mediamainonta Suomessa vuonna 2011. (TNS Media Intelligence sekd IAB
Finland 2011.)

Kuten yllid olevasta kuviosta voi havaita, mediamainonnalla on useita eri muotoja. Edel-
leen kirked pitivit sanomalehdet. Suomalaiset lukevat mielellddn ja yritykset kayttavat
paljon rahaa sanomalehtimainontaan. Verkkomedia kasvattaa koko ajan osuuttaan ko-
ko mainoskakusta ja sanomalehtimainonnan osuus tulee pienenemain tulevaisuudessa.
Vuoden 2008 tietojen mukaan Suomessa ilmestyi noin 200 sanomalehtei, joista noin
150 ilmestyi maakunnissa. Tarkein ominaisuus sanomalehdissi on niiden luotettavuus.
Sanomalehtimainonnan hyvi puoli on myés se, ettd se tavoittaa lukijat nopeasti ja mai-
noksilla tavoitetaan laaja lukijakunta. Heikkona puolena sanomalehtimainonnassa voi-
daan pitdd sen lyhyttd vaikutusaikaa. Lehteen ei usein palata uudestaan, vaan se luetaan
kerran. Joissakin tapauksissa se on my0s kallista hy6tyynsd nihden, esimerkiksi vuonna
2009 etusivun mainos Helsingin Sanomissa maksoi noin 50 000 euroa. (Kiiras ym.

2009, 152.) Seuraavissa alaluvuissa keskitytddn suosituimpiin mainonnan kanaviin.
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3.3 Aikakauslehtimainonta

Yleistd aikakauslehdille on, ettd ne ilmestyvit sdadnnollisesti vihintdan nelja kertaa vuo-
dessa ja niitd voivat kaikki tilata. Aikakauslehdet jaetaan eri ryhmiin; yleis6lehtiin, (esim.
Anna), ammatti- ja jirjestolehtiin (esim. Taloussanomat), ja asiakaslehtiin (esim. Yh-
teishyva.) Vuoden 2009 tietojen mukaan suomessa ilmestyy noin 3400 aikakauslehted.

On tutkittu, ettd suomalainen lukee saannéllisesti noin 12 aikakauslehtea. (Kiiras ym.

2009, 153.)

Aikakauslehtien hyotyna voidaan pitaa niiden pitkaa elinkaarta, sekd niissd voidaan ker-
toa haluttu asia tarkasti. Mainonnassa voidaan kohdentaa helposti lukijaprofiilin mu-
kaan. (Mediaopas 2011.) Hallitsevat aikakauslehdet ovat Pirkka ja Yhteishyva. Sano-
taan, ettd mainonta aikakauslehdissd sopii pitkdjianteisen brandin rakentamiseen, koska
mainonnan vaikutus on hidasta. Heikkona puolena voidaan my6s pitdd sitd, ettd mai-

nokset on helppo ohittaa. (Kiiras ym. 2009, 153.)

3.4 Televisio- ja radiomainonta

Tutkimusten mukaan suomalainen katsoo televisiota noin kolme tuntia paivassia. On
ennustettu Internetin suosion kasvaessa, etta television katselu vihenee. Televisio on
tehokas mainosviline ja sen avulla voidaan luoda mielikuvia ja vedota katsojan tuntei-
siin. Taman saa aikaan liikkkuva kuvat, adni ja tekstin kayton mahdollisuus. (Kiiras ym.
2009, 153.) Televisio on vuosia pitinyt ykkéspaikkaa massamedian saralla, koska sen
katsomiseen kaytetadn huomattavan paljon aitkaa. Tama johtuu median viestinnallisesta

monipuolisuudesta ja kanavien erilaisesta ohjelmatarjonnasta. (Mediaopas 2011.)

Television avulla voidaan my6s vaikuttaa katsojan asenteisiin ja silld tavoitetaan monta
katsojaa kerralla. Tiettyjd ohjelmia saattaa katsoa yli miljoona suomalaista. Kanavien
lisddntyessd suurten katsojamairien tavoittaminen samalla kertaa on vaikeutunut. Tele-
visiomainonta on monipuolinen mainoskanava, koska sen avulla voidaan tavoittaa kat-
sojia jopa maailmanlaajuisesti. Huonoina puolina voidaan pitdd mainonnan hintaa.
Mainonnassa ei ole my6skian mahdollista kertoa kovin yksityiskohtaista tietoa. (Kiiras

ym. 2009, 153))
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Radioviestinti pitai sisalladn ddneen perustuvien ohjelmien jakelu massoille yksisuun-
taisesti radioaaltoja hyvaksikayttden. Kanavien lihettimai ohjelmaa kuulija voi vastaan-
ottaa viritinradiolaitteen kautta tai Internetin kautta digitaalisiin pditelaitteisiin. On ar-
vioitu, ettd suomalainen kuuntelee radiota noin 130 minuuttia paivissi. Radio on haas-
teellinen kanava mainostajalle. Radiota kiytetddn paljon vain taustalla, jolloin kuuntelija
on keskittynyt yleensa tekemiin jotain muuta. Mainos saattaa menna kuulijalta ohi en-
simmaiselld kuuntelukerralla, eikd hidn saa sita takaisin, jotta voisi kuunnella mainoksen
uudestaan. Yleensa mainoksia toistamalla parannetaan sen mahdollisuuksia jadda kuun-
telijan mieleen. Radiomainonnassa on etunsa, jota muilla medioilla ei ole. Radiomai-
nonta perustuu ainoastaan daneen ja sen kokemukseen ja ndin ollen rajaa kaiken muun
pois. Vetoamalla ainoastaan yhteen aistiin viesti on selkeimpi ja sen jad helpommin
kuuntelijan mieleen. Radiomainonta on my6s edullista ja silli on mahdollisuus tavoittaa

suuri joukko kuuntelijoita. (Mediaopas 2011.)

3.5 Internet ja sen kiytté markkinoinnissa

World Wide Web syntyi vuonna 1991 CERNIN julkaisemana. Vuonna 1994 Internet
alkoi levitd ympari maailman ja vuoden 1994 lopussa Internet-sivuja oli 800 000 ja
vuoden 1995 loppuun mennessa sivujen maara oli kasvanut yli kymmenkertaisekst.
Vuoden 1996 lopussa WWW-sivuja oli noin 100 miljoonaa. Internet on miljoonien
aliverkkojen muodostama maailmanlaajuinen tietoliikenneverkko. Internet on nimitys
kaikille yhteen liittyneille palvelimille ja yksityisten kayttdjien muodostamalle tietover-

kolle. (Suomen Internetopas 2011.)

Vaikka talouskasvu on pysidhdyksissi ja taantuma velloo useassa eri maassa, on verk-
komainonta onnistunut kasvattamaan entisestaan osuuttaan. Verkossa mainostamisen
hy6tyja ovat alhaiset tuotantokulut, kohdennettavuus ja mahdollisuus tehdi tarkkaa
tulosmittausta. Internet tarjoaa mainonnalle ja viestinnalle rajattomat mahdollisuudet.
Karkeasti verkkomainonta voidaan jakaa niytt6pohjaiseen mainontaan ja hakukone-
markkinointiin. NayttGpohjaisissa mainoksissa hyodynnetiin yleensi liikkkuvaa kuvaa ja
aantd. Hakukonemarkkinointi jactaan nikyvyyteen verkkohakemistoissa ja hakusana-
mainontaan, sekd hakukoneoptimointiin. Hakusanamainonnassa yritykset ostavat mai-

noksia nakymain hakukoneiden Internet-sivuilla sekd hakukoneiden yhteisty6kumppa-
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neiden verkkosivuilla. Yleensd mainokset sisaltivit vain tekstid, mutta yleistymassa ovat
kuva- ja videomainokset. Hakukoneoptimoinnilla parannetaan halutun Internet-

sivuston loydettivyyttd. Tami vie yleensd aikaa, jotta 16ydetddn halutut sanat ja haku-

lauseet hakukoneille. (MTL 2011.)

Internetissa tapahtuvan mainonnan tehoa mitataan yleensa kavijaliilkennemittauksella.
Se antaa tietoa sivuston kavijamadristd ja helpottaa yritysten viestinndn ja mainonnan
kehittamisté ja kohdentamista. Mainonnan tehoa voidaan my6s mitata tiedoilla, joka
kertoo sivuston kayttajaprofiilista ja kohderyhmistd. Yritysten on my6s mahdollista
saada tietoa kampanjasta esimerkiksi klikkiprosenttien avulla, eli kuinka monta kertaa
mainosta on klikattu. Mainonnan tehoa verkossa voidaan my6s mitata huomioarvon,

mielikuvavaikutusten sekd mainoksen herittimin ostokiinnostuksen pohjalta. (MTL

2011))

Yhi useampi kuluttaja aloittaa tuotteen tai palvelun oston etsimalla siitd tietoa Interne-
tistd. Usein kuluttaja my6s lukee muiden kiyttdjien kommentteja tuotteesta tai palvelus-
ta. Siksi yrityksille on elintirkedd olla sielld, missd kuluttajat ja mahdolliset tulevat asiak-
kaat ovat. Internet on tehnyt yrityksen toiminnan kansainvalisilla markkinoilla entista
helpommaksi. Internetin avulla yritykset voivat kertoa tarjoamistaan tuotteista ja palve-
luista monipuolisesti, rakentaa tunnettuutta ja brindimielikuvia. Internetin avulla yritys
vol my6s vahvistaa asiakassuhteita, seki saada asiakkaat osallistumaan tuotekehityk-
seen. Internet mahdollistaa my0s sen, etté yritykset oppivat tuntemaan asiakkaansa ja
heidin tarpeensa paremmin. Internetin avulla yritys voi my6s tuoda tuotteet ja palvelut

markkinoille nopeasti. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15-16.)

Verkkomainonta kasvoi Suomessa vuonna 2011 noin kahdeksan prosenttia verrattuna
vuoteen 2010. Kuviosta 4 nahdain, etta kokonaisuudessaan verkkomainontaan kaytet-
tiin Suomessa 220,7 miljoonaa euroa vuoden 2011 aikana. (TNS Media Intelligence ja

IAB Finland 2011.) Display-mainonta tarkoittaa kaikkia eri Internet-sivustoilla tehtivia
mainoskeinoja, tunnetuin naistd on niin sanottu bannerimainonta, jolloin mainospaikat
ovat yleensi suorakaiteen muotoisia, mistd nimi ’banner”. Hakukonemainonta on ha-

kukoneiden maksettuja hakutuloksia. Kyseinen mainonta tarkoittaa esimerkiksi Goog-

lessa erivariselld pohjalla olevia hakutuloksia oikeassa laidassa ja sivun yldosassa. Luoki-
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tellussa mainonnassa yritys ilmoittaa itsestddn eri luettelomedioissa, esimerkiksi Fonecta
finderissa. Yleensa luettelot pohjautuvat ilmaisiin perustietoihin seka ostettaviin li-

sandkyvyyksiin. (Sundquist 2011.)

Verkkomainonnan maara Suomessa
vuonna 2011

m Luokitellut 37,7 meur
(+25,3 %)

H Display-mainonta 86,3
meur (+16,6 %)

Sdhkoiset hakemistot 30,9
meur (-9,6 %)

®m Hakusanamainonta 65,8
meur (+0,2 %)

Kuvio 4. Verkkomainonnan miird 2011. (Iab Finland 2011b.)

IAB Finlandin teettimin asiantuntijakyselyn mukaan verkkomainonnan ennustetaan
kasvavan keskimdirin 15 prosenttia vuoden 2012 alkupuoliskolla. Kasvun kohteita ovat
arvioiden mukaan display- ja hakumainonta. (IAB Finland 2011b.) Tulevaisuudessa
sosiaalisen median osuuden on ennustettu kasvavan digitaalisessa markkinoinnissa, ku-
ten yhteisGjen ja blogien avulla. Vahvemman sijan ennustetaan saavan my6s kolmansi-
en osapuolien yhteisét. My6s yritysten omat yhteisét ja blogit tulevat olemaan entisté
suositumpia, mutta ne on havaittu selvisti hankalammaksi markkinoinnin kannalta.

(Divia 2011.)

Suosituimpia digitaalisia markkinointikanavia ovat edelleen yritysten omat verkkopalve-
lut, sdhk&posti ja hakukonemarkkinointi. Eri digitaalisen markkinoinnin kanavia kiyte-
tadn erilaisten tavoitteiden saavuttamiseen. Hakukonemarkkinoinnin, sihképostin ja
verkkomainonnan tirkein tavoite on myynnin lisidminen. Verkkomainontaa kaytetain
jonkin verran yrityksen brindin vahvistamiseen ja sihképosteilla yritetddn tehostaa yri-
tyksen viestintda. Yrityksen brandin vahvistamiseen kaytetaian yrityksen ulkopuolisia

yhteisoja. (Divia 2011.)
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Jokaisen yrityksen pitdisi pyrkid luomaan digitaalinen jalanjilki. Tama tarkoittaa sité,
kuinka yritys, organisaatio tai yksittdinen ihminen nikyy digitaalisissa viestimissd. Esi-
merkiksi yrityksen kannalta digitaalinen jalanjilki tarkoittaa, kuinka yritys 16ydetaian In-
ternetissd, miten yritys toimii siind vaiheessa, kun se 16ydetdidn Internetissi ja minkalai-
sessa vuorovaikutuksessa yritys on mahdollisten asiakkaidensa kanssa, kun he hankki-

vat tietoa yrityksesta. (Isokangas & Vassinen 2010, 17.)

3.6 Sosiaalinen media ja sen hy6dyntiminen markkinoinnissa

Sosiaalinen median kidytén markkinoinnissa ennustetaan kasvavan tulevaisuudessa. Asi-
antuntijoiden mukaan sosiaalisen median eli yhteisollisten verkkopalveluiden hy6dyn-
taminen markkinoinnissa on vasta alussa. Vield ei kukaan osaa ennustaa, miten se tulee
tapahtumaan luontevimmin. Display-mainonta on kasvattanut osuuttaan viime vuosien
atkana. Display-mainonnan avulla mainostajat ovat 16ytineet yhden tavan, jolla he voi-

vat olla selkeisti esilld Internetissd. (Jokelainen 2011, E1-E2.)

Asiantuntijoiden mielestd mainosalan suurin haaste on sosiaalisen median hyédyntdmi-
nen. Intoa ja halua monilla yrityksilld on sosiaalisen median hyodyntimiseen markki-
noinnissa, silld esimerkiksi Facebookilla on noin 800 miljoonaa kayttdjad. N2-toimiston
toimitusjohtaja Alex Niemisen mielestd Facebookkia on tihan mennessd hyodynnetty
alkeellisilla tavoilla. Hinen mielestain kukaan mainostaja ei ole vield Display-
mainonnan lisaksi keksinyt toimivaa tapaa miten olla esilla Facebookissa. Hanen mie-
lestdan Facebookissa on vield paljon voimavaraa, mitd mainostajat eivit ole keksineet
hyédyntid. Hinen mielestiin Facebookkia voisi kidyttdd hoydyksi esimerkiksi mieliku-

vien luomisessa. (Jokelainen 2011, E1-E2).

Facebook on toiminut uusien mainosmuotojen ensikayttijina ja testaajana, menestys ei
ole aina ollut hyvi. Yksi Facebookin tavoitteista mainonnan saralla on ollut hyodyntaa
sitd asiaa, ettd sen kayttdjit uskovat kavereidensa mielipiteisiin ja suosituksiin. Kuiten-
kaan kaikki Facebook-kaverit eivit ole niin sanottuja luotettuja ystavid. Toinen Face-

bookin ongelma on ollut, ettd kokeilut on koettu kayttajien yksityisyyttd loukkaaviksi.

23



Sosiaalisen median ratkaisematon kysymys on, kuka omistaa sosiaalisen median palve-
lujen kayttajatiedot: ovatko ne kayttdjan omistuksessa ja saako hin siirtaa niita eri
palveluiden vililld vai ovatko ne palvelun tarjoajan omaisuutta. (Biack, Lindqvist & Vil-

jakainen 2008, 40.)

Uusien toimijoiden tullessa sosiaalisen median markkinoille, olisi tarkeaa, ettd verkosto-
tieto olisi helposti siirrettivissd eri sosiaalisten verkostojen valilla. Toukokuussa 2008
Facebookin perustaja Mark Zuckerberg antoi lausunnon, jonka mukaan Facebookin
tarkeimmat tehtdvit mainonnan saralla ovat brindimainonta ja uuden kysynnan kasvat-
taminen. Facebookin kayttdjit kertovat profiilisivuillaan kiinnostuksensa kohteista ja
omista tekemisistddn. Nama tiedot antavat mainostajille mainiot mahdollisuudet suun-

nata tuotteet ja palvelut oikealle kohderyhmille. (Biack ym. 2008, 40.)

Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet mainostamisen luonnetta. Tietyille kulut-
tajaryhmille kohdennetaan mainoksia, joilla haetaan lisdd tehoa. Samalla yritykset ovat
siirtyneet ostetuista mainoksista yrityksen omiin verkkopalveluihin. Niissd verkkopal-
veluissa yritykset yllyttavit ja ohjaavat kuluttajia kehumaan yrityksen brandid. Suurille
massoille osoitettu markkinointi on vihentynyt ja henkil6kohtaiselta tuntuvan viestin-
nin osuus on kasvanut mainonnassa. Alex Niemisen mielestd kuluttajille halutaan
tarjota yhia enemmain lisdarvoa tuottavia asioita. Tédsta syntyy kuluttajalle hyva mieliku-
va, joka vaikuttaa tuotteen/palvelun valintatilanteessa. Hinen mielestdin sosiaaliselta
medialta kuitenkin vield puuttuu yksi asia, joka perinteisiltd medioilta 16ytyy: yhteis6lli-
nen yhdessi kokemisen tunne. Hinen mielestaan edes Facebook ei ole tahdn pystynyt,

mutta on kehittymassi sithen suuntaan. (Jokelainen 2011, E1-E2.)

Digitaalisen markkinoinnin, liiketoiminnan ja PR:n asiantuntija Jari Juslén on pohtinut
sosiaalisen median kdyttoda markkinoinnissa. Hinen mielestdan sosiaalisen median pal-
velut tulevat kuulumaan tulevaisuudessa suuren ihmisjoukon jokapiiviiseen elimain
ympari maailman. Juslénin mukaan on mahdotonta arvioida, onko esimerkiksi timin
hetken suosituin sosiaalinen media, Facebook, enidi olemassa viiden vuoden kuluttua.
Hinen mielestddn on kuitenkin vaikea uskoa, ettd nimai palvelut katoaisivat tdysin. So-

velluksien kayttajit ovat sitoutuneet voimakkaasti sen tarjoamiin palveluihin. Juslénin
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mielesta sosiaalinen media on kehittyva ilmio ja sen kiytto6n markkinoinnissa ei ole
vield luotu toimintamalleja. Monet yritykset ovat kokeneet vaikeaksi toimimisen

uudessa toimintaympiristossi, eivitka ole vield padsseet sielld kunnolla vauhtiin. (Juslén

2010,

Tulevaisuudessa perinteiset mediat tulevat siirtymain yha enemmin Internetiin ja useat
kuluttajat kayttavit useita mediavalineita samaan aikaan. Monella on auki sosiaalinen
media samalla, kun hian katselee televisiota. Nieminen uskoo tulevaisuudessa eri medio-

iden tdydentavan toisiaan, eiki niitd hinen mielestd kannata erotella enia toisistaan.

(Jokelainen 2011, E1-E2.)

3.7 Sosiaalisen mainonnan pelisddnnot

Sosiaalinen mainonta poikkeaa taysin “vanhasta” markkinoinnista ja sen pelisiannot
my0s tdysin erilaiset. Yrityksen tdytyy ottaa huomioon eri tekijéitd verrattuna perintei-
seen mainontaan markkinoidessaan sosiaalisessa mediassa. Markkinointi 2.0 Consulting
on digitaalisen liiketoiminnan, markkinoinnin ja PR:n kehittimiseen erikoistunut kon-

sulttitoimisto Suomessa. Kyseisen toimiston mukaan sosiaalisen median pelisidntojd

markkinoijalle ovat:

e Yrityksen tiytyy keksia muita puheenaiheita kuin oma yritys ja sen tuot-
teet/palvelut

e Yrityksen tdytyy ensin antaa ja sitten vasta pyytaa

e Yrityksen tiytyy olla tarkkana sen kanssa mité julkaisee, koska yritys on sitd mita

julkaisee - ja mita muut yrityksestd puhuvat

Markkinoinnissa sosiaalisen median perimmiinen tarkoitus on luoda uusia asiakassuh-
teita. Toinen tarkoitus on hoitaa olemassa olevia asiakassuhteita ja pitaa huolta uusista
asiakassuhteista. Perinteisen markkinoinnin ja sosiaalisen mainonnan yhtildisyydet ovat,
ettd markkinoinnilla saavutetut tulokset ovat riippuvaisia siitd, kuinka hyvin yritys on-
nistuu tavoittamaan oikeat ihmiset ja rakentamaan luottamuksellisen suhteen heidin
kanssaan. Helpoimmin yritykset paasevit alkuun sosiaalisessa mediassa julkaisemalla

sielld jonkinlaista tietoa. Suurimman hyodyn saavuttaakseen yrityksen kannattaa luoda
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pysyva lasniolo jossakin sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi luoda yritykselle oma Face-

book-sivu. (Markkinointi 2.0 Consulting 2011.)

Digitaalista markkinointia kayttad suurin osa yrityksista jossakin muodossa. Digitaalista
markkinointia pidetddn edullisena ja tehokkaana markkinointikeinona. Viela tilld het-
kelld se on edullista, mutta yha useamman yrityksen kayttiessa sitd ovat myos palvelui-
den tarjoajat herinneet ja nostaneet hintojaan ja siitd on tullut entista kalliimpaa. Esi-
merkiksi Facebook-mainosten hinnat kohosivat 20 prosenttia vuonna 2011 ja nousua
hinnoissa on edelleen odotettavissa. Tamin johdosta yritysten on alettava ymmarta-
miain digitaalista markkinointia ja rakennettava strategia sen ympirille. (Tuomola

2011a.)

Ilman huolellista suunnittelua ja strategiaa yritys voi saada aikaan enemmin haittaa kuin
hy6tyd. Sosiaalisen median hyodyntiminen markkinoinnissa vaatii yritykseltd luovuutta.
Yrityksen taytyy tehokkaasti osallistua sisallon tuottamiseen ja julkaisemiseen valitse-
massaan sosiaalisessa mediassa. Onnistuessaan sosiaalisen median kiytdssd on yrityk-

selld mahdollisuus saavuttaa sadst6jd mediakustannuksissa ja oppia tuntemaan parem-

min asiakkaansa. (Markkinointi 2.0 Consulting 2011.)

Markkinointi & Mainonta — lehden Internetissi julkaiseman artikkelin mukaan markki-
nointijohtajat ovat edelleen pahasti hukassa sosiaalisessa mediassa. Artikkelin mukaan
markkinointijohtajat ovat innostuneita ja hullaantuneita sosiaalisesta mediasta, mutta
eivit itsekdan tiedd miksi. Dagens Meridian tekemain tutkimuksen mukaan kahdeksan
kymmenestd markkinointijohtajasta ei ole selvilld siitd, kuinka paljon heidén yrityksensa
panostavat markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja kuinka kampanjat toteutetaan. Sosi-
aalisen median kampanjoihin ja markkinointiin kaivataan parempia mittausmenetelmia.
Yritysten markkinointijohtajien toiveena oli nykyista huomattavasti parempi mitatta-
vuus. Eli kaivataan menetelmia, joilla voidaan mitata sosiaaliseen mediaan tehtyjen in-
vestointien tuottoja. Adobe Systemsin toteuttamaan tutkimukseen vastasi 500 markki-

nointijohtajaa Isossa-Britanniassa, Ranskassa, Italiassa, Saksassa ja Pohjoismaissa.

(Markkinointi & Mainonta 2011.)
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Taulukko 1. Suosituimmat sosiaaliset mediat maailmalla. (Vincos 2011.)

June 2011

Countries SNS #1 SNS #2 SNS #3
Australia Facebook Twitter Linkedin
Canada Facebook Twitter Linkedin
France Facebook Twitter Skyrock
Germany Facebook Twitter Xing
Italy Facebook Badoo Twitter
Russia V Kontakte |Odnoklassniki | Livelournal
Spain Facebook Tuenti Badoo
United Kingdom | Facebook Twitter Linkedin
United States Facebook Twitter Linkedin

Taulukossa 1 on esitelty tutkituiden maiden kolme suosituinta sosiaalista mediaa. Yk-
kospaikan vie melkein jokaisessa maassa Facebook, ainoastaan Venajilld se ei ole kol-
men suosituimman joukossa. Hyvinid kakkosena on Twitter, joka on sekin melkein

jokaisen maan toiseksi suosituin vaihtoehto. (Vincos 2011.)

3.8 Finnair sosiaalisessa mediassa

Tailld hetkelld Finnair on mukana sosiaalisen median kanavista Facebookissa, Youtu-
bessa, Foursquaressa, Twitterissd. MyOs blogeja kirjoitetaan sddnnollisesti ert ilmailun
aihealueista. (Finnair Oyj 2012.) Naista sovelluksista tuntemattomin on varmaankin
Foursquare. Foursquare on mobiilisovellus, jossa hyodynnetain kayttajin paikka- ja
sijaintitietoja. Sovelluksen avulla kayttdja voi etsid oman sijaintinsa lahelld olevia paikko-
ja. Kirjautumalla sisadn paikkoihin kéyttdja voi jakaa tiedot eri paikoista ystavilleen
Fourquaressa. Tiedot voi my6s jakaa Facebookiin ja Twitteriin. Jos paikka ei vield 16ydy
Foursquaresta, voi jokainen kiyttdja luoda sen. Sovellukseen kayttaja voi luoda paik-
koihin omia vihjeitd ja tehtivid, joita muut kayttdjdt voivat halutessaan suorittaa. Sovel-
lus on luotu syksylla 2008 ja sen ensimmainen versio julkaistiin maaliskuussa 2009.
Foursquarella oli joulukuussa 2010 noin 5 miljoonaa kayttdjaa ympiri maailmaa. Suo-
men kayttdjimairan arvellaan olevan noin 500—2000 valilla, tarkkoja lukuja ei ole. Mai-

nontaan ja kaupallisiin tarkoituksiin Foursquaren kayttiminen Suomessa on hyvin va-
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hiistd. Muualla pain maailmaa, erityisesti Yhdysvalloissa sita kaytetdadn markkinoinnissa

jo paljon laajemmin. (Tuomola 2011b.)

Finnair on herannyt sosiaalisen median haasteeseen ja palkannut Social Media Manager
Anna-Kaisa Varamien. Hinen mielestd sosiaalinen media on Finnairille erittdin tirked
ja Finnair onkin tuonut erilaisia markkinointikampanjoita olennaisilta osin sosiaaliseen
mediaan, erityisesti Facebookiin. Varamaki kertoi, ettd jatkossa my6s muita sosiaalisen
median kanavia hyédynnetian markkinoinnissa. Sosiaalinen media ei ole kuitenkaan
Finnairille ainoastaan kanava markkinointiin, vaan myos tirkea viestinnin ja asiakaspal-
velun kanava. Varamiki mukaan my6s asiakaspalvelun pitdd toimia sosiaalisessa medi-

assa, jotta sitd voidaan hyodyntiaa markkinoinnissa. (Varamiki A-K. 12.2.2012.)

Varamiki on tutkinut my6s muita sosiaalisia medioita olemassa olevien lisdksi, missd
Finnair voisi olla mukana. Tulevaisuudessa on suunnitteilla, ettd Finnair olisi mukana
Pinterestissd, joka on virtuaalinen ilmoitustaulu. Pinterestissa on virtuaalisia ilmoitus-
tauluja eri aihealueista ja jokainen kayttija voi lisitd ilmoitustaululle oman suosituksen-
sa. Pinterestin tavoitteena on yhdistdd ihmisid ympiri maailman, joilla on kiinnostus

samoista asioista. (Pinterest 2012.)

Varamien mukaan my6s muiden maiden kiyttimat sosiaaliset mediat on otettu huo-
mioon ja Finnair on esimerkiksi avannut tilin Kiinassa kaytettavaan Sina Weiboon ja on
ladannut videoita Youku-kanavaan. Sina Weibossa yhdistyvit Facebookin ja Twitterin
ominaisuudet. Youku-kanava on kiinalainen versio Youtubesta. Aasia on tarkea mark-
kina-alue Finnairille ja sen sosiaalisia medioita ja niiden kehittymisti tutkitaan tarkasti.
Varamien mukaan Aasian uusiin sosiaalisen median kanaviin mennaian mukaan, jos
sille ndhddin tarvetta ja resurssit ovat riittdvit. Varamien mielestd sosiaalisen median
eri kanavat olisivat hyva lisa kylpylan markkinointiin, kuitenkaan unohtamatta perintei-

sid viestintdkanavia. (Varamaki A-K. 12.2.2012.)
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4 Finnair Spa & Saunas

Finnair on yksi maailman vanhimmista edelleen toimivista lentoyhtioista, joka keskittyy
nykyisin kuljettamaan lentomatkustajia Euroopan ja Aasian valilld, Helsingin kautta.
Finnair on vuodesta 1923 toiminut lentoyhti, jonka toiminta on vuosien varrella laa-
jentunut lentolitkennetta tukevilla tai sithen ldheisesti liittyvilld toimialoilla. Finnair-
konsernin toimialat ovat reitti- ja lomalentotoiminta, tekniset ja maapalvelut seki
catering-toiminta, matkatoimistoala sekd matkailualan tieto- ja varauspalvelu. Finnair-
konsernin henkil6stén maird on noin 8 000 ja konsernin lentoyhtiot kuljettivat kalente-

rivuonna 2010 yhteensa 7 139 000 matkustajaa. (Finnair Oyj 2011a.)

Vuoden 2009 joulukuussa Finnair avasi ensimmadisend koko maailmassa tiyden palve-
lun kylpylin Helsinki-Vantaan lentokentalle. Finnair Spa & Saunas -kylpyld on suunni-
teltu yhteistyossd Paul Haslauerin kanssa, joka on jo 40 vuoden ajan ollut pioneeri hy-
vinvoinnin seka kylpylatoiminnan ja -tuotteiden innovaatioissa. Haslauer-yhtiot suun-
nittelevat, rakentavat ja myyvit lidketieteellisestd nikokulmasta kehitettyjd hyvinvointi-
tuotteita ja sisustavat hyvinvoinnin alueita huipputason hotelleihin, hoitolaitoksiin ja
risteilijoille. My6s kylpyldssa hoidoissa kaytettiavit sekd myynnissa olevat Kurland-

luonnontuotteet kuuluvat Haslauerin innovaatioihin. (Finnair Oyj 2011b).

Idea kylpyldin syntyi jo vuonna 2006, kun Finavia alkoi suunnitella Helsinki-Vantaan
non- Schengen -terminaalin laajennusta. Todettiin, ettd timan kokoisella kentélla tulisi
olla virkistyspalveluita, ja kun kerran Suomessa ollaan, niin sauna on luonnollinen vaih-
toehto. Jo silloin haaveiltiin saunasta, josta olisi nakyma kiitoradalle. Samalla Spa ja
saunat tukevat Finavian ja Finnairin yhteistd Via Helsinki -konseptia; saunassa on ele-
mentteja seka idasta ettd lannestd, Suomesta puhumattakaan. (Papadopoulos, P.

11.8.2011.)

Finnair Spa & Saunas on uniikki; maailman lentoasemilta 16ytyy kylld spa-palveluita,
mutta ne ovat padosin verhoilla eristettyja huoneita, joissa voi tilata itselleen esimerkiksi
hieronnan. Yleensa palvelut tuottaa ulkopuolinen operoija. Esimerkiksi Virgin Atlanti-

cilla on pieni spa Heathrow'lla, jossa on muutama hoitohuone ja pieni kampaamo. (Pa-

padopoulos, P. 11.8.2011.)
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4.1 Henkilokunta

Kylpylin seki sen vieressa toimivan Finnair Loungen piivittiistoimintoja ylldpitda Se-
lect Service Partner Finland Oy (SSP Finland), joka tuottaa kahvila-, kioski-, ravintola-,
lounge- ja kokouspalveluita Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Yrityksen toimintaan kuu-
luu yli 20 palvelupistettd lentoaseman portti- ja yleisdalueella sekd Helsinki Airport
Congressin kokouspalvelut. SSP Finland on osa maailmanlaajuista SSP Groupia, jolla

on toimintaa yli 30 maassa, pddosin lento- ja rautatieasemilla. (SSP Finland Oy.)

Talld hetkelld kylpyldssa on 7 kokopiiviista ja 2 tuntityontekijaa. Hoitohenkil6kunnalta
edellytetdan kosmetologin, fysioterapeutin tai hierojan tutkintoa. Kosmetologin
tutkinto on ndistd se toivotuin, mutta tietyissi tapauksissa on katsottu sen yli jos edelly-
tykset ovat muuten hyvit. (Jarvenpid, S. 13.9.2011.) Tutkimuksen tekijit tutustuivat
kylpyldin ja sen henkil6kuntaan tutkimusta tehdessidin ja totesivat, ettd kaikki ovat erit-
tdin ystdvillisid, omaavat erinomaiset asiakaspalvelutaidot ja ovat valmiita auttamaan
kadestd pitaen, mikali havaitsivat asiakkaan tarvitsevan apua. He osaavat tyonsa, mika
tuo itsevarmuutta asiakaspalvelutilanteisiin ja se nikyy. Useat asiakkaat lihtiessddn vield

kiittelivit hoidosta tai kehuivat kylpyldd ja sen palveluita.

4.2 Kylpylin markkinointi

Kylpylin tunnettuutta pyritdan nyt parantamaan, koska kavijamaarit eivit ole yltineet
tavoitelukuihin. Tavoitteena oli saada noin 100 asiakasta paivissid mutta toimeksiantaja
ei halua julkistaa toteutuneita kavijimairia. Markkinoinnillisesti kylpylan sijainti on
haastava lentokentin non-Schengen alueella. Schengen-maat muodostavat alueen, jo-
hon kuuluvien maiden vililld ei ole matkustusrajoituksia eika rajatarkastuksia. Lihes
kaikki EU-maat kuuluvat Schengeniin (Tulli). Kaikki muut ovat non-Schengen -
valtioita, joiden matkustajien tiytyy lentokentilld menna passintarkastuksen lipi siirty-
essdan pois Schengen-alueelta ja heilld tulee olla lentolippu non-Schengen maahan seka

kohteeseen vaadittava henkilollisyystodistus.

Tama tarkoittaa, ettd kaikki Schengen-maihin matkustavat asiakkaat jadvit kylpylin po-

tentiaalisen asiakaskunnan ulkopuolelle. TAma luo my6s rajoituksia kylpylin markki-
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noinnille sekd Helsinki-Vantaan lentokentalla etta kaikissa yleisissa viestintikanavissa

Suomessa. My6s tihdn pyritidn saamaan vastauksia timan tutkimuksen myota.

Kylpylin markkinoinnista vastaavat lentokentan Lounge ja Spa palvelupiillikot eli toi-
meksiantajamme Pia Papadopoulos ja Markku Remes yhdessi Finnairin markkinointi-
viestintaosaston kanssa. Papadopoulos ja Remes esittelevat usein Finnairin palveluita
sidostyhmille ja asiakkaille. Viestintdosasto ohjaa esimerkiksi spa/lounge-aiheiset toi-
mittajavierailut heille. Toimittajat tekevit sitten kokemuksistaan artikkeleita tai ohjel-
mia. Kylpyldd on esitetty ainakin Eteld-Korean, Intian, Tanskan ja Saksan televisioka-

navissa. (Papadopoulos, P. 11.8.2011.)

Kylpyldd mainostetaan Blue Wingsissi, Finnairin kansainvilisessa aikakauslehdessa,
joka ilmestyy nyt kymmenen kertaa vuodessa. Se 16ytyy Finnairin jokaiselta lennolta,
Finnairin myyntipisteistd ja loungeista seké sen on voinut ladata iPadille timin vuoden
huhtikuusta lihtien. Lisdksi mainos 16ytyy Cateringin Preorder-katalogissa, joka my0s

16ytyy Finnairin lennoilta. (Papadopoulos, P. 11.8.2011.)

Finnair Plus mainostaa my0s eri kampanjoidensa yhteydessa kylpylaa kuten timan
vuoden kesikampanjassa ja Roosa Nauha-kampanjassa seki jisenille ldhtevissa Plus-
Mail — sahkopostiviestissa. Helsinki-Vantaan lentoasemalla, non-Schengen alueella on
ollut jo useamman kuukauden Finnair Plus -mainospiste, jossa voi kyselld asiantuntijoil-
ta Finnair Plus -palvelusta ja liittya heti jaseneksi. He ovat saaneet monta asiakasta tu-
tustumaan myo6s Finnair Spa & Saunas -kylpyladn. Jossain vaiheessa kylpylad mainostet-
tiin lyhyen ajan kausiluontoisesti non-Schengen alueen ravintolassa pienilla poyta-
mainoksilla seké suurella valotaululla turvatarkastuksen lidhella. (Papadopoulos, P.

11.8.2011.)

Finnairin pre-departure -sihkopostiviestissd mainostetaan kylpylaa. Siina kehotetaan
matkustajaa tekemiin lihtoselvitys jo etukiteen Internetissa. Lisaksi kerrotaan muiden
lisapalveluiden tilaamismahdollisuudesta kuten sallitun matkatavaran ylittivan osuuden
maksamisesta etukiteen edullisemmin netissd seka tietyn istuinpaikan varaamisesta.

Finnairin non-Schengen -maiden vaihtomatkustajat, joilla on yli 2 tunnin odotusaika,
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saavat 15 minuuttia ennen saapumistaan Helsinki-Vantaalle tekstiviestin kannykkainsa,

jossa kehotetaan tutustumaan kylpyla-palveluihin. (Papadopoulos, P. 11.8.2011.)

Kylpylin mainos nakyi jonkin aikaa Finnairin Internet-sivulla, kun kylpyla oli juuri avat-
tu (Papadopoulos, P. 11.8.2011). T4lld hetkelld Finnairin omilla Internet-sivuilla ei ole
minkainlaista mainosta kylpylasta. Sivuilla on mahdollisuus etsii tietoa kirjoittamalla es:
—kohtaan jokin tietty hakusana, milld tietoa tahdotaan hakea. Tekijit testasivat titd ha-
kusanoilla Spa ja kylpyld, molemmilla tuli nolla osumaa. Ykst reitti 16ytda tietoa lento-
aseman kylpyldstd Finnairin Internet-sivuilla on seuraava polku: Matkustajalle / Mat-
kustusinfo / Lennon jilkeen / Palvelut lentoasemalla / Finnair Spa & Saunas. Parhai-

ten kylpyldn sivulle padsee suoralla osoitteella www.finnair.com/spa.

4.3 Palvelut ja tuotteet

Kylpyli sijaitsee non-Schengen porttialueella Finnair Loungen vieressi. Ikdraja kylpy-
lidn on 18 vuotta ja sisdaanpaasymaksu on 45 €. Sithen sisiltyy mukavuuskort, jossa on
pyyhe, saippua, shampoo, hoitoaine, kosteusvoide ja kasvovoide. Hoitojen yhteydessi
sisaanpaasymaksu sisiltyy hintaan ja asiakas saa kylpytakin seké tossut. Asiakkaat voivat
kylpylissi ollessaan tilata virvokkeita. (Jarvenpaa, S. 13.9.2011.) Helsinki-Vantaalla toi-
mivan kylpyldn palvelut on kohdistettu lentomatkustajan tarpeisiin. Finnair Spa & Sau-
nas — kylpylissd on melkein 600 nelion tilat, joista 16ytyy nelja erilaista saunaa, mineraa-
livesiallas, kahluuallas ja 5 hoitohuonetta. Hoitojen jilkeen asiakkaat voivat nauttia ren-

toutumisalueella makuutuoleissa hedelmalautasen ja virvokkeita, jotka sisdltyvit hin-

taan. (Finnair Oyj 2011b.)

Palveluiden ja hoitojen englanninkieliset nimet selitetdan tissa, koska tutkimuslomake
(Liite 3) tehtiin englanninkieliseni, ja empiirinen osa on selkedampi, kun kaikki palvelut

ja hoidot on selitetty lukijalle.

Saunoihin kuuluu tavallisen suomalaisen saunan lisiksi brechelbad, jossa lattialla on
havuja, joiden paalld voi kavelld, jolloin ne edistivit jalkojen pintaverenkiertoa. Saunas-
sa vol my6s hengittid havun tuoksua ja yrttisekoitusta, joka on sekoitettu veteen ja

limpotila on alhaisempi kuin tavallisessa saunassa. Stonebad on terveysvaikutteinen
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kuumakivisauna, jossa kuumat mineraalikivet uppoavat kylmain veteen, josta kehittyvit
hoyryt tekevit thosta kostean ja pehmedn. Lampotila on alhaisempi kuin tavallisessa
saunassa. Steam- eli hoyrysaunassa kokee hoyrymassojen, yrttiaromien ja limmon yh-
distelman. Pehmei valaistus ja rauhallinen musiikki tiydentivit kokemuksen. Lampoti-

la on alhaisempi kuin tavallisessa saunassa. (Finnair Oyj 2011b.)

Mineral water pool on mineraalivesiallas, jossa nautitaan terveysvaikutteisten mineraali-
en ja hierovien lahteiden vaikutuksesta ja Paddling pool eli kahluuallas on omiaan len-
tomatkustajille, joiden jalat helposti turpoavat lennon aikana. Altaaseen tulee koko ajan
juoksevaa viiledd vettd ja pohjassa on jokikivid, joiden pailld kively edistdd pintaveren-
kiertoa ja laskee turvotusta. Ice Fountain on jadpalalihde, josta voi hakea jaapaloja,
joilla voi viilentdd thoa ollessaan saunassa tai istua alimmalla lauteella ja painella jalka-

pohjilla jagdnpalasia lattiaa vasten. (Finnair Oyj 2011b.)

Kylpylan asiakkaat voivat varata erilaisia hoitoja, joissa koko vartalon hyvinvointi on
otettu huomioon ja erityisesti lentomatkustajille suunnattuja hoitoja. Hoitoihin kuuluu
kasi- ja jalkahoitoja, hieronta- ja rentoutushoitoja eri menetelmilla ja Hamam-hoito.

(Finnair Oyj 2011b.)

Spa Facial on kasvohoito, jossa kiytetaian joko yrttinaamiota ja annetaan kasvohieronta
tai kdytetdan algae-kasvioljya, jonka avulla annetaan kiinalaista hierontaa kasvojen aku-
pisteitd hyviksikdyttden. Massage tarkoittaa tdssd hartiaseudun hierontaa, joita saa 15 tai
30 minuutin mittaisina. Hand treatment tarkoittaa kasihoitoja jothin kuuluu joko kisi-
kylpy ja kuorinta kisid pehmittavilld ja kuorivilla tuotteilla tai lisdksi voi ottaa kevyen
manikyyrin. Foot treatment tarkoittaa jalkakylpya rauhoittavilla aineilla, joilla on my6s
turvotusta laskeva vaikutus tai sitten tavallinen jalkakylpy ja kevyt pedikyyri. Manicu-
re/Pedicure ovat tavallisia kisi- ja jalkahoitoja, jossa kynnet ja kynsinauhat hoidetaan,

kovettumat pehmitetidn jaloista ja kynnet lakataan. (Finnair Oyj 2011b.)

Full body-hoidot ovat kokovartalohoitoja, joita ovat kuumakivihieronta koko vartalolle
aromaattisilla 6ljyilla tai erikoisvesipatjalla toteutettava vartalokaire erilaisilla hoitavilla
mudilla tai 6ljyilld. Hamam on perinteinen turkkilainen pesutuokio hamam-hoitopoy-

dilld joko saippuapesulla tai merisuolakuorinnalla. Rasul on hoyrykylpy, jossa hoyry-
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huoneessa yhdistyvit lammin héyry, aromaattiset tuoksut, mystinen musiikki ja varta-
lolle levitettiva hoitodljy-saviseos. Hoidon lopuksi on limmin vesisade. Treatment
package on hoitopaketti, johon kuuluu useampia edelld mainituista hoidoista. Esimerk-
kind Heavenly Escape, jossa hoito aloitetaan rentoutumisella mineraalivesialtaassa, jon-
ka jalkeen tulee hartiahieronta yrttioljylla ja lopuksi jalkahieronta virkistavalld minttudl-

iylla. (Finnair Oyj 2011b.)

Hauslauerin suunnittelemia Kurland-luonnontuotteita kaytetain hoitojen yhteydessi ja
niitd voi myos ostaa kylpylin vastaanotosta. Ne tukevat ja voimistavat kylpyldssd annet-
tujen hoitojen vaikutusta. (Finnair Oyj 2011b.) Kylpylin esite on liitteend tyon lopussa

ja siitd voi katsoa yksityiskohtaiset tiedot hoidoista, tuotteista ja hinnoista (Liite 4).
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5 Tapaustutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena on kylpylin tunnettuuden ja kdvijimairien lisidminen vies-
tintdkanavien kohdentamisella seka kylpylan palveluiden ja hoitojen kehittdiminen. Ky-
selytutkimuksia suoritettiin kaksi, koska tutkittiin kahta eri kohderyhmaa. Markkinoin-
nin kohdistamisen tueksi haluttiin saada mahdollisimman laajalti tietoa matkustajien
mieltymyksistd. Potentiaalisille asiakkaille suunnatulla kyselylld selvitettiin minké vies-
tintdkanavan kautta he haluaisivat saada tietoa kylpylista ja mikali he jo tiesivit kylpy-
listd, niin miksi he eivit olleet vield kokeilleet sitd. Toinen kysely tehtiin kylpylassd kay-
neille asiakkaille. Haluttiin selvittad mita kautta he olivat kuulleet kylpylasti ja kuulla

asiakkaiden mielipiteitd kylpylin henkil6kunnasta, palveluista ja hoidoista.

Tutkimus potentiaalisille asiakkaille toteutettiin Helsinki-Vantaan lentoaseman non-
Schengen alueella. T4dhidn pdddyimme sen johdosta, ettd ainoastaan matkustajilla, kenel-
14 on lento non-Schengenista tai he saapuvat non-Schengen maasta, on mahdollisuus
kayttaa Finnairin Spa & Saunas -kylpylaa. Olimme saaneet Finavialta luvan suorittaa
kysely 31.10-2.11.2011 vilisena aikana. Olimme niind paivind ruuhkaisimpaan aikaan,
kello 14.30—17.30 vililli non-Schengen alueella suorittamassa kyselyd, koska silloin ldh-
tee suurin osa Finnairin kaukolennoista Aasiaan. Suurin osa vastaajista taytti mielelliin
lomakkeen. Luulemme timan johtuvan lomakkeen lyhyydesti ja sen selkeydesta.
Yleensd annoimme vastaajalle kyselyn ja hin sai sen rauhassa tiyttdd. Joidenkin vastaa-
jien kohdalla suoritimme kyselyn haastatteluna, koska se oli helpompaa niin. Vastaaja ei

valttamatta ymmartanyt joka kysymysta, joten oli helpompi selittda se hanelle suullisesti.

Kylpylin olemassa oleville asiakkaille kysely suoritettiin kylpylassa 14.10 — 13.11.2011
vilisend aikana. Aluksi kyselylomakkeita oli asetettu vastaanottoon seka kylpylin ren-
toutumisalueen poydille. Henkilokuntaa oli ohjeistettu mainitsemaan asiakastutkimuk-
sesta ja pyytimain asiakkaita auttamaan Finnairia palveluiden kehittimisessd. Muuta-
man piivan kuluttua oma-aloitteinen henkilokunnan jasen oli keksinyt, ettd kyselysta
mainitsemisen lisiksi he laittavat aina asiakkaan sisaantulon yhteydessa annettavaan
tervetulokoriin muiden tuotteiden lisiksi my6s kyselylomakkeen. Niin ollen lomakkeet
kerittiin pois kylpyldalueelta, koska kaikki saivat sen jo saapuessaan. Vastaanoton vie-

ressi oli palautuslaatikko, johon tiytetty lomake palautettiin.
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5.1 Tutkimusmenetelmai

Empiirisessd tutkimuksessa metodit eli menetelmit ovat tutkijan tyossa aina keskeisessa
asemassa. Tutkimusongelma ja menetelmi ovat toisiinsa tiiviissa yhteydessa. Menetel-
min valintaan vaikuttaa se, minkalaista tietoa etsitddn ja keneltd tai mista sitd etsitdan.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 179.)

Tama on kvantitatiivinen tutkimus, jonka tutkimusmenetelmaksi on valittu kyselyloma-
ke, koska toimeksiantaja halusi selvittad maarallisesti mahdollisimman monien asiakkai-
den mielipiteitd palveluista ja mitd kautta he olivat kuulleet kylpylasta. Kyselyn suorit-
tamiseen oli varattu kuukausi aikaa, joten eniten vastauksia paddyimme saamaan kysely-
lomakkeella, joka annetaan kaikille kylpyladn tuleville asiakkaille. Kylpylin asiakkaista ei
ollut valmista asiakasrekisterid eikd sihkGpostilistoja, joten sihkéinen toteutus oli mah-
dotonta. LLomakkeessa annettiin kuitenkin mahdollisuus vastata valmiin vastauslinkin
kautta sahkoisesti, jos ei juuri silld hetkelld ollut aikaa tdyttdd paperilomaketta mutta

yhtakain vastausta el tullut sitd kautta.

Ajallisesti oli mahdotonta suorittaa kyselyd haastatteluna, joka veisi paljon aikaa ja tar-
koitus oli saada mahdollisimman kattava otos. Lisiksi otimme huomioon, ettd suurin
osa kylpyldn vieraista oli ajoittanut 1dhtonsa kylpyldstd niin, ettd heiddn lentonsa oli lih-
do6ssi ja heilld oli kiire ldhtoportille, joten riittivan mairan saaminen olisi kestinyt kau-
an eika kahdella tutkijalla olisi ollut sithen mahdollisuutta. Tutkimusmenetelmana kay-
tettdvd havainnointi ei tekijéiden mielesta my6skaan soveltunut tahin tutkimukseen
ottaen huomioon kylpylan rauhallisen ilmapiirin ja sen, ettd kylpyldssd on yhtaaikaisesti
keskimaarin 2- 5 asiakasta, jolloin havainnoitsijan lasndolo olisi ollut huomiota heritta-

vad. Silld ei olisi myoskdin saatu riittdvia asiakastietoja.

Kyselylomakkeen laatiminen vaatii paljon aikaa ja ty6td, sen huolelliseen suunnitteluun
on syyti panostaa. Kyselylomake on tirkein viline tietojen keradmisessa ja tutkimuksen
onnistumisessa. Lomakkeiden avulla voidaan keriti tietoja vastaajilta tosiasioista, kayt-
taytymisestd ja toiminnasta, arvoista, tiedoista, asenteista, uskomuksista, kisityksista ja
mielipiteistd. Naiden lisdksi lomakkeissa voidaan pyytda vastaajilta perusteluja mielipi-

teille, toiminnoille tai vakaumuksille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 184.)
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Usein lomakkeissa on my0s vastaajia itsedan koskevia kysymyksia kuten esimerkiksi ika,
sukupuoli, ammatti ja perhesuhteet. Tosiasioita on syytd kysya suorilla kysymyksilla,
avoimilla kysymyksilld tai monivalintakysymyksilld. Niihin kysymyksiin ei suositella
Likert-tyyppisid kysymyksid, jossa kysymyksessd on asteikollinen mittari. (Hirsjarvi ym.

2003, 184.)

5.2 Kyselylomake potentiaalisille asiakkaille

Tutkimuksessa kiytettiin puolistrukturoitua kyselylomaketta (liite 1) eli osaan kysymyk-
sid on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Lomakkeen kysymykset muodostuivat yh-
destd monivalintakysymyksestd, avoimista kysymyksistd sekd dikotomisista kysymyksis-
td, jolloin vastausvaihtoehtoja on vain kaksi (Heikkild 2004, 49-51). Kyselomake suun-
niteltiin ulkoasultaan selkeiksi ja mahdollisimman helpoksi tiyttdd. Kysely oli yksisivui-
nen, jotta sen tayttdmiseen ei menisi kauan aikaa ja kysymykset olivat lyhyiti ja ytimek-
kaitd. Useampaan kysymykseen annettiin valmiita vastausvaihtoehtoja, jotta sen taytta-
minen olisi nopeaa. Osaan kysymyksistd jitettiin my0s tilaa vapaalle kommentoinnille,
jotta saadaan varmasti vastaajien mielipiteet selville. Lomake muodostui yhdeksisti eri
kysymyksesta ja se tehtiin sekd suomen (Liite 2) etta englannin (Liite 1) kielelld. Kysely-
lomaketta testattiin muutamalla henkil6lld tekijéiden tySpaikalla, jotta siitd 16ydettiisiin

mahdolliset virheet.

Ensimmiaiselld kysymykselld kartoitettiin vastaajien tietoisuutta kylpylan olemassaolosta
lentoasemalla. Seuraavalla kysymykselld kartoitettiin, mistd vastaajat ovat saaneet tie-
don, ettd lentoasemalla on kylpyld. Kolmannessa kysymyksessi tiedusteltiin vastaajien
halukkuutta kokeilla kylpylaa. Kysymyksessa pyydettiin my6s kertomaan syy, jos vastaa-
ja ei ollut halukas kokeilemaan kylpylda. Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin asiak-
kaiden mielikuvaa kylpylasta yleensi lentoasemalla. Tama oli tdysin avoin kysymys, eika
sithen annettu valmiita vastauksia. Emme halunneet johdatella vastaajia asettamalla

valmiita vastauksia, vaan halusimme vastaajien todellisen ja aidon mielipiteen.

Viidennessa kysymyksessi kartoitettiin vastaajien mielipiteitd parhaasta markkinointi-

kanavasta. Tama oli erityisen tarked kysymys tutkimuksen kannalta, koska halusimme
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selvittda parhaimmat markkinointi- ja viestintakanavat kylpylan markkinointiviestinnal-
le. Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuoli ja iké. Seitseménnessa

kysymyksessd kysyttiin vastaajien kansallisuus. Kahdeksannessa kysymyksessa tiedustel-
tiin aloittavatko vastaajat matkansa Helsinki-Vantaan lentoasemalta vai ovatko he vaih-
tomatkustajia, jotka vaihtavat lentoa Helsingissd. Finavia on maaritellyt vaihtomatkusta-
jiksi ne, jotka saapuvat lentoasemalle lentden ja jatkavat matkaansa toiselle lentoasemal-
le lentien eli matkustajat vain vaihtavat lentoa Helsingissa ja jatkavat matkaansa lentien
(Finavia 2011). Yhdeksidnnessa kysymyksessi tiedusteltiin vathtomatkustajien odotusai-

kaa lentoasemalla.

5.3 Kyselylomake kylpyldssa kiyneille asiakkaille

Kylpyldn asiakkaille suunnattu kyselylomake (Liite 3) alkaa saatesanoilla, jossa kerrotaan
kyselyn tarkoitus seki kyselyyn vastanneiden kesken jirjestettavan arvonnan palkinnos-
ta. Saadaksemme mahdollisimman monta vastausta, saimme houkuttimeksi Finnairilta
kaksi kylpylin vapaapaisyyn oikeuttavaa lahjakorttia. Otimme my6s huomioon sen,
ettd kaikilla ei ehké ole aikaa tayttid lomaketta, joten olimme luoneet kyselyn myo6s sih-
koisesti Webpropol — ohjelmaan, jonne oli mahdollisuus vastata 14.10. — 13.11.2011
vilisena atkana. Sitad kautta ei kuitenkaan tullut yhtdan vastausta. Lomaketta testattiin
tekijoiden tyGpaikalla, missd neljd tyontekijda vastasi kyselyyn. Ndin testasimme, ettd

lomake on selkei ja toimiva.

Kylpylin asiakkaille tehty kyselylomake oli niin ikdan puolistrukturoitu. Siina oli yh-
teensd 14 kysymystid, joista kuusi ensimmadista sekad kahdeksas kysymys kasitteli vastaa-
jan taustatietoja, kuten sukupuoli, ika, kansallisuus, matkan tarkoitus, kenen kanssa
matkustaa, onko hin vaihtomatkustaja sekid kuinka usein vastaaja yleensa kay kylpylois-
sd. Seitseminnessa kysymyksessa kysyttiin mistd hin sai tietdad kylpylastd. Téassa
annettiin vaihtoehtoina eri viestintdkanavia mutta haluttiin my0s selvittaa tutuilta ja

tyokavereilta suullisesti saadun tiedon merkitys paitoksenteossa.
Lomake oli kaksipuolinen ja kdantopuolen kysymykset kasittelivat kylpylan palveluita ja

hoitoja. Yhdeksidnnessd kysymyksessa pyydettiin arvioimaan kylpyldalueen palvelut tir-

keysjarjestyksessi, ensimmaiiseksi, toiseksi ja kolmanneksi paras palvelu. Koska kylpy-
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lissd on nelja erilaista saunaa seka uima- ja kahluuallas, voi olettaa, etta asiakas on ko-
keillut useampaa palvelua ja niistd jokin on ollut mieluisin. Kymmenes kysymys oli
suunnattu niille, jotka olivat kokeilleet hoitoja. Tédssd vastaajan piti arvioida Likertin
asteikolla kuinka paljon piti hoidosta. Vaihtoehdot olivat huonosta erinomaiseen ja li-
siksi annettiin mahdollisuus valita ”ei mielipidettd”. Yhdennessitoista kysymyksessa
pyydettiin avoimella kysymykselld vastaajan mielipidetta tuotteista, jotka asiakas saa
tullessaan kylpyldan. Kahdennessatoista kysymyksesséd pyydettiin arvioimaan Likertin
asteikolla kylpylan ilmapiiria, henkil6kuntaa ja kylpylin seka tuotteiden hintatasoa. Lo-
puksi pyysimme avoimella kysymykselld vastaajaa kommentoimaan miti tahansa hinel-
14 vield tulee mieleen ja lomake paittyy kysymykseen siitd, suosittelisiko vastaaja kylpy-

laa ystavilleen.

5.4 Aineiston analysointi

Kysymyslomakkeiden tiedot sy6tettiin ensin Microsoft Office — ohjelman Excel-
taulukkoon. Kumpikin kysely kisiteltiin luonnollisesti erillisind tapauksina. Kysymys-
lomakkeet numeroitiin, jonka jilkeen niiden tiedot syotettiin Excel-taulukkoon. Taulu-
kon yksi rivi kisitti aina yhden vastaajan tiedot, joten kaikki muuttujat oli asetettu ylos
vaakasuoralle riville ja pystysuoralle ensimmaiseen sarakkeeseen kirjattiin lomakenume-

rot, joiden mukaan merkittiin tietyn vastaajan valitsemat vaihtoehdot.

Taman jilkeen aineisto kopioitiin Aki Taanilan Tilastoapu-ohjelmaan, jossa tulokset
analysoitiin. Siina kaikki halutut muuttujat ohjataan samaan taulukkoon, jolloin niistd
saadaan yhteenvedot lukumairini, prosentteina ja kuvioina. (Taanila) Lisdksi voidaan
ristiintaulukoida eri muuttujia, jolloin selvitetidn kahden luokitellun muuttujan vilistd
yhteytta eli niiden vaikutukset toisiinsa (Heikkild 2008, 210). Se on havainnollisin tapa
kategoristen ja asteikollisten muuttujien vilisten riippuvuuksien tarkasteluun, johon
parhaiten vastaukset saadaan Khiin nelié — testin avulla. Testin tuloksen avulla voi paa-
telld, onko taulukossa mahdollisesti esiintyva riippuvuus merkitsevad vai otantavirheen
(sattuman) aiheuttamaa. Tulos ei ole pitevi, jos pienin odotettu lukumaiiri on alle 1 tai

jos alle 5 suuruisia odotettuja lukumairid on yli 20 prosenttia taulukon soluista. (Taani-

la.)
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Avoimia kysymyksia ei ole kisitelty Taanilan ohjelmalla. Nama vastaukset on laskettu ja
lajiteltu positiivisiin ja negatiivisiin ja kaikki tutkimuksen kannalta merkitykselliset vas-
taukset ja rakentavat kehitysehdotukset on otettu huomioon tuloksissa. Joissakin lo-

makkeissa oli vastattu ”ok”, joita ei ole otettu mukaan tuloksiin.
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6 Tutkimuksen tulokset

Seuraavaksi esitelldan tutkimuksen tulokset. Ensin kiaydain lapi potentiaalisille asiak-
kaille suunnatun kyselyn tulokset ja sen jilkeen kylpylassd kiyneille asiakkaille suunna-
tun kyselyn tulokset. Selkeyden vuoksi kummankin tutkimuksen tulokset esitetaan siis
erillisind. Potentiaalisille asiakkaille suunnattuun kyselyyn saatiin 122 vastausta ja kylpy-

lissd kdyneiden asiakkaiden kyselyyn 175 vastausta.

Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys ovat tirkeitd asioita opinniytetyoén onnistumisen
kannalta. On tirkeai tietdd onko saatu vastaukset juuri nithin kysymyksiin, joihin on
haluttu saada vastaukset vai onko kysymyksissd ollut tulkinnan varaa. Niihin asioihin

paneudumme tuloksien jilkeen Pohdinta-luvussa.

6.1 Potentiaalisille asiakkaille suunnatun kyselyn tulokset

Seuraavassa osiossa kaydain lapi kysymysten tulokset lomakkeessa olleessa jirjestykses-
si. Kyselylomakkeen alussa vastaajilta tiedusteltiin heidén tietoisuuttaan lentoaseman
kylpylista ja heiddn mielenkiintoaan kdyda kylpylassa. Tamin jalkeen vastaajilta tiedus-
teltiin heidin yleisid mielipiteitd kylpyloistd lentoasemilla sekd parhaimmat viestintd-
kanavat kylpylin markkinointiin ja tiedottamiseen. Kyselylomakkeen lopussa tiedustel-

laan vastaajien taustatiedot.

Niiden kysymysten avulla saatiin vastaukset tutkimusongelmiin, jotka ovat asiakkaiden
tietoisuuden selvittiminen lentoaseman kylpylista ja heidin halukkuutensa kayttaa kyl-
pylda. Kyselyn avulla saatiin my6s vastaus sithen, mikéd on asiakkaiden mielestd paras
viestintdkanava kylpylille. Seuraavaksi esitellddn kaikki kyselyn tulokset ja Pohdinta-
osiossa keskitytdan tulosten perusteella tehtyihin tirkeimpiin havaintoihin seka anne-
taan niiden pohjalta kehitysehdotuksia Finnairille kylpylin markkinoinnin ja viestinnin

parantamiseksi.
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6.1.1 Tietoisuus kylpyldn olemassaolosta lentoasemalla

Kysymyksessa yksi selvitettiin vastaajien tietoisuutta kylpylin olemassaolosta lentoase-
malla. Vastaajia oli yhteensa 122 ja heistd 54 % eivit olleet tietoisia, ettd lentoasemalla

on kylpyla ja 45 % oli tietoisia, ettd lentoasemalla on kylpyla.

Kyselomakkeen toisessa kysymyksessa tiedusteltiin niiltd vastaajilta, jotka vastasivat
kylld edelliseen kysymykseen, miten he ovat saaneet tiedon lentoaseman kylpyldsta.
Tama oli avoin kysymys, eika sithen annettu minkédanlaisia valmiita vastausvaihtoehtoja.
Kylla-vastauksen merkinneisti vastaajista 50 % ilmoitti saaneensa tiedon kylpylasta len-
toasemalla olevista mainoksia. Vastaajista 19 % oli saanut tiedon Finnair Blue Wings-
lehdesti. Vastaajista 9 % ilmoitti saaneensa tiedon Internetin kautta. Ainoastaan yksi
vastaajista ilmoitti saaneensa tiedon Finnairin Internet-sivujen kautta, muut vastaajat
eivit kertoneet tarkemmin, miltd Internet-sivuilta olivat tiedon saaneet. Vastaajista 6 %o
oli saanut tiedon matkapuhelimeen lihetetysta tekstiviestisti ja 4 % oli saanut tiedon
Finnairin loungesta. Saman verran eli 4 % oli saanut tiedon lentokoneessa seka Finnair

Plus -sdhkopostiviestistd. Vastaajista 4 % oli jattinyt vastaamatta kysymykseen.

6.1.2 Halukkuus kokeilla kylpylda

Kysymyksessa kolme tiedusteltiin vastaajien halukkuutta kokeilla lentoaseman kylpylaa.
122 vastaajasta 66 % olisi halukas kokeilemaan kylpylaa ja 34 % vastaajista ei ollut ha-

lukas kokeilemaan kylpylaa.

Kyselomakkeen toisessa kysymyksessa tiedusteltiin ei- vastauksen valinneilta vastaajilta
tarkennusta tai syytd, miksi he eivit olleet halukkaita kokeilemaan kylpylda. Ajanpuute
osoittautui suurimmaksi syyksi, miksi kylpylaa ei kaytettdisi lentoasemalla. Vastaajista
39 % ilmoitti timin olevan syy. Suurin osa suomalaisista vastaajista ilmoitti, ettei heille
ole tarvetta menna kylpyla, koska he olivat juuri saapuneet lentoasemalle. Ei-kohdan
merkinneistd vastaajista 14 % jitti vastaamatta tihin kysymykseen. Vastaajista 17 %

ilmoitti syyksi sen, ettei heitd kiinnosta kylpylat yleensakaan.
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Muita vastauksia olivat kallis hinta ja kylpyldpalveluiden kdyttiminen mieluummin hei-
din matkansa méarinpadssia. Moni vastaajista kuitenkin huomautti, ettd kylpyla lento-
asemalla on mainio idea. Moni kertoi, ettd voisi kuvitella menevinsa kylpyldin, jos
hinelld olisi enemmin aikaa ja moni huomautti kylpylin olevan hyvi idea vaihtomat-

kustajille.

6.1.3 Viestintikanavat

Kuviosta 5 selvidd vastaajien mielipiteet parhaasta viestintikanavasta, jonka kautta he
haluaisivat saada tietoa kylpylasti. Tdssi olisi pitanyt kiinnittid enemman huomiota
kysymyksen asetteluun, koska 122 kyselyyn vastanneesta henkil6std moni merkitsi
enemmin kuin yhden vastausvaihtoehdon. Vastauksia tuli yhteensa 204, mutta naistad

on kuitenkin selvasti havaittavissa suosituimmat viestintakanavat.

Viestintakanavat

MWuu

Sanomalehti

™

Radio

Lentoasemamainonta

Mobiilimainonta

Aikakausilehti

Sosiaalinen media

Finnairin Internetsivut

34,0 %

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Kuvio 5. Viestintikanavat

Vastaajista 34 % piti parhaimpana viestintakanavana Finnairin Internet sivuja. Toiseksi
parhaimpana kanavana pidettiin lentoasemalle sijoittuvaa mainontaa, jota kannatti 25 %
vastaajista. Kolmanneksi sijoittui televisiomainonta, jota parhaimmaksi kanavaksi suo-

sitteli 13 %. Neljanneksi eniten kannatusta sai aikakauslehtimainonta, jonka valitsi 11 %
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vastaajista. Sosiaalinen media sijoittui viidenneksi 9 prosentilla. Kuudenneksi parhaim-
pana markkinointikanavana pidettiin radiomainontaa ja ”muu’- vaihtoehto. Vastaajien
ilmoittamat muut vaihtoehdot olivat matkatoimisto, sihképosti ja lentokoneessa tapah-
tuva mainonta. Mobiilimainontaa ja sanomalehtimainontaa piti parhaimpana markki-

nointikanavana 2 % vastaajista.

6.1.4 Vastaajien taustatiedot

Kysymyksessa kuusi tiedusteltiin vastaajien sukupuolta ja ikda. My6s tissa kysymykses-
si ulkoasuun olisi pitinyt kiinnittdd enemman huomiota. Tilanpuutteen vuoksi jou-
duimme laittamaan kysymykset samalle riville ja timin johdosta ikdid koskeva kysymys
on saattanut jadda joiltakin vastaajilta huomioimatta. Voi my6s olla mahdollista, etté
kaikki vastaajat eivit ole halunneet ilmoittaa tarkkaa ikddnsd. Kyselylomakkeessa vastaa-
jilta tiedusteltiin heiddn tarkkaa ikddnsd. Vastaukset laitettiin 10 vuoden ikdhaarukan

ryhmiin, jotta vastauksia voitiin kisitelld taulukkomuodossa.

Vastaajista 53 % oli miehii ja 47 % oli naisia. Kuviosta 6 kdy ilmi, ettd suurin osa vas-
taajista sijoittuu ikaryhmain 25-34 vuotiaat, heita oli yhteensa 27 %. Vastaajia oli yh-
teensd 104, joten kaikki muihin kysymyksiin vastanneet eivit ole tiyttineet ikd kohtaan
mitdan. Toiseksi eniten vastaajia oli ikiryhmasta 35—44 vuotiaat, heita oli yhteensa 21
%. Kolmanneksi eniten vastaajia oli ikairyhmasta 15—24 vuotiaat, joita oli 18 %. Neljan-
neksi eniten vastaajia oli 45-54 vuotiaiden joukossa, heita oli 17 %. Viidenneksi eniten
vastaajia oli 55—64 vuotiaissa, heita oli 10 %. Kuudenneksi eniten vastaajia oli 65—74

vuotiaissa, heitd oli 6 %. Ja 1 % vastaajista oli 75- vuotiaiden ryhmissa.
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Kuvio 6. Ika

Kysymyksessi seitsemin tiedusteltiin vastaajien kansallisuutta. Yhteensi eri kansalli-
suuksia oli 16, joka oli liian suuri otos yhteen taulukkoon. Tietojenkasittelyn kannalta
taulukkoon otettiin mukaan 6 eniten merkint6ja saanutta kansallisuutta. Kuviosta 7 kay
ilmi, ettd eniten vastauksia tuli suomalaisilta. Heita oli yhteensa 43 % vastaajista. Vena-
ldisia oli vastaajista 9 %. Ruotsalaisia ja brittildisid oli molempia 6 %. Kiinalaisia ja es-
panjalaisia oli molempia 5 %. Muiden kansallisuuksien osuudet jakaantuivat tasaisesti 2-
3 ryhmiin. Vastaajat olivat kotoisin Belgiasta, Ranskasta, Japanista, Hollannista, Yhdys-

valloista, Brasiliasta, Eteld-Koreasta, Puolasta, Argentiinasta, Liettuasta ja Ukrainasta.

Kansallisuus

Muu
Espanja
Englanti
Kiina
Ruotsi

Vendja

Suomi 43,4 %
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% {(n=122)

Kuvio 7. Kansallisuus
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6.1.5 Vaihtomatkustajien miiri ja heididn odotusaikansa lentoasemalla

Kysymyksessa kahdeksan tiedusteltiin vastaajilta aloittavatko he matkansa Helsingistad
vai ovatko he vaihtomatkustajia. Vastaajista 54 % oli vaihtomatkustajia ja matkansa

Helsinki-Vantaan lentoasemalta aloittaneita oli 46 %.

Vaihtomatkustajien odotusaika
lentoasemalla

7 h-
5-6h
4-5h
3-4h

2-3h

1-2h 43,3%

T T T T T
0% 10% 20% 30% 40 % 50 %
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Kuvio 8. Vaihtomatkustajien odotusaika lentoasemalla

Kysymyksessd yhdeksin tiedusteltiin vaihtomatkustajien vaihtoaikaa eli odotusaikaa
lentojen valilla Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Kuviosta 8 kay ilmi, ettd suurin osa
vastaajista odottaa lentoasemalla jatkolentoaan 1-2 tuntia, heitd oli 43 %. Toiseksi eni-
ten vastaajia on 2-3 tunnin ryhmassa, yhteensa 25 %. Kolmanneksi eniten vastaajia oli
3-4 tunnin ryhmassa, yhteensd 16 %. Neljanneksi eniten vastaajia oli 5-6 tunnin ryh-
missd, yhteensd 8 %. Viidenneksi eniten vastaajia oli 7 tunnin ryhmassi, heitd oli 5 %.

Kuudenneksi eniten vastaajia oli 4-5 tunnin ryhmissa, heité oli 3 %.

6.1.6 Yleisid mielikuvia kylpylistd lentoasemalla

Kysymyksessd neljd tiedustelimme vastaajien mielipiteitd kylpyldstd yleensikin lento-
asemilla. Tahin kohtaan emme halunneet antaa valmiita vastauksia, jotta emme olisi

johdatelleet vastaajia. Halusimme tietdd tuleeko heille negatiivinen vai positiivinen mie-
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likuva kylpylasta lentoasemalla. Mielikuvat taas ohjaavat ja vaikuttavat paatoksente-
koon. Saimme 102 vastausta ja niissd oli havaittavissa samankaltaisuutta ja samoja
vastauksia oli useassa lomakkeessa. Poimimme vastauksista mielenkiintoisimmat, alla

joitakin niista:

"Beantiful”

"Good idea, especially for travelers that have a big time between flights”
“Relaxc when you wait for a plane”

“Luxcurions”

“Kiva idea, jos joutun odottamaan kanan”
"Lunltavasti kallis”

"Creative idea”

"Comfort while waiting”

“Mielenkiintoinen”

“Yiellinen”

“Yapymiseen liittyen olisi good idea!”

"I want to try it”

“Nice if you have time”

“Hyvdd lisdpalvelua siti tarvitseville”

“Hieman erifoinen ajatus, ei normaali sijainti”
"Pieni”

"Outo paikka”

"If there is nice place and good quality, I would like to visit there (if I have enough time for transit)
“Yes!!l Next time 1 am going to the Spa”
“Nubjuinen”

“En tarvitse, mutta muut voivat”

"Relaxing atmosphere after longdistance flight”
“Holiday travel”

“Kiinnostaisi tietdd mitd palveluita kylpylista saa”
"Positiivinen”

“Porealtaita, sauna, hieronta”

“Connection too short, takes time”
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Vastauksista 40 % oli positiivisia. Niissa vastauksissa yleisimmin kehuttiin ideaa, ettd
lentoasemalle on rakennettu kylpyld. Vastauksissa myos haaveiltiin hoidoista lentojen
vililld. Useat vastaajista haluaisivat kokeilla hoitoja ja mahdollisuutta rentoutumiseen
lentojen valilld. Vastauksista ainoastaan 6 % oli negatiivisia. Naissa kylpyld miellettiin
kalliiksi, oudoksi, nuhjuiseksi ja pieneksi paikaksi. Vastauksista 54 % olivat hyvin neut-
raaleja vastauksia. Usein ndissa vastauksissa toistui se, ettei vastaajilla olisi aikaa kayttda
kylpylad. Yleinen vastaus oli myOs ettd, se on uusi asia, josta ei ole vield mielipidetta.
Kylpyld miellettiin my6s hyvin paljon vaihtomatkustajille, joiden odotusaika on pitka
lentojen valilld. Useimpien matkustajien mielestéd heilld ei ole aikaa kiyda lentoaseman

kylpylassa.

6.1.7 Eri kansallisuuksien kiinnostus kylpyldi kohtaan

Ristiintaulukoinnin avulla saimme selvitettyd tutkimuksen kannalta tirkeiden muuttuji-
en valisia suhteita. Ne ovat esiteltyna seuraavissa taulukoissa. Halusimme selvittad, mit-
ka kansallisuudet ovat eniten kiinnostuneita kayttimain kylpylan palveluita lentoase-

malla (Taulukko 2). Tdmi on hyédyllinen tieto varsinkin markkinoinnin kannalta, jotta

voidaan kohdentaa markkinointia oikeille kohderyhmille ja kansallisuuksille.

Taulukko 2. Kiinnostus kayttda kylpyldd kansallisuuden mukaan

Kansallisuus
Suomi Vendja Ruotsi Kiina Englanti Espanja Muu Kaikki
Kylla 32 11 4 3 5 1 25 81
Ei 21 0 4 3 3 5 5 41
Kaikki 53 11 8 6 8 6 30 122

khiin nelid 18,68; vapausasteet 6; p-arvo 0,005
(odotetut lukumaarat: pienin 2,0; alle 5 suuruisia 7 kpl)

Khiin neli6 — testi osoittaa, ettd riippuvuus on merkittdvii, koska p-arvo on < 0,050.
Testi ei ole pateva, koska alle 5 suuruisia lukumairia on yli 20 % prosentissa taulukon

soluissa. Tuloksista kuitenkin selvida tyon kannalta mielenkiintoisia ja tirkeita tietoja.

Vastaajia oli yhteensa 122 kappaletta. Mielenkiintoista oli huomata veniliisten vastaaji-
en mielenkiinto kylpylda kohtaan, heista kaikki olivat kiinnostuneita kokeilemaan
kylpylaa, kuten taulukosta 2 ilmenee. Suomalaisista vastaajista 60 % oli kiinnostunut

kokeilemaan kylpyldd. Suurin osa heista kuitenkin kirjoitti avoimeen kohtaan, ettei heil-
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14 ole aikaa ja tarvetta kylpylin palveluille. Muiden maiden edustajista jopa 83 % oli
kiinnostunut kylpylin palveluista. Vahiten kiinnostuneita kylpylidn tarjoamista palveluis-
ta olivat espanjalaiset, joista vain yksi vastaaja oli kiinnostunut. Myoskain englantilaiset
eivat innostuneet kylpylastd lentoasemalla. Ruotsalaisten ja kiinalaisten kohdalla aanet

jakautuivat tasaisesti kylld ja ei — puolelle.

6.1.8 Eri ikdryhmien kiinnostus kiyttia lentoaseman kylpylda

Khiin neli6 — testin mukaan (Taulukko 3) idn ja mielenkiinnon vililld ei ole riippuvuut-
ta, koska p-arvo on > 0,050. Mutta pienin odotettu lukumiiri on alle 1, joten testin
tulos ei ole piteva. Jilleen todetaan, ettd tuloksesta riippumatta saatiin kuitenkin tutki-

muksen kannalta olennaista tietoa.

Taulukko 3. Kiinnostus kayttaa kylpylad ian mukaan

Ika
Kiinnostus ~ 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75- Kaikki
Kylla 13 23 16 12 5 3 0 72
Ei 6 5 6 6 5 3 1 32
Kaikki 19 28 22 18 10 6 1 104

khiin nelié 7,41; vapausasteet 6; p-arvo 0,285
(odotetut lukumaarat: pienin 0,3; alle 5 suuruisia 5 kpl)

Taulukossa 3 selviai eri ikiryhmien kiinnostusta kylpylan kaytto6n lentoasemalla.
Kaikkein kiinnostuneimpia kayttimain kylpylan palveluita olivat 24—34 -vuotiaat mat-
kustajat, heitd oli 22 % vastaajista. Heidén jilkeensi kiinnostuneimpia olivat 35—44 -
vuotiaat matkustajat, joita oli 15 % vastaajista. Kolmanneksi eniten kiinnostuneita oli-
vat 45—54 -vuotiaat matkustajat, joita oli 12 % vastaajista. Vihiten kiinnostuneita kylpy-

listd ja sen tarjoamista palveluista olivat 65—74 ja 75-vuotiaat matkustajat.
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6.2 Kylpylin asiakkaille suunnatun kyselyn tulokset

Tutkimuslomakkeiden tiedot sy6tettiin samaan tapaan ensin Excel-taulukkoon kuin
edellisessakin tutkimuksessa, jonka jalkeen ne siirrettiin Taanilan tilastoapu-ohjelmaan
analysoitavaksi. Ohjelma laskee kitevasti yhteenvetotaulukot kaikista valituista muuttu-

jista ja niiden arvoista sekd muodostaa kuviot niista.

Kysymys kahdeksan oli alun perin ajateltu antamaan lisimerkitysti vastauksille, jos vas-
taaja esimerkiksi antaisi useita kehitysehdotuksia, vahvasti negatiivisia kommentteja tai
kommentin, joka vain herattid mielenkiinnon tavallisesta poikkeavasti. Tall6in olisi
voinut ymmartdd mielipidettd laajemmin, jos vastaaja kiy sddnnollisesti kylpyloissi ja on
niin ollen tottunut johonkin tietyn tyyliseen palveluun, ilmapiiriin tai hoitoon. Tulok-

sista ei kuitenkaan voinut paitelld vastaavaa, joten kysymysté ei avata tuloksissa.

Ensin kisitellddn vastaajien taustatiedot ja henkilokohtaiseen matkaan liittyvit tiedot.
Siitéd siirrytaan viestintakanaviin ja kylpylan palveluita ja hoitoja kasitteleviin kysymyk-
siin. Samalla kisitellddn tutkimuksen kannalta tirkeiden muuttujien riippuvuus toisiinsa
niille luonnollisessa yhteydessd. Lomakkeita palautettiin 175 kappaletta, joista kahta ei

voitu kasitelld lainkaan episelvien vastausten takia.

6.2.1 Vastaajien taustatiedot

Kysymyksessa yksi kysyttiin vastaajan sukupuolta. Yhteensa 173 vastaajasta 70 % oli
miehid ja naisten osuus oli 30 %. Vastaajat saivat valita ikdryhmittdin mihin ryhméin
kuuluivat. Kuten kuviosta 9 havaitaan, vastaajista 41 % kuului ikdluokkaan 41-55, toi-
seksi eniten eli 38 % oli 26—40 —vuotiaita. Vahiten oli ikaryhmiéssda 18-25 eli 7 %. Tama
on ehki odotettukin tulos, koska nuorilla ei ehki vield ole niin suuri tarve rentoutumi-
selle eivitkd he tunne samanlaisia kolotuksia vartalossa kuin vanhemmissa ikiluokissa

olevat. Ikaluokkaan 71 ja vanhemmat ei tullut yhtddn vastausta.
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Kuvio 9. Vastaajien ikdjakaumat

Kansallisuuksia oli yhteensi 30. Koska toimeksiantajan puolelta oli tirkeinté selvittda
mitké kansallisuudet kayttavat kylpylaa eniten ja tietojenkasittelyohjelma pystyi kasitte-
lemain korkeintaan 10 muuttujaa yhdessd kuviossa, on kymmenenteen muuttujaan yh-

distetty kaikki ne kansallisuudet, jotka saivat vain 1-5 merkintaa.

Kansallisuudet

muut 27,2%
norja
iso-britann
ruotsi
japani
saksa
australia
USA

vendjd

suomi 27,7)%

T
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Kuvio 10. Vastaajien kansallisuudet

Kuviosta 10 selvidd, ettd eniten kylpyldd kayttivit suomalaiset, joita oli 28 % kaikista
vastaajista. Seuraavaksi eniten oli venilaisid 8 %, australialaisia 7 %, yhdysvaltalaisia 6

%, saksalaisia 6 %o, brittildisia 6 %, japanilaisia 5 %, ruotsalaisia ja norjalaisia 4 %. Ku-
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vion 10 mukaisesti toiseksi eniten eli 27 % vastaajista on “muita kansallisuuksia” mutta
kannattaa muistaa, ettd siind on mukana 20 eri kansallisuutta. Mainittakoon, ettd heisti
3-5 vastaajaa tuli Ranskasta, Hollannista, Sveitsista, Kiinasta, Belgiasta, Ukrainasta, Es-

panjasta, Tanskasta ja Intiasta.

Kuvio 11 osoittaa, ettd matkan tarkoitus suurimmalla osalla eli 60 % vastaajista oli bu-
siness- eli litkematka. Lomamatkalla oli 25 % vastaajista ja 9 % olivat yhdistidneet ty6- ja
vapaa-ajan matkan. Muita matkan tarkoituksia oli 5 % vastanneista. Niihin oletettavasti
kuuluu esimerkiksi sukuloiminen ja tietyt harrastematkat, joita ei voi ajatella varsinaise-
na lomana mutta ei mydskadn tyonid. Tama on tutkimuksen kannalta tirked tulos, kun

ero ty6- ja lomamatkan valilldi on ndin suuri.

Matkan tarkoitus
muu
yhdistelma
loma
business 60,1%
I I T I I I I
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Kuvio 11. Matkan tarkoitus

Viidennessi kysymyksessd vastaajilta kysyttiin, kenen kanssa he matkustavat. Suurin osa
eli 60 % matkusti yksin. Tama tulos oli odotettavissa edelliseen tulokseen matkan tar-
koituksesta verrattaessa, jossa suurin osa on vastannut olevansa tyématkalla. Perheen
tai ystavien kanssa matkustavia oli 23 % ja kollegoiden kanssa matkustavia oli 16 %

vastanneista.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaaja vathtomatkustaja vai aloittaako hin
matkansa Helsingistd. 173 vastaajasta jopa 82 % oli vathtomatkustajia ja vain 18 % oli

paikallisia. Vathtomatkustajista, joita oli 141 kappaletta, suurin osa oli luonnollisesti
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ulkomaalaisia eli jopa 83 %. Loput 17 % tulevat Suomesta eri paikkakunnilta liittyma-
lennoilla Helsinkiin. Paikallisia oli 32 vastaajaa, joista 75 % oli suomalaisia ja ulkomaa-

laiset tulivat Australiasta, Ruotsista, Saksasta, Japanista ja “muista maista”.

6.2.2 Viestintikanavat

Seitseminnessi kysymyksessa vastaajilta kysyttiin mistd he ovat kuulleet kylpylasta.
Vastausten syottévaiheessa havaittiin, ettd vathtoehto kolmosta eli aikakauslehted on
vaikea tulkita, koska kuten kylpylin markkinoinnista kerrottaessa ilmeni, mainontaa on
tehty useiden maiden lehdissd. Kolme selvisti eniten merkint6ja saanutta viestintdkana-

vaa olivat Finnairin Internet-sivut, lentoasemamainonta ja aikakauslehti.

Minka viestintakanavan valityksella tieto
kylypylasta?

muu
Bluewings
Finnair tekstiviesti

Fplus meili

lentoasema
ystavat
kollegat

aikakausilehti

matkailublogi

Finnair nettisivut 35,9%
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Kuvio 12. Minka viestintakanavan vilitykselld tieto kylpylasta?

Kuviosta 12 nihdain, ettd 36 % oli saanut tiedon Finnairin Internet-sivulta, 21 % len-
toasemalla ja 14 % aikakausilehdistid. Ystdvien neuvoja oli kuunnellut 9 % vastaajista ja
tasaisesti periassa tulivat tyokavereita kuunnelleet 8 %. ”Joku muu” sai merkint6ja 19
kpl ja sithen vastaajat olivat kirjanneet Finnairin tekstiviestin, jonka oli valinnut 3 %
vastaajista, sitten Finnairin séhképostimainonta 2 % ja Blue Wings 1 %. Muita yksittai-

sid merkint6jd kohtaan “’joku muu” tuli 5 % ja niihin kuului matkatoimisto, Finavian
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Internet-sivu ja parissa ei ollut erikseen mainintaa viestintikanavasta ja kahdesta ei saa-

nut selvaa.
Tutkittiin myos vaikuttaako kansallisuus viestintikanavan valintaan, joten ristiintaulu-
koimme ndma kaksi muuttujaa. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 4) voi nihda tulok-

set.

Taulukko 4. Eri kansallisuuksien valitsemat viestintakanavat

Kansallisuus
Viestinta suomi vendja USA australia saksa japani ruotsi iso-britannia norja muut Kaikki
AY nettisivut 24 1 6 4 4 5 2 2 0 13 61
matkablogi 0 1 0 2 0 1 0 0 0 0 4
aikakauslehti 7 1 1 1 3 0 0 2 2 6 23
kollegat 4 1 1 2 0 1 1 0 1 2 13
ystavat 3 2 0 1 0 0 2 0 2 5 15
lentoasema 5 5 2 2 3 1 1 5 1 10 35
Fplus meili 2 0 0 0 0 0 1 0 0 1 4
AY tekstiviesti 2 1 0 0 0 0 0 0 0 2 5
Bluewings 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 2
muu 1 1 1 0 0 0 0 0 0 5 8
Kaikki 48 13 11 12 10 8 7 10 6 45 170

khiin nelio 89,98; vapausasteet 81; p-arvo 0,232
(odotetut lukumaarat: pienin 0,1; alle 5 suuruisia 94 kpl)

Khiin neli6 — testin mukaan riippuvuus ei ole merkitseva, koska p-arvo on suurempi
kuin 0,050, kuten taulukosta 4 havaitaan. Testin tulos ei ole kuitenkaan pitevi, koska
alle 5 suuruisia odotettuja lukumairid on yli 20 % taulukon soluista. Vaikka kaikki nol-
la-vastaukset poistettaisiin, olisi alle 5 suuruisia vastauksia silti enemman kuin 20 %

taulukon soluista.

Kuitenkin tekijit voivat todeta, ettd tyon kannalta saatiin selville olennainen. Finnairin
Internet-sivu sai eniten merkint6jd suomalaisilta, yhdysvaltalaisilta, australialaisilta, sak-
salaisilta, japanilaisilta sekd “muun maalaisilta”. Lentoasemalla on eniten vastaajista saa-
neet tiedon venildiset ja brittildiset. Ndin voimme todeta, ettd minkdin kansallisuuden
valinnat viestintakanavien vililld eivat eroa merkitsevasti aikaisemmin selvitetystd ko-

konaistuloksesta viestintakanavien valinnassa.
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6.2.3 Mieluisimmat kylpyldn palvelut

Yhdeksinnessd kysymyksessa selvitettiin mistd palveluista vastaajat tykkdsivit eniten.

Heidan piti laittaa paremmuusjirjestykseen kolme parasta palvelua.

Pidetyimmat palvelut

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0% -

50% -
0,0% - W kolmanneksi

M eniten

toiseksi

Kuvio 13. Pidetyimmiit palvelut

Kuviosta 13 havaitaan, ettd kylpylin suosituin palvelu oli kuumakivisauna, jota ddnesti
162 vastaajasta 29 %, suomi-sauna sai 25 % vastauksista, havusauna ja mineraalivesial-
las 15 %, kahluu- ja hoyrysauna saivat myos samat osuudet eli kumpikin 7 %. Vihiten

eli 1 % sai jddpalaldhde.

Toiseksi suosituin palvelu sai yhteensd 134 merkintia, joista eniten eli 23 % sai suomi-
sauna, kuumakivisauna sai 19 %, havusauna 18 %, hoyrysauna 15 %, mineraalivesiallas

14 %, kahluuallas 8 % ja vihiten sai jadpalaldhde 0,7 %.
Kolmanneksi suosituin palvelu sai 122 merkintai, joista eniten sai havusauna 19 %,

suomisauna sai 16 %, mineraaliallas, hyrysauna ja jadpalalihde saivat kaikki 14 %,

kuumakivisauna 12 % ja kahluuallas sai vahiten eli 11 %.
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6.2.4 Kylpylin hoitojen arviointi

Kymmenes kysymys oli niille, joka olivat kokeilleet hoitoja. Heitd pyydettiin arvioimaan
minka tasoista hoitoa he olivat saaneet asteikolla huonosta erinomaiseen ja viimeinen

vaihtoehto oli ”ei mielipidetta”. Viimeinen vaihtoehto selvisti harhautti vastaajia, koska
jotkut olivat ensin merkinneet 5 ja sitten olivat sutanneet sen ja vaihtaneet tilalle nume-

ro neljin eli erinomainen.

Kuinka laadukkaita kylpylan hoidot ovat?
35
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Kuvio 14. Kuinka laadukkaita kylpylin hoidot ovat?

Vastaajista vain 48 % eli 83 kappaletta oli kokeillut hoitoja. Kuviosta 14 havaitaan, etta
heistd 40 vastaajaa eli 48 % oli valinnut hieronnan ja suurin osa heisti eli 83 % arvioivat
sen olevan erinomainen, 15 % mielestd se oli hyvi ja yhden vastaajan mielesta tyydytta-
vi. Hoitopaketin oli ottanut 11 % vastaajista ja kaikkien mielestd palvelu oli erinomai-
nen. Kasvohoidon oli valinnut 8 vastaajaa, joista 63 % eli viiden mielestd hoito oli erin-
omainen ja 38 % eli kolmen mielestd hyva. Rasul-hoidon oli ottanut 7 vastaajaa, joista
86 % eli kuuden mielestd hoito oli erinomainen ja yhden mielestd hyvi. Tdysvartalo-
hoidon oli valinnut 5 vastaajaa, joista 60 % eli kolmen mielestd hoito oli erinomainen ja
33 % eli kahden mielestd hyva. Manikyyrin tai pedikyyrin oli ottanut 4 vastaajaa, joista

kahden mielesti laatu oli erinomainen ja yhden mielestd hyva.
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6.2.5 Ilmapiirin, henkil6kunnan ja hintatason arviointi

Kysymyksessd 12 pyydettiin vastaajia arvioimaan henkilokunnan taidot ja ystavillisyys,
tuotteiden ja palveluiden hintataso, ilmapiiri ja aukioloajat asteikolla huonosta erin-
omaiseen. Ja kuten edellisessikin, niin tissa oli sama ongelma vaihtoehtojen “erin-
omainen” ja ”ei mielipidettd” kanssa. Kuitenkin epdvarmoja oli vain muutama ja tulok-

sista selvidd helposti mitd mieltd suurin osa vastaajista oli.

aukioloajat

llmapiiri
m huono
Hoitojen ja tuotteiden hinta W tyydyttava
W hyva

Sis.padsy hinta H erinomainen

W ei mielipidettd
Henkilokunta

0% 20% 40% 60% 80% 100%
% {n=165 - 166)

Kuvio 15. Kylpylan arviointi

Henkilokunnan ammattitaito ja ystivillisyys on arvostettu korkealle. Kuviosta 15 havai-
taan, ettd vastaajia oli 166 ja heisté jopa 87 % mielestd palvelu on erinomaista. Palvelu
oli hyvai 8 % mielesti ja 4 % ei ollut mielipidettd. Yhtdan huonoa tai tyydyttivad vasta-
usta ei 10ytynyt. Kylpyldn ilmapiiristd vastaajat olivat taas melko samaa mieltd. Vastaa-
jista 78 % mielesta ilmapiiri on erinomainen eli he saavat juuri sen rauhan ja harmonian
tunteen, mika kylpylin tunnelmasta tulisikin saada. Vastaajista 17 % mielestd ilmapiiri

on "hyvid”, seuraavaksi 4 % ei ollut mielipidettd ja yhden mielesté se oli ”tyydyttava”.

Kylpylan sisadnpaisyhinta sen sijaan jakoi mielipiteitd. Vastaajista 35 % mielesta hinta-
taso on hyva, seuraavaksi 25 % mielestd erinomainen, tyydyttiva se on 21 % mielesti ja
7 % mielestd huono. Viimeksi mainituista kaksi oli maininnut olevansa Finnairin Plati-

na-asiakkaita, joilla on ilmainen sisadnpaasy kylpyldan. He mainitsivat avoimessa
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mielipiteessi, etta eivit todellakaan maksaisi sisdanpaasysta niin paljon. Vastaajista 13,3

% ei ollut mielipidetta. Niistd nelja mainitsi olevansa Finnairin Platina-asiakkaita.

Palveluiden ja tuotteiden hintataso jakoi my6s mielipiteitd. Yha edelleen kuviosta 15
havaitaan, ettd eniten vastauksia sai ”ei mielipidettd” eli 34 %. Tdhan vaikuttaa varmasti
se, ettd vastaajat eivat kokeilleet hoitoja tai ostaneet hoitotuotteita vaan maksoivat aino-
astaan sisadnpéddsyn. Seuraavaksi tuli “hyva”, joka sai 31 % merkinnoista, sitten “erin-
omainen” 18 %, “tyydyttava 12 % ja ”huono” 5 %. Kuitenkin kohtalaisen paljon
merkint6ja sai hyvi ja erinomainen, joten asiakkaat ovat valmiita maksamaan hyvasta

palvelusta ja laadukkaista hoidoista.

Aukioloaikoja muutettiin 1.11.2011 alkaen juuri asiakkaiden pyynnéstd. Varsinkin aa-
mulla aikaisin tulleet olivat valittaneet, koska kylpyld avattiin liitan my6hain heiddn len-
toihinsa nihden. Nyt kylpyld aukeaa jo varhain aamulla. Tama on voinut vaikuttaa tu-
loksiin. Vastanneista 51 % mielestd aukioloajat ovat ”erinomaiset”, seuraavaksi 29 % ei
ollut mielipidettd, 16 % mielestd ne olivat ’hyvit”, sitten 4 % mielestd ne olivat tyy-

dyttivit” ja yhden mielestd huonot.

6.2.6 Suosittelu ystiville

Lomakkeen lopussa kysyttiin suosittelisivatko vastaajat kylpylaa ystavilleen. Vastaajia oli
171 ja 94 % heista suosittelisi kylpylda. Vastaajista 3 % ei suosittelisi kylpylda ja 2 % ei
ollut mielipidettd. Kylpylin suosittelusta kieltaytyneista yksi japanilainen ja kaksi suo-
malaista olivat kirjanneet avoimeen osioon, ettd kylpytakki pitiisi sisaltyad ehdottomasti
sisddnpddsyn hintaan. Lisdksi samojen suomalaisten sekd yhden suomalaisen platina-

asiakkaan mielestd saunojen limpétilat olivat liian viileita.

6.2.7 Avoimet vastaukset ja kehitysehdotukset

Avointa palautetta oli antanut 75 asiakasta. Puhtaasti negatiivisia vastauksia oli vain
kaksi kappaletta, joista toisessa mainittiin tunnelman olevan kolkko ja toisessa otettiin
voimakkaasti kantaa hoitojen hintoihin. Hyvin laadun mainitsi 15 % vastanneista, “’to-

della hyva” tai “mahtava” mainitsi 84 % vastanneista, ”hyva palvelu” sanoi 19 % vas-
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tanneista. Moni asiakas oli antanut useita kehitysehdotuksia ja kehuivat kylpylaa eri

tavoin. T4dssi joitakin esimerkkejd vastauksista:

"Mabtavaal!l”

"Laadukasta palvelua”

"Melko hyva”

“Hotto oli mabtava. Rentouduin tiysin!”

"Kuppi teetd ennen ja jilkeen hoidon olisi hyvi juttn”

"Hyvd, kuten kaikki Finnairin palvelut”

"Nostakaa limpitilaa saunoissa”

"Aina hyva, ystavillinen palveln. 1askekaa hintoja, jotta nekin jotka voivat olla vain lybyen ajan,
kdvisivdt enemman Rylpylissa”

"Kiitos! Aivan fantastista!”

"Paras transfer-kokemus 30 v. aikana !I”
“Suihkugeeli hankala avata”

"Kylpytakki ja tossut tulisi sisdiltyd hintaan”
"Kallis mutta hintansa védrti”

“Infoa yrteistd ja tuotteista”

“lhanaa kankolennon jélkeen!”

Kehitysehdotuksia antoi 55 % vastanneista. Saunojen limpotilojen nostamista ehdotet-
tiin neljassa lomakkeessa, viisi vastaajaa halusi kylpytakin ja tossujen sisiltyvan aina hin-
taan, kolmessa vastauksessa haluttiin enemman kuin yksi pyyhe kayttoon, kahdessa
lomakkeessa hoitajat Jasmine ja Jenni olivat erikseen saaneet maininnat hyvista palve-
lusta ja hoidosta. Lisaksi muutamassa lomakkeessa pyydeltiin aikaisempaa aukioloaikaa,
isompaa uima-allasta, kylpylan yleistd liampotilaa sekd mineraalivesialtaan lampotilaa
korkeammaksi. Yksittaisista ehdotuksista mainittakoon, ettd haluttiin vanupuikkoja ter-
vetuliaispakettiin, 30 minuutin ilmainen jalkahoito business-luokan asiakkaille, puolet
pois sisdadnpaisyhinnasta jos kummatkin lennot on Finnairin seka hoitolista, jolla voi

varata hoidon jo paluumatkalle valmiiksi.
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7 Pohdinta ja kehitysehdotukset

Menestyva markkinointistrategian ydinkohtia ovat kohdistaminen, erilaistaminen ja
asemointi. Yrityksen tiytyy madritelld tarkasti sen omat kohdemarkkinansa ja luoda
tarjoamalleen palvelulle tai tuotteelle jokin etulyontiasema, jolla se eroaa kilpailijoistaan.
Nykypaivini korkea laatu ja palvelu eivit endi riitd sithen, ne ovat itsestadanselvyyksia,
joita asiakas odottaa saavansa yritykseltd. (Kotler 2005, 41-42.) Varsinkin ilmailun alalla
kilpailu tulee kovenemaan tulevaisuudessa halpalentoyhtiéiden jyritessa markkinoille.
Till6in yrityksen on tirked erottua kilpailijoista ja keksid uudenlainen tapa kilpailla

markkinoilla.

Finnair Spa & Saunas on hyvi kilpailuvaltti, joka sopii Finnairin strategiaan keskittya
panostamaan Eurooppa-Aasian lentojen kauttakulku-liikenteeseen Helsingin kautta.
Kylpyld on houkutuskeino saada vathtomatkustajat valitsemaan reittinsd Helsingin
kautta. Nyt my6s niille matkustajille, joilla on useampi tunti aikaa viettaa lentokentalld,

on muutakin tekemistd kuin kdyda ostoksilla tai kuluttaa aikaa istuen ravintolassa.

Timan tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kyselytutkimuksen avulla kylpylin kan-
nalta parhaimmat viestintikanavat tunnettuuden lisdidmiseksi ja haluttiin tietdd asiakkai-
den mielipiteita kylpylan henkil6kunnasta, palveluista ja hoidoista ajatellen tulevaisuu-
den panostuksia kylpyldn kehitystyossi. Tutkimus laajennettiin koskemaan lentokentin
porttialueen potentiaalisia asiakkaita, koska haluttiin selvittda, ettd tietavatko he kylpy-
lin olemassa olosta ja minka viestintakanavan vilitykselld he haluaisivat saada tietoa
kylpylista. Tulosten analysoinnin jalkeen voidaan sanoa, etta tavoitteeseen paastiin ja

tutkimusongelmiin saatiin vastaukset.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisessa tutkimuksessa pyritddn arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuus. Niiti
kuvataan kasitteilld reliaabelius ja validius. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tulosten
toistettavuutta, eli tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sen kykya antaa ei-

sattumanvaraisia tuloksia. Tama voidaan todeta monella eri tavalla. Yhteni esimerkkini
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voidaan pitaa sitd, ettd kaksi arvioijaa paityy samanlaiseen tulokseen, talloin tutkimusta

voidaan pitda reliaabelina. (Hirsjarvi ym. 2003, 213-214.)

Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mitd oli tarkoituskin
mitata. Menetelmit eivit aina vastaa todellisuutta, mita tutkija kuvittelee tarkastelevan-
sa. Tdma saattaa johtua esimerkiksi kyselylomakkeiden vairin ymmarretyilld kysymyksil-
l4. Vastaajat saattavat kisittdd kysymykset erilailla kuin tutkija on ne tarkoittanut. Jos
tassa tapauksessa tutkija kisittelee vastauksia alkuperaisen ajattelumallinsa mukaisesti, ei

tuloksia voida pitdd pitevini ja tosina. (Hirsjarvi ym. 2003, 213-214.)

Potentiaalisille asiakkaille suunnatun kyselyn tuloksia purkaessa huomasimme kuitenkin
kyselylomakkeissa pari korjattavaa kohtaa. Kysymyksessa viisi, jossa tiedusteltiin vastaa-
jien mielestd parasta markkinointikanavaa, olisi pitinyt painottaa vield enemmin, ettd
vastaaja merkitsisi vain yhden vaihtoehdon. Joissakin lomakkeissa vastaaja oli rastitta-
nut usean vaihtoehdon, joten emme voi tietdd miki olisi hinen mielestidn paras vaih-
toehto. Huomasimme myos, kun suoritimme kyselyi, ettd suomenkielisestd lomakkees-
ta puuttui maininta vain yhden vaihtoehdon valitsemisesta kokonaan. Englanninkieli-

sessd lomakkeessa pyysimme vastaajia valitsemaan vain yhden vaihtoehdon.

Kysymyksessd kuusi tiedusteltiin vastaajien sukupuolta ja ikdd. Kysymykset olivat sa-
malla rivilld ja joissakin lomakkeissa ikd kohtaan oli jatetty vastaamatta. Tama saattaa
johtua siitd, ettd se ei erottunut tarpeeksi selkeasti. Tilanpuutteen vuoksi kysyimme suo-
raan asiakkaiden ikéda ja valttamitta kaikki vastaajat eivat ole halunneet ilmoittaa tarkkaa
ikddnsd. Tuloksia analysoitaessa todettiin kuitenkin, ettei idlld taustamuuttujana ollut

merkittdvaa vaikutusta tuloksiin.

Kylpylassi kiyneille asiakkaille suunnatun kyselyn kysymys viestintikanavasta oli har-
haanjohtavasti laadittu, koska siina ei annettu valmista vastausvaihtoehtoa Finnairin
Pre-departure — sihkGpostiviestistd tai tekstiviestipalvelusta. Luultavasti osa Finnairin
Internet-sivut valinneista on ajatellut ehka néita palveluita. Samoin lentoasemamainon-
taa ei ollut valmiiksi annettu. Vastaajat, jotka ovat kirjanneet avoimeen kohtaan lento-

asemalla”; ovat voineet itse havaita kylpylin ohi kivellessddn, lukea sen kyltista, kuulla
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sen joltain lentoaseman henkilokunnan jasenelta tai esimerkiksi Finnair Plus — markki-

nointipatkan henkil6kunnalta.

Myos kysymyksessi, jossa pyydettiin vastaajia arvioimaan kylpyldn hintatasoa, henkil6-
kuntaa ja ilmapiirida huonosta erinomaiseen oli hieman harhaanjohtava. Korkein nume-
ro viittasi vastausvaihtoehtoon ”ei mielipidettd” ja joissain lomakkeissa huomasi, etta

vastaaja oli ensin merkannut korkeimman eli 5 ja sitten korjannut sithen numero 4.

Niiden havaintojen perusteella voi sanoa, ettd tutkimus ei ole taysin validi edellisiin
kysymyksen asetteluihin viitaten. Tekijit ottavat kuitenkin timin huomioon johtopdi-
toksid tehdessdin ja viestintikanavia kohdentaessaan. Tutkimusta voidaan kuitenkin
pitda reliaabelina, koska vastauksia tuli runsaasti ja useat olivat samaa mielta ja selvit
péilinjaukset nakyvit vastauksissa. Tutkimustulokset osoittavat, ettd tutkimusongelmiin
saatiin vastaukset eli selvitettiin tirkeimmat viestintakanavat asiakkaiden mielestd seka

mitd mieltd he ovat kylpylan palveluista.

Kylpylissi kdyneiden asiakkaiden tutkimusta ei voi toistaa vertailukelpoisesti muussa
kylpylaympiristossa, koska Finnair Spa & Saunas on ainut laatuaan maailmassa kun
ajatellaan lentokentilld sijaitsevaa tdyden palvelun kylpyldd. Matkustajien tahtotila ja
vaatimukset voivat erota paljonkin niihin verrattuna, joiden piiviohjelmaan kuuluu
vain kylpylassa kaynti kotipaikkakunnalla tai joiden lomakohteessa on kylpyld, jolloin
kylpyldssd kdynti on padasiallinen toiminnan kohde. Lentoaseman palveluna kylpyld

toimii oheispalveluna mairanpaahin mentiessa.

7.2 Viestintikanavat ja markkinointi

Potentiaalisille asiakkaille tehdyssa kyselyssd parhaimpana pidetyn viestinkanavan tulok-
sia on katsottava kriittisesti, koska osa vastaajista merkitsi parhaimmaksi vaihtoehdoksi
usean eri vaihtoehdon. Niin ollen emme voi tietdd, mikd on vastaajan mielestd paras
markkinointikanava. Tuloksien perusteella voi kuitenkin pédtelld, ettd suosituin viestin-
takanava on Finnairin Internet-sivut. T4alld kanavalla vastaajat kokevat saavansa parhai-

ten tietoa lentoaseman kylpylésta.
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Toiseksi mieluisimpana viestintikanavana kylpylin potentiaaliset asiakkaat pitivat len-
toasemalla tapahtuvaa mainontaa. Markkinoinnin kannalta se on osoittautunut oivalli-
seksi viestintakanavaksi, moni matkustaja on vasta lentoasemalle saavuttuaan huoman-
nut kyltin tai valomainoksen ja kiinnostunut kylpylasta. Matkustajat ovat saaneet tietoa
kylpyldstd varmasti my6s lentoaseman henkilokunnalta. Lentoasemamainonnan avulla
on my6s mahdollista tavoittaa muilla lentoyhtioilld matkustavat asiakkaat. Kylpyld on
avoinna kaikille matkustajille, ei ainoastaan Finnairia lennoilla matkustaville. T4lld het-
kelld se on ainoa suora viestintakanava heille, koska kylpylda ei mainosteta sosiaalisessa
mediassa eikd Finnairin Internet-sivuilla, mistd kuka tahansa voisi saada tiedon kylpylas-
td. Finavian ilmoittamien tietojen mukaan Helsinki-Vantaan lentoaseman matkustaja-
maard vuonna 2011 oli 14,9 miljoonaa matkustajaa. Kasvua oli vuoteen 2010 verrattuna
15,5 %. Vaihtomatkustajien sekd Suomesta Aasiaan matkustavien mairi oli 1,63 mil-
joonaa matkustajaa. (Stenius 2012, 3.) Suurin haaste on tavoittaa kaikki nimi potentiaa-

liset asiakkaat.

Kolmanneksi sijoittui televisiomainonta, joka mahdollistaa mainonnan maailmanlaajui-
sesti. Kylpylan markkinointiin tekijit eivat kuitenkaan usko sen olevan paras vaihtoeh-
to. Yleensi televisiomainonta on kallista, eika silld valttamatta saavuteta haluttuja ta-
voitteita ja kohderyhmii. Televisiomainontaa voisi harkita esimerkiksi markkinoinnin
kohdistuessa johonkin tiettyyn kansallisuuteen. Esimerkiksi venaldisille matkustajille
voisi suunnata televisiokampanjan, koska veniliiset olivat tutkimuksen mukaan eniten
kiinnostuneita kokeilemaan lentoaseman kylpylda. Tutkimuksen tulos on samassa lin-
jassa myos teoriaosuudessa mainitun MEKn Taloustutkimuksella teetetyn tutkimuksen
kanssa, jossa venaliiset toivoivat suomalaiselta hyvinvointilomalta muun muassa hoito-
ja ja saunomista. Samassa tutkimuksessa havaittiin ranskalaisia kiinnostavan vain vihan
tallaiset palvelut. (MEK 2011, 9.) Samaan tulokseen paistiin my6s timén opinnayte-

tyon tutkimuksen osalta.

Kylpyldn asiakkaiden vastauksista ilmeni, ettd eniten eli 36 % vastaajista oli lukenut
kylpylista Finnairin Internet- sivuilta. Finnairin ldhettamin pre-departure -sihképosti-
viestin perusteella kylpylasta oli kuullut vain 2 % vastaajista. Tama on tekijoéiden mieles-
ta erittdin vahdinen maard. Kun ottaa huomioon vaikean polun, jonka kautta vasta paa-

see kylpylan sivuille ja sen, ettd kovinkaan moni ei tiedd suoraa osoitetta kylpylin sivuil-
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le, on luultavaa, etta osa vastaajista on kisittinyt pre-departure -viestin samaksi Finnai-
rin Internet-sivujen kanssa. Téti ajatusta vahvistaa myo0s se, ettd vain Internet-sivut
olivat valmiina vastausvaihtoehtona kyselylomakkeessa. Pre-departure -viestid ei laitettu
varsinaiseksi vaihtoehdoksi kyselylomakkeeseen vaan vastaajat olivat valinneet vaihto-

ehdon “muu, mika” ja kirjoittaneet sen vastaukseksi.

Finnairin ldhettiman tekstiviestin oli valinnut vain 3 % vastaajista kylpylin asiakkaille
tehdysté kyselysta. Tekstiviesti kylpylasta lahetetdan matkustajan puhelimeen vasta 15
minuuttia ennen hinen lentonsa saapumista Helsinki-Vantaalle. Tami tarkoittaa, ettd
kaikki lentden Helsinkiin saapuvat matkustajat saavat tekstiviestin vasta, kun avaavat
puhelimensa lennon jilkeen. Kaikki eivat edes avaa matkapuhelintansa vililaskun aika-
na. Tekij6iden mielestd timi on lilan mychiinen ajankohta viestin lahettimiseen. Se
tulisi ldhettdd vuorokautta aikaisemmin, jotta matkustaja saa ajoissa tiedon ja voi val-
mistautua pakkaamalla kdsimatkatavaraansa kaikki kylpyldssa tarvitsemansa asiat. Var-
sinkin naisilla kynnys kokeilla kylpylad nousee varmasti jos heilld ei ole kaikkia kosme-
tilkkatuotteita ja vaihtovaatteita mukana. Tekstiviestimainonta kyseisessa tilanteessa on

varmasti varteenotettava viestintikanava, kun sitd hyodynnetiin oikein.

Finnairin Internet-sivujen osuus vastauksista oli selkedsti suurin ja eri kansallisuuksien
vililld suurimmalla osalla se oli saanut eniten merkintdja, poikkeuksena brittildiset ja
venaldiset, joilla ensimmadisend tuli mainonta lentoasemalla. Tulos myétiilee taman pai-
vin trendid, jossa Internet valtaa alaa erilaisten digitaalisten palveluiden kanssa. Finnai-
rilla tulisi ehdottomasti olla helpommin saatavilla tieto kylpylastd omilla nettisivuillaan.
T4dtd vahvistaa my6s teoria-osuudessa mainittu MEKin nikokanta siitd kuinka tuotteis-

tettu tarjonta tulisi olla selkealld hakusanalla l6ydettivissa, jotta se ei huku muuhun tar-

jontaan (MEK 2009, 7).

Toiseksi eniten eli 21 % vastaajista oli kuullut kylpylasta lentoasemalla. Muutamassa
lomakkeessa oli vield kirjoitettu sivuun, ettd tieto tuli porttialueella viliaikaisesti olemas-
sa olevilta Finnair Plus -esittelijoiltd. Kylpylan tyontekijat ilmoittivat my6s, etta asiak-
kaat kertovat valilld saaneensa tiedon samasta pisteestd, joten he tekevit arvokasta mai-
nontaa kylpylélle Finnair Plus-ohjelman markkinoinnin ohessa. Lentoasemalla tapahtu-

vasta mainonnasta on pitkdan keskusteltu Finavian kanssa ja Finnairin tahtotila olisi
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vield laajemmin markkinoida kylpylad kentilla mutta vaakakupissa painavat myos ta-

loudelliset nakokohdat.

Non-Schengen alueella on ravintolamaailma, jossa matkustajat usein kuluttavat tunteja
odotellessaan lentoja. Siitd alle 100 metrin padssi sijaitsee kylpyld mutta missadn ravin-
tola-alueella ei ole selkedsti havaittavaa mainosta kylpylasta ja koska kiytavan pddssa on
vain porttialuetta, ei monikaan lihde sinne kdvelemain. Jos ravintola-alueella olisi hou-
kutteleva valomainos, voisi se jo pelkastaidn herittda mielenkiinnon. Itse asiassa kaikki

muu mainonta kohdistuu talld hetkelld Finnairin omiin asiakkaisiin, joten lentoasemalla
tapahtuva mainonta olisi ddrettOmin tirkedd huomioon ottaen lentoasemalla oleskele-

vien muiden lentoyhti6iden matkustajat. Ainoa keino saada heihin yhteys olisi mainon-

ta lentoasemalla seki Internet ja sosiaalinen media.

Aikakauslehti on tutkimuksen mukaan my6s varteen otettava viestintikanava. Lento-
aseman palvelupaillikbiden rooli markkinoinninedistdmisessd on siis tuottanut tulosta
ja sitd tulisi jatkaa. Tutkimuksen tuloksena toimintaa voisi kohdentaa niihin maihin,
joiden edustajat ovat kiinnostuneita kayttimain kylpylai eli suomalaiset, veniliiset,
australialaiset, yhdysvaltalaiset, saksalaiset, brittildiset, japanilaiset ja pohjoismaalaiset.
Esimerkiksi eteldkorealaisille ja intialaisille atkaisemmin kohdistettu lehtimainonta ei
selvistikdan ole tuottanut tulosta, koska he eivat kayta kylpylan palveluita. Vain kaksi
intialaista oli kaynyt kuukauden aikana kylpylassd. Tdhan voi vaikuttaa myos heidin

kulttuurinsa tuomat rajoitteet.

Kylpylin potentiaalisille asiakkaille tehdyn kyselyn vastaajista yli puolet eivit olleet tie-
toisia lentoaseman kylpylésti ja olivat aivan thmeissain, etta lentoasemalla on kylpyla,
kun siitd heille kerrottiin. Taman asian voisi kotjata helposti panostamalla huomattavas-
ti enemman markkinointiin ja viestintdan. Kylpyla on ollut Finnairille kallis investointi
ja kdvijamaira olisi saatava kasvamaan. Tdhidn mennessa kylpyla ei ole kertaakaan saa-
vuttanut sille asetettuja paivikohtaisia kdvijamaaria. Tekijoiden mielestd markkinointiin
panostamisen ja sen oikean kohdistamisen tulisi olla ensisijainen asia, jotta pitkalla tah-

taykselld kavijamaarat seké kylpylin tuotot kasvaisivat.
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Teoriaosuudessa keskityttiin paljon digitaaliseen markkinointiin ja sen tuomiin mahdol-
lisuuksiin markkinoinnin saralla. Internet ja digitaalinen markkinointi aukaisevat yrityk-
selle rajoittamattomat mahdollisuudet innovatiivisille ratkaisuille mainonnassa. Finnai-
rin markkinoinnista vastaavan Antti Niemisen mielesta teknologian kehittyminen on
yksi tirkeimmistd Finnairin markkinoinnissa huomioon otettavista alueista. Niemisen
mukaan digitaalinen markkinointi on mennyt kovasti eteenpdin, ja Finnairilla on paljon
tekemista, jotta pysyy mukana ja pystyy hyodyntimain uusia mahdollisuuksia. Niemi-
sen mukaan Finnair pyrkii olemaan pioneeri ja edellakavija niissa mahdollisuuksissa

mita digitaalisuus tuo tullessaan. (Nieminen, A. 2.11.2010).

Finnairin pitdisi mainostaa kylpylda nykyistd huomattavasti enemmin omilla Internet
sivuillaan. T4lld hetkelld tiedon 16ytiminen kylpylastd Finnairin Internet-sivuilta on to-
della vaikeaa ja monimutkaista. Sivuille on my6s olemassa suora Internet-osoite, mutta
jos sitd ei tiedd niin reitti on hankala. Finnairin omat Internet-sivut ovat markkinointi-
kustannuksia alentava, looginen ja tehokas viline kylpylain mainontaan. Télla hetkella
tatd mahdollisuutta ei kiyteta tdysin hyodyksi. Etusivulle pitdisi lisitd mainos kylpylasta
ja esimerkiksi kampanja, jossa sisddnpédsy on puoleen hintaan kuukauden ajan. Nditéd
kampanjoita on ollut, mutta niiden mainostamiseen ei ole panostettu ja tavoitteita ei ole

saavutettu.

My6s eri yhteistybkumppaneiden sivuille olisi tarked saada mainos kylpylasta, esimer-
kiksi lentoaseman omistajan Finvian Internet-sivuille kampanja kylpylasta. Talla hetkel-
14 sivuilla on muutaman rivin mittainen maininta kylpylasta ja sen palveluista. Lisaksi
tallaisessa markkinoinnissa on otettava huomioon, etta viestissa tulee selkedsti esille
kohdeyleiso; rajatarkastuksen lipi menevit matkustajat eli non-Schengen maasta tulevat

tai sinne menevat matkustajat.

Finnairin Internet-sivujen kautta voisi my6s olla mahdollista ostaa lahjakortti kylpyladn,
esimerkiksi sisddnpéddsyn tai jonkin hoidon. Tdma voisi olla oiva lahjaidea. TNS Gallup
tekemin kyselyn mukaan matkailupalveluita tullaan ostamaan yha enemmin tulevai-
suudessa Internetissd. Vuonna 2011 suomalaisten kuluttamat eurot matkailuun Interne-
tissa arvioitiin olevan noin 3,5 miljardia euroa. TNS Gallupin tutkimuksesta kavi ilmi,

ettd matkailupalveluja ostetaan Internetistd huomattavasti aiempaa useammin ja useilta
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eri palveluntarjoajilta. Kyselystd oli myos mielenkiintoista huomata, ettd Facebookin
osuus oli hyvin pieni ja sitd kaytettiin harvoin. Tama tukee viitettd, jonka mukaan yri-
tykset eivit osaa vield hyodyntii tdysin sosiaalista mediaa mainonnassa. Tutkimus to-

teutettiin verkkokyselyna ja sithen osallistui 1035 vastaajaa. (Rantapallo 2011.)

Tamin tyon kyselytutkimuksessa sosiaalinen media parhaimpana viestintikanavana
sijoittui sijalle nelja. Viitekehyksessa selvitettiin sosiaalisen median maailmaa ja sen kei-
noja markkinoinnissa. Selvisi, ettd alan asiantuntijoiden mielesta sosiaalisen median
hyédyntiminen markkinoinnissa ja mainonnassa on tilla hetkelld vasta alkutekijoissddn,
mutta sen kiyton markkinoinnissa ennustetaan kasvavan huomattavasti tulevaisuudes-
sa. Finnairin on tirkeaa huolehtia, ettd se pysyy kehityksessa mukana. Talld hetkelld
yritysten ongelma on se, etté yritykset eivit vield osaa hyodyntdd sosiaalista mediaa tiy-
sin. Tarkeintd kuitenkin on, ettd yritys on nakyvilld jossakin sosiaalisessa mediassa, mut-
ta kuitenkin hallitusti ja sithen tdysin keskittyen. Vaarana on saada enemmain aikaan
haittaa kuin hy6tya, jos yritys ei panosta sosiaaliseen mediaan sithen mukaan ldhdetty-
a4an. Talld hetkella Finnair on mukana Facebookissa, Twitterissd, YouTubessa, Fours-

quaressa ja lisiksi Finnairilla on oma Blogi-sivusto Finnair Runway.

Finnairin sosiaalisesta mediasta vastaava Manager Anna-Kaisa Varamaki tutkii ja seuraa
tarkasti muiden maiden sosiaalisten medioiden kehittymistd. Etenkin Aasian sosiaalisia
medioita seurataan tarkasti, koska Aasia on Finnairin strategian kannalta tirkead markki-
na-alue. Finnair on mukana jo kahdessa kiinalaisessa sosiaalisessa mediassa, Sina Wei-
bossa ja Youkussa. Tdahin mennessa Finnair on ldhinna kayttanyt Facebookkia erilaisiin
markkinointikampanjoihin. My6s muita sosiaalisen median kanavia olisi ehdottaman
tarked hyodyntaa markkinoinnissa ja etenkin olla nakyvasti esilla Aasian eri sosiaalisissa

medioissa. (Varamaki, A-K. 12.2.2012.)

Kyselystd saamia tietoja, esimerkiksi eri kansallisuuksien mielenkiinnosta kayttaa kylpy-
144, voisi hyoédyntdd markkinoinnissa. Potentiaalisille suunnatusta kyselysta oli havaitta-
vissa, ettd kiinnostuneimpia kokeilemaan kylpylai olivat venaliiset ja englantilaiset mat-
kustajat. Toisessa kyselyssi ulkomaalaisista eniten kylpyldssa kayneita olivat venalaiset
australialaiset, yhdysvaltalaiset, saksalaiset ja brittildiset seka japanilaiset. Heille voisi

suunnata oman mainoskampanjan hyédyntien esimerkiksi sosiaalista mediaa tai suoraa
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sahk6postimainontaa. Finnairilla on yli puoli miljoonaa kanta-asiakasta maailmanlaajui-
sesti. Suurimmalla osalla heistd on kiytossdan sahkoposti ja he ovat antaneet Finnairille
luvan suoramainontaan sihkoépostin valitykselld. Kanta-asiakastietoja voisi hyodyntaa

nykyista laajemmin kylpylin markkinoinnissa. Finnair Plus- jdsenille voisi tehda erikois-
kampanjan. Kampanja voisi olla esimerkiksi jokin kylpylin hoidoista puoleen hintaan ja

asiakkaita voisi tiedottaa siita sahkGpostitse.

Kylpylan suurimman ongelman ollessa se, etteivat matkustajat ole tietoisia sen olemassa
olosta, varteenotettavia mainoskanavia voisivat olla lentokoneessa tapahtuva mainonta
ja matkustamohenkil6kunta. Kaukoreittien lennoille voisi lisitd esimerkiksi istuinten
ndyttoruuduilla mainoksen kylpyldstd. Suurin osa kylpylidn potentiaalisista asiakkaista on
niilld lennoilla, koska ne lihtevit non-Schengen alueelta. Myos matkustamohenkil5-
kuntaa kannattaisi kouluttaa pitimalld heille tietoiskuja kylpylésta ja heitd voisi kdyttdd

enemmin hyodyksi kylpylin markkinoinnissa.

My0s asiakkaiden odotukset ja mielikuvat yrityksesti taytyy ottaa huomioon markki-
noinnissa, kuten teoria-osuudessa kerrottiin. Finnair on pieni lentoyhtié ja Suomen
rajojen ulkopuolella tuntematon lentoyhti6. Téstd johtuen markkinointiviestintadn maa-
ilmalla taytyy panostaa ja Finnair Spa & Saunas olisi oiva tapa erottautua kilpailijoista.
Finnairilla on ollut hyvié ja innovatiivisia hankkeita markkinoinnin saralla, kuten Quali-
ty Hunters ja Angry Birds lennot. Finnair on voittanut palkintojakin viestinnan saralla.
Finnair palkittiin Amsterdamissa jirjestetyssia EEA-gaalassa kahdella European Excel-
lence Awards -palkinnolla Rethink Quality ja Angry Birds -projekteistaan. Kyseisessa
gaalassa palkitaan eurooppalaisten viestintdiammattilaisten parhaimpia saavutuksia.
(Finnair 2011c.) Finnairin arvoja ovat laatu, luovuus ja raikkaus ja naitd peilataan myos

markkinointiin ja pyritddn tekemain siitd ainutkertaista, mikd on ehdottaman tirkeéa,

jotta lentoyhti6 pirjaa kovassa kilpailussa.

7.3 Palvelut ja hoidot

Henkilokunnan ammattitaito ja ystivillisyys oli tuloksissa huippuluokkaa. Jopa 87 %
vastanneista sanoi sen olevan erinomaista, yhtidn huonoa tai tyydyttivaa vastausta ei

l6ytynyt. Tamin perusteella voisi sanoa, ettd SSP:1ld on tehty loistavat henkilostovalin-
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nat. Kuten kylpylin esittelyssa mainittiin, etta vaikka toivotuinta koulutusta ei hakijalta
aina ole 16ytynyt, on valilld kuitenkin paddytty hineen jos muut edellytykset ovat olleet
hyvit. Tutkimuksen tekijéiden ollessa tutustumassa kylpyldin ja tyGskentelyyn sielld,
henkil6kunnan luonnollinen asiakaspalvelualttius tuli hyvin esille heididn palvellessaan
asiakkaita. Henkil6kunta my6s perehdytetddn palvelukonseptiin, jotta kaikilla on samat

arvot ja vaatimukset tiedossa (Jarvenpaa, S. 13.9.2011).

Mikali kylpylan henkil6kuntaa ja palvelua haluaa arvioida sen mukaan miten yleisesti
ajatellaan laadukkaasta palvelusta, voi arvion tehda esimerkiksi viitekehyksessa olleen
Gronroosin SERVQUAL-mallin mukaan, jossa luetellaan hyviksi koetun palvelun kri-
teerit (Gronroos 2009, 122). Arvioinnin kohteena olevat ammattimaisuus, kayttaytymi-
nen ja asenteet, lihestyttivyys, luotettavuus, palvelun normalisointi sekd uskottavuus,

tayttyvit kaikki kylpylin henkil6kunnan keskuudessa.

Hintataso sisddnpaidsyssd seki hoidoissa ja tuotteissa jakoi mielipiteitd. Kuitenkin jopa
34 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd hintataso sisddnpéasyssa oli hyvi ja 25 % mielesti se
oli erinomainen. Vastaajista vain 21 % mielestd hintataso on tyydyttavi ja 7 % mielestd
huono. Hoitojen ja tuotteiden hintatasossa taas eniten vastauksia sai “’ei mielipidettd” ja
seuraavaksi eniten ajateltiin hintatason olevan hyvi ja erinomainen. Vain yhdessi lo-
makkeessa oli avoimessa vastauksessa mainittu hoitojen kalleudesta. Ilmapiiri oli 78 %
mielestd erinomainen ja 17 % mielestd hyvi. Niiden tulosten perusteella voisi sanoa,
ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan, kun saavat vastinetta rahoilleen ja rentouttavan
elaimyksen rasittavan matkan teon aikana. Teoriaosuudessa Lehtinen (2004) mainitsee,
ettd ihmiset haluavat elamyksia ja ovat valmiita maksamaan niistd. Ndin saavutetaan

tunteiden avulla kilpailuetua.

Naissa tuloksissa voidaan selkedsti havaita suosituimmat hoidot ja niistd kaikkein suosi-
tuin on hieronta. Hieronnan valinneista 83 % mielestd hoito oli erinomainen. Hoitopa-
ketit olivat seuraavaksi suosituin ja kolmantena kasvohoidot. Suurimman osan mielesta
nimakin hoidot olivat erinomaisia. Tulosten perusteella erilaisten hierontojen valikoi-
maa voisi laajentaa, koska ne ovat selkedsti suosituin hoitomuoto. Hoitopakettien suo-
sion ymmartda hyvin, koska niissa saa kokonaisvaltaisen rentoutumisen ja energiat vir-

taamaan elimistossd, jolloin myos turvotus lennon jilkeen laskee helpommin.
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Kylpylin asiakkaita pyydettiin laittamaan paremmuusjirjestykseen kylpylian palvelut.
Kun lasketaan yhteen parhaan, toiseksi parhaan ja kolmanneksi parhaan palvelun mer-
kinnat, eniten merkint6jd sai suomi-sauna, toiseksi tuli kuumakivisauna ja kolmanneksi
havusauna. Seuraavana tuli mineraalivesiallas. Nama tulokset ristiintaulukoitiin kansalli-
suuksien kanssa ja havaittiin, ettd suomalaiset olivat antaneet eniten merkint6ja kuuma-
kivisaunalle, suomi-saunalle ja mineraalivesialtaalle. Veniliiset pitivit eniten kuumaki-
visaunasta sekd suomi- ja havusaunasta, yhdysvaltalaiset pitivat eniten hoyrysaunasta,
mineraalivesialtaasta sekd havu- ja suomi-saunasta. My6s muissa kansallisuuksissa eni-
ten merkint6jad saavat eri saunat. Mainittakoon ”muiden maiden” kansallisuuksista, joi-
hin kuului 20 eri kansallisuutta, ettd he pitivit selvasti eniten saunoista. Eniten merkin-

t6jd sai havusauna ja seuraavana tulivat kuumakivi- ja suomi-sauna.

Tuloksista selvida juuri saunojen suosikiksi nouseminen eri kansallisuuksien parissa.
Kylpylin saunoja ja hoitoja tulisi tuotteistaa vahvemmin ja olla selkeasti kylpylan mark-
kinointiviestinnassd mukana. Kuten Tekesin vapaa-ajan palveluiden ohjelmapaillikké
Risto Mikikyr6é sanoo, saunaa pidetddn Suomessa niin itsestddn selvini, ettd sen tuot-
teistaminen ja markkinointi on unohdettu. Samalla tarvitaan monipuolisempia palveluja
ja edustavampia tiloja. Samoilla linjauksilla meni my6s MaRan toimitusjohtaja Timo
Lappi, jonka mukaan kylpylit ja hyvinvointipalvelut ovat oheispalveluina tirkeita mat-

kailijoille. (Tuovinen 2009, 58.)

Kylpylin potentiaalisille asiakkaille tehdyssa kyselyssa tuli ilmi, ettd osa matkustajista on
sitd mieltd, ettei heilld ole aikaa kdydad kylpyldssd. Kyselyn tuloksista ilmeni my®0s, etti
suurin osa vastaajista oli vathtomatkustajia. Ndiden matkustajien lentojen valinen vaih-
toaika lentoasemalla on yleensa 1-2 tuntia. Usea vastaaja my0s ilmoitti, ettd olisi ihanaa
rentoutua ja virkistdytya lentojen vilissa. Naille asiakkaille voisi suunnitella oman palve-
lukonseptin, joka pitiisi sisallidn vain jonkin pikahoidon. Palvelu sisiltdisi ainoastaan
hieronnan tai jonkin muun lyhytkestoisen hoidon eika oikeuttaisi sisddnpédasya kylpylin
puolelle. Talloin kylpylan hinta voisi olla edullisempi ja kynnys kokeilla kylpylin palve-
luita olisi matalampi. Talld hetkelld, jos asiakas ostaa hoidon hin piisee automaattisesti
sisaan kylpylaan. Hoidon ostaneista asiakkaista saattaa tuntua, ettd he maksavat turhas-

ta, jos he eivit ehdi kayttda kylpylin palveluita.
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7.4 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena voisi tehda kylpylin hoidoista vield tarkemman kyselyn, jossa kysy-
taan konkreettisesti minka hoidon vastaaja haluaisi kylpylaan. Tall6in olisi my6s mah-
dollista tutkia toteutetun markkinointiviestinnidn onnistumista ja asiakkaiden reagoimis-
ta mainontaan. Samalla voisi paikata kyselylomakkeessa nyt tehdyt virheet viestinti-

kanavien vaihtoehdoissa.

Toimeksiantaja ei halunnut, ettd timan tutkimuksen yhteydessa olisi pyydetty tietoja
my0s kanta-asiakkuudesta ja heididn mieltymyksistddn. Tekijoiden mielestd kuitenkin
kanta-asiakkaiden mielipiteet tulisi ottaa huomioon. Heille pitiisi suunnata aivan oma
kyselytutkimus. Jo pelkistddn tissi tutkimuksessa kymmenen platina-asiakasta halusi
ilmaista olevansa platinoita vaikka sitd ei missddn erikseen kysytty. Tasoasiakkaat mat-
kustavat paljon ja haluavat, ettd heitd huomioidaan ja mielipidekyselylld Finnair voisi

my0s osoittaa, ettd heiddn mielipiteellddn on vilid ja heiddn asiakkuuttaan arvostetaan.

Timan opinndytetyon ollessa loppusuoralla tammikuun lopussa Finnair ilmoitti, ettd
Spa & Saunas —kylpyld suljetaan 1.2.2012. Tulevaisuudesta ei ole vield tietoa miti palve-
luita tilalle tulee mutta Finavian kanssa neuvotellaan ja jossain muodossa hyvinvointi-
palveluja on tarkoitus tarjota tulevaisuudessakin asiakkaille. Finnairin Helsinki-Vantaan
lounge-toiminnoista vastaava palvelupaallikk6 Markku Remes kuitenkin sanoi, etta ta-

min opinnaytetyon tulokset ovat tirkeita ja niitd voidaan hyodyntai uutta suunnitelta-

essa. (Remes, M. 28.1.2012.)

7.5 Opinniytetyoprosessi ja tekijoiden oma oppiminen

Opinndytetyoprosessi venyi kokonaisuudessaan odotettua pidemmaksi. Prosessi alkoi
vuoden 2011 toukokuussa, jolloin tekijéiden tySpaikalla tuli tarve selvittdd kylpylan
tunnettuutta lentokentalld sekd asiakkaiden mielipiteitd kylpylin palveluista. Alkuun
padseminen oli haastavaa, koska tekijit eivit olleet aivan varmoja miti aihealueita tieto-
perustassa tulisi kasitelld. Vaarana oli, ettd tietoperusta on liian laaja ja etté siina kasitel-
ldan lilan monia aihealueita. Ennen ensimmidistd tapaamista opinnaytetyon ohjaajan

kanssa tekijdt olivat ehtineet kirjoittaa jo jonkin verran tietoperustaa. Ohjaajalta saami-
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en vinkkien mukaan tekijat 16ysivat oikean suunnan ja paisivat kunnolla vauhtiin tyon

kanssa.

Ensimmiinen tavoite valmistumiselle oli vuoden 2011 syyskuussa, mutta tekijéiden
aikataulu petti kesalld. Suomalaisten kesdlomakausi atheutti tutkimuksen tekijéiden ty6-
paikalla muutoksia tydvuorosuunnittelulle ja tyévuorot vaihtuivat useiden piivien ajan
minimi vaihtoajoilla, mika vaikutti rajoittavasti tekijéiden jaksamiseen seki tutkimuksen
tekoon. Kyselylomake valmistui vasta syyskuussa ja kysely kylpylan asiakkaille suoritet-
tiin kylpylassa 14.10 — 13.11.2011 valisena aikana. Haluttiin saada riittivd méari vasta-
uksia ja tdstd syystd vastausaikaa oli kuukausi. My0s tésté johtuen aikataulu petti ja ra-

portin valmistuminen viivastyi.

Tyon ohjaajan kanssa kidytyjen keskustelujen pohjalta ilmeni tarve tehdid my6s toinen
kysely kylpylan potentiaalisille asiakkaille, jotta tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman
kattava. Tdmai luonnollisesti my6s hidastutti prosessia varsinkin tulosten kisittelyvai-
heessa seki analysoinnissa. Kaiken kaikkiaan tulosten prosessointi ja analysointi veivat
huomattavasti enemmain aikaa kuin tekijit alun perin luulivat. Nyt prosessin lapi kay-
neena voi perustellusti sanoa, ettd Haaga-Helian suositus opintovapaan pitimisestd on
taysin perusteltua. Tyon ohella vapaan ajan 16ytyminen raportin tekemiselle oli haasta-
vaa. Halu saada raportti valmiiksi ja velvoite toista tekijad kohtaan innosti ja kannusti

jatkamaan raportin tekemista.

Tama tyoprosessi antoi tekijoilleen valtavasti. Vaikka prosessin aikana tuli epatoivon
hetkid, jolloin tuntui, ettd jatkaminen oli lihes mahdotonta, toi niistd hetkistd ylitse pda-
seminen vield vahvempia onnistumisen ja ilon hetkia, joista sai energiaa jatkaa taas seu-
raavaa valietappia kohden. Opinnidytetyon tekeminen, varsinkin toisen kanssa, opettaa
yhteistyon tarkeyttd, kompromissien tekemista ja ajanhallintaa. Sisallollisesti kylpylan
tutkiminen toi valtavasti uutta tietoa tekijoilleen, joka auttaa piivittiisessa tyossa lento-
kentilld matkustajien kysellessi yksityiskohtaista tietoa kylpylasta. Tekijat uskovat myos
tutkimustulosten ja kehitysehdotusten tuovan tirkeaa tietoa Finnairin markkinoinnista

paattaville ja kylpylidn palveluiden kehitykselle tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake kylpylian potentiaalisille asiakkaille englanniksi

Questionnaire

Finnair is doing marketing survey of Finnair Spa & Saunas. Your opinion is most ap-
preciated; therefore we kindly ask you to take a few moments to fill in our question-
naire. Your feedback will help us to improve our services.

1. Are you aware that there is a spa at the airport?
Yes No

2. If yes, from where did you hear about Finnair Spa?

3. Would you be interested in trying the Spa?

Yes No

If no, why
not?

4. What comes into your mind when you think of Spa at the airport?

5. What would be the best advertising channel to receive information about the
Finnair Spa & Saunas? Mark only one option.

Finnair Internet page _ Social Media __ Magazine ___ Mobile advertising
Airport advertising _ Radio TV __ Other
6. Gender: Female Male Age:

7. Nationality:

8. Are you: Starting your trip from Helsinki airport
Transiting via Helsinki Airport

9. How long is your waiting time in Helsinki?
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Liite 2. Kysely kylpyldn potentiaalisille asiakkaille suomeksi

Kysely

Suoritamme kyselya Finnair Spa & Saunas -kylpylan markkinoinnin kehittimiseksi. Ar-
vostamme mielipidettinne ja pyydamme teitd ystavallisesti tayttamadn lomakkeen. Sen

tayttaminen vie vain hetken.

1. Oletteko tietoinen, ettd lentoasemalla on kylpyla?
Kylla Ei1

2. Jos olette, niin mistid olette kuulleet siitd?
3. Olisitteko kiinnostunut kokeilemaan kylpylaa?
Kylla Ei

Jos ette ole, niin miksi ette?

4. Minkilainen mielikuva teilld on kylpylisti lentokentilli yleisesti?

5. Minki median vilitykselld haluaisitte saada tietoa lentokentin kylpyldsta?

Finnairin Internet sivut Sosiaalinen media Sanomalehti Tekstiviesti
Lentokenttamainonta Radio 'V

Muu, mika?

6. Sukupuoli: Nainen Mies Ika:

7. Kansalaisuus

8. a) Aloitan matkani Helsingisti
b) Minulla on jatkolento Helsingin kautta toiseen kohteeseen

9. Jos teilld on jatkolento, kuinka pitki on odotusaikanne Helsingissd?
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Liite 3. Kysely kylpylassa olleille asiakkaille

Questionnaire

Dear Valued Guest

Your opinion on Finnair Spa & Saunas services is most appreciated; therefore
we kindly ask you to take a few moments to fill in our questionnaire. Your feed-
back will help us to improve our services. Please fill in also your name and e-mail
address at the end of the questionnaire, should you like to participate in a draw,

where two lucky ones will win free entry to Finnair Spa & Saunas.

If you don't have time for questions at the moment, you can fill in the same
questionnaire at the following internet address:
https:/ /www.webropol.com/P.aspxrid=577244&cid=142124589

Please answer latest on November 13, 2011.

Most questions can be answered just by writing X at the appropriate option.

1. Gender: Male Female

2. Nationality:

3. Age: 18-25 26-40 41-55 56-70 71-
4. Purpose of your trip: Business Leisure Combination
other

5. Are you travelling

with family or friends With colleague(s) Alone
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6. Are you

Transiting via Helsinki Airport Starting your trip from Helsinki Airport

7. From where did you learn about Finnair Spa & Saunas?

On the Finnair website From a Travel Blog From a magazine ____

From colleagues From friends If elsewhere, where

8. How often do you visit Spas in general?

Once a year 2-4 times a year More frequently Never

9. Which Spa services did you like the most? Please rank them in ascend-

ing order: (1 = the most, 2 = the second most, 3 = the third most)

Mineral Water Pool Cold Water Paddling Pool
Stonebath Brechelbath Steam Sauna Finnish Sauna

Ice Fountain

10. If you tried any of the treatments, how would you rate them on a scale
from 1to 5?

(1 = poor, 2 = fair, 3 = good, 4 = excellent, 5 = no opinion)

Spa Facial Massage Hand treatment Foot treatment
Full Body Hamam Manicure/Pedicure Rasul

Treatment Package

11. How did you like the products you received before entering the Spa?
(towel, shower soap, shampoo, body lotion, conditioner, facial ctéme
etc)
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12. How would you rate the following matters on a scale from 1 to 57 If
you wish to comment on any of the matters mentioned here, please do so
at the next question.

(1 = poor, 2 = fair, 3 = good, 4 = excellent, 5 = no opinion)

Professional skills and friendliness of
personnel

Price level of Spa access

Price level of services and products
Atmosphere

Opening hout’s

13. Please let us know if you have any other comments concerning Finnair
Spa & Saunas.

14. Would you recommend Finnair Spa & Saunas to your friends?
Yes No__ No opinion ____
Thank you for your answers! The winners will be informed by email.

Name:

E-mail;
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Liite 4. Finnair Spa & Saunas -kylpylin esite

FINNAIR SPA & SAUNAS

WAITING FOR
YOUR FLIGHT CAN BE
A PURE PLEASURE.

ERNNEWIR
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GET CLOSER TO THE BEAUTIFUL
FINNISH NATURE.

A1 of Qur services are desigaed for (e wellness of traveliars - almest
600 squang maters of ralaeing and styllsh atmospaere, savnas,
aminesal water posl with underwater audio ambeence and a wide
range of treatmens with pare organic ingredients, foe a sasall fe
YO Gan enjoy these facilithes:

FINNISH SAUNA

Enjoy the heat and steam of a tradtonal Fnsh sauns, Cuning the
S0 il o have 3 e e the el meader ool U the 18ciwig

STONE BATH

It fa2tes 3nd hikses when hot seenes ae (pped in 3 caunon ol watet
The pheasant steam 15 full of beneficil minerak for your wel-beng,

BRECHEL BATH

R i o ofd armoers’ cotsapie vartounded Sy Cry Seal nd Bregthe
1 the monderd i scen of fresh fir trees and mixad herds,

STEAM BATH

PRampe your samses In 3 cambingtion of sceam, herty arcmas and genthe
ek, The eqparienc [ perhactad by soft e and peacelul iesic,

WARM MINERAL WATER POOL

Flosting in waree water wih beneficial mingraks aed Bstaring 1o the
nderwgtor dadb ambienca redaess in 3 way 1ka no other,

COLD WATER PADDLING POOL

Wang It cold ruenieg water 00 a Battom eimered with rhe Shones
SOMENeS tinad fast

wwwfinnaircom/spa

TREATMENT PACKAGES

e ecomrensd (00 0 U5 £he Seajnas and minecsl wager poot senvies
bafore the treatment, & the naurshing ohs will rimdin o youe seie
atterwarts for your well-being,

HEAVENLY ESCAPE 6smin  73¢

Sauna of your Choke, sineral maler pory,
Permamest Costeur and Mage Legs

SEart o reatraead Wi 2 ok rg Op n the mperal waler posd Fobewee by
AN vassal of nck and shoul ders i e et bondes.
The fnabng taech b 2 lep rmassage weh shmeig et done with et
LS an¢ it of

ROYAL RELAXATION 100min  141¢

Semne of pour Chonce, mivseral water pod, Jet Lag Massegsn
fuse Blossom Creme Wrap or Heshy' Crams Wrap and
Aure Nt or Immesiate PorferN AN

Tl yoursel! fovilp o e o g Irisagi for moch and scaip, followsd by 3
I arious 0 oy soft pack (reatruere, The packynt snds wth & Liciil massage
for kadies with steavmed barts burches 3nd benefichal oy ard for men wihy
Aol T g e Y Coy ek (10060 04 prssiand and 3 mack with aigae ard
partaenm

FINNISH DELIGHT 8omin  129€

Fireish Sauna, mingrsl water pool, Cersmonal Foot Bath,
Wagh: Lags and et Lag Massas

Ty tredrment veb imane yrep bodp vt and Destt 4 Fateh Sask;

e sharter s 2 foor bath and massage vk (mproves the thogd crasation e
(0 e, Veus s aug e B2 w2 mazsage with steamed herbd burdies
10¢ e W B, 06, TH RPN RE OMS AR & Ay ey of ek
206 S Which wes wau by redaoed

LADIES' VIA HELSINKI 80min  96¢

S0 of your Choice, minerl water poul, cold wator
padding poct, Orieatal Rasul and Immediate Beauty

Lazkes on ki ey 2. I the Peated sveeraf vemar poal oy 1/ e eécated

1t 00 TR Bad0hng pool 0 remont redess from yout Jegs. The Rawd
Ireptrmert improves peir b bokin and 4! L arte tve s ol Lty g
Iromncate Beaity Rty ey comd nes Comase arueedsire ath d myik of
A A g R,

IMMEDIATE PERFORMANCE  80min 96 €

Sauna of your choie, cold wates padding poct,
miseral water peal, Oriestal Rasul and Immediate PerforiaNee

et fraces of ot Lag and fatiguet Start éne crassment mfa 3 ol b the
tkd wonter peckd g potand ofterwd 08 s 8 Ue warrn sl Wi poul
Experience the urkaue 2541 cocven treedet a0t vt yoursed b pareguend

oith 2 (hibeso Tacial massage comboned weiha mask of akgae ond plaet serum,
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We recommend you to wse the saunzs and mineral waber pol serviced
before the traatment, s the nowrehieg ook wil roman en yeur skin
afterwirts far your wel Beng,

Facial treatments

PURE NATURE

Steamed Serbal buedle massage for mmediate
relzation of tace aad cocalotd

IMMEDIATE BEAUTY - FOR WOMEN

Chingse Lacial alugressure massage combined wih
ae and plant serum Faciel mask

IMMEDIATE PERFORMANCE - FOR MEN

Chinese factal dcupressure massage comdined with
algan and plant serum faclyl mask

Massage and relaxation

PERMANENT CONTOUR
[een relaxing traatment % seck a0 shookiers
PERMANENT CONTOUR
Deep reboing Leatment for reck aod shoukurs

JET LAG MASSAGE
Im/igorating massage shat leaves you toially refaed

Rasul

RASUL - FOR ONE PERSON

Anoverall relaing especienne o Rasyl corcon:
1prowes the metabatism

fn overall e asing saperiesce o Rasul cocoon:
Improves the metabolism

20 min
62€

40 min
7€

40 min
76 €

15 min
51¢€

30 min
61¢€

15 min
50€

25 min
53¢

25 min
65€

S — P
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Treatments for hands & feet

CEREMONIAL FOOT BATH

Mouriehing, scothing and rélaerg beass bowt
realmest

CEREMONIAL FOOT BATH + PEDICURE

Nourishing, soothieg and refisleg brass bowl
treqtment + kght pedcure

MAGIC LEGS

Steamed herdal bundle aed mint ol 1reatment for
tired degs: slimmirg effect

HEAVENLY HAND BATH

Treatmest incudes 3 soathing roco petal & poat mik
biaeh and peefing

HEAVENLY HAND BATH + MANICURE

Treatment inchodes o oothng rose peta & post mik
bath 2nd peeing + ligat manicure

Full body treatments

SASSI DEI VULCANO

Nassago traatmort with warm stongs, combined wih
berlicial olls

TOTAL SOFT PACK EXPERIENCE

Bty weap with mud and essertial cils and relexation
treatment on water bed

ROSE BLOSSOM CREME WRAP

MaisturEng and sooring full-body
Wi WACh rose gil on wates bed

Hamam

TRADITIONAL HAMAM

Orierfal 08D was® 0 68 Salt Seruy revives the skn
and impeoves bicod circuation

A
ghiay,

Ll Dod

20 min
53¢€

50 min
98¢

20 min
52¢€

20 min
58¢

50 min
103¢€

90 min
uie

30 min
65¢€

30 min
67€

20 min
53€



KURLAND TREATMENT
PRODUCTS FOR SALE

. P

BASE CREME 111 30g 14.90€ Pantai Sensitive series
Kurlard® Classic series PANTAI SENSITIVE
TANGERINE OIL 150m!
CLASSIC LIFT
RESTRUCTURE PANTAI SENSITIVE
AMPULE 73m| 6090 ¢ MINY OIL 150m|
CLASSIC FLUID PANTAI SENSITIVE
EMULSION 50m| 39.90¢€ ALOE VERA
GEL 200ml
CLASSIC DAY &
NIGHT CREME 50m| 3990€ Salt & oil mixtures
CLASSIC EYE GEL 15m| 31.90¢€ SALT-OIL-BATH
WITH LAVENDER
1Goat butter series BLOSSOMS 260g
GOAY BUTTER ALOE SALT-OIL-BATH
VERA GEL 100m| 20.50 € WITH ROSE
BLOSSOMS 2608
GOAT BUTTER
JOINT BALM 100m| 1590¢ Home Spa Boxes
GOAT BUTTER HOME 5PA BOX
HAND PROTECTION . “HARMONY"
CREME 100m| 14.90 €
HOME SPA BOX
GOAT BUTTER SKIN “LADY’S LUXURY"
LIFTING CREME 100m! 1790 €
HOME SPA BOX
GOAT BUTTER BODY “ORIENTAL
LOTION 100m! 1790 € DREAMS”
Q10 CREME 30m! 2790¢ HOME SPA BOX
“NATURAL
Q10 CREME 50! 54.90¢ HIGHLIGHTS"
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4190¢

4090¢

1050 ¢

1090 €

10550 €
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10250 ¢
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COME AND PAMPER YOURSELF
BEFORE OR AFTER YOUR FLIGHT.

YOU'LL FIND LIS BETWEEN GATES 36 AND 37 N
THE NON-SCHENGEN TERMINAL AT HELSINKI AIRPORT,

www.finnalr.com/spa

FINNAIR

DESIGNED FOR YOU
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